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ABSTRAKT

Hlavnim uc¢elem diplomové prace je poskytnuti uréitych navodt a doporuceni drobnym
zivnostnikiim podnikajicim Vv sektoru sluzeb za tcelem zvysSeni jejich konkurenceschop-
nosti na trhu. Teoreticka ¢ast Ctenafe seznamuje se zakladnimi pojmy, které se objevuji
v dalSich castech prace, a umoziiuje mu pochopeni nékterych marketingovych principti.
V praktické ¢asti je na zékladé strukturovanych rozhovorl se zivnostniky analyzovano a
zhodnoceno portfolio jejich sluzeb i1 jednotlivé prvky marketingového mixu. Na zaklade
analyzy jsou stanovena doporuceni, jak lze nékteré¢ aktivity provadét efektivnéji. Podstatou
projektové ¢asti je poskytnuti navodl pro strategické analyzy a néasledné planovani marke-
tingovych aktivit drobnych zivnostnikil, pficemz soucasti této ¢asti jsou také priklady ana-
Iyz a planovani aplikované na firmu Calounik. Veskeré navody jsou strukturovany tak, aby

se jimi dokazal tidit i podnikatel bez vzdé¢lani v oblasti marketingu.

Klicové slova: drobny Zivnostnik, sluzba, marketingovy mix, marketingové strategické
planovani, analyza prostfedi, analyza odvétvi, analyza konkurence, SWOT analyza, seg-

mentace, strategie.



ABSTRACT

The main purpose of this thesis is to provide some guidelines and recommendations for
small entrepreneurs operating in the service sector to increase their market competitive-
ness. Theoretical part introduces the reader to the basic terms which appear in other parts
of this work and allows him to understand some marketing principles. Practical part is
based on structured interviews with entrepreneurs and its aim is to analyse and evaluate
respondent’s service portfolio and individual elements of their marketing mix. Based on
the analysis, recommendations are set out to show how to perform some activities more
effectively. The essence of the project is to provide instructions for strategic analysis and
subsequent planning of marketing activities for small entrepreneurs. This part also includes
examples of analysis and planning applied to the Calounik company. All manuals are struc-
tured easily to help people without marketing education to be able to manage their busi-

ness.

Keywords: small entrepreneur, service, marketing mix, marketing strategic planning, envi-
ronmental analysis, industry analysis, competition analysis, SWOT analysis, segmentation,

strategy.
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UvVOD

Na trhu existuje hned nékolik publikaci zabyvajicich se tvorbou marketingovych
i komunika¢nich strategii velkych a stfednich firem. Navodt pro drobné podnikatele
a zivnostniky podnikajici v sektoru sluzeb je vSak nedostatek. Protoze maji drobni podni-
katelé¢ nezanedbatelny podil na celkovém HDP Ceské republiky, je pro né tfeba stanovit
urcitd doporuceni, kterymi by se mohli fidit, aby se na trhu uspé$né udrzeli a generovali
zisky. A pravé poskytnuti navodi ¢i doporuceni pro drobné zivnostniky v sektoru sluzeb je

ucelem této prace.

Cilem praktické ¢asti prace je analyza vybranych drobnych zivnostnikt (instalatér, kadeini-
ce a Calounik) a jejich podnikatelskych aktivit, tzn. jaké sluzby poskytuji, jak Strukturuji
svlj marketingovy mix a zda pfitom vyuzivaji znalosti marketingu, nebo spise selsky ro-
zum a intuici. Soucasti analyz je zhodnoceni pouzivanych aktivit a soucasné i stanoveni
urcitych doporuceni, jak lze tyto aktivity délat efektivnéji a zvysit tak konkurenceschopnost

podniku.

Cilem projektové ¢asti je poskytnuti navodu, jak mohou drobni Zivnostnici provadét analy-
zy, na zaklad¢ kterych mohou nasledné modifikovat sviij marketingovy mix, a soucasné na
ptikladu ¢alounika ukazat, jak takové analyzy vcetné nasledného planovani strategii mohou

vypadat.
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1 MARKETING SLUZEB

Rist sluzeb je jednim ztrendG poslednich let. Ve vyspélych zemich sektor sluzeb
Vv soucasné dobé& generuje az 75 % hrubého domaciho produktu a je v ném zaméstnano vice
lidi, nez ve vSech ostatnich sektorech dohromady. Konkuren¢ni vyrobky jsou si podobné,
coz mnoh¢é firmy vede ke snaze odliSit se pomoci sluzeb a poskytovaného servisu. Také
vyrazné€ narostl pocet provozovateli sluzeb, kteti se pomoci marketingu snazi odlisit od
svych konkurentd a vytvofit si tak v mysli potencialnich zakaznikt zadouci pozici. (Kotler,

2007)

v

Marketing sluzeb se od marketingu zbozi lisi, zejména diky specifickym vlastnostem slu-
zeb a rozsifenému marketingovému mixu. V dusledku toho se v marketingu sluzeb Casto

uplatiiuji odliSné marketingové pfistupy.

Marketing se na oblast sluzeb zamétil v 80. letech 20. stoleti a v nésledujicim desetileti se
objevila koncepce tzv. marketingu vztahil', integrujiciho do jednoho celku marketing spo-
trebniho a primyslového zbozi, marketing sluzeb, marketing v neziskové a socialni sféte.

(Payne, 1996)

1.1 Charakteristika a klasifikace sluzeb

wluzba je jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterou miiZe jedna strana nabidnout druhé, je

V zasade nehmotna a neprinasi viastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt spojena

S fyzickym vyrobkem.* (Kotler, 2007, s. 710)

Zakaznik musi byt pfesvédceny o tom, Ze je pro ného sluzba vhodna a musi véfit, ze mu
konkrétni firma sluzbu poskytne ve slibované kvalité. O splnéni téchto podminek usiluji

marketingovi specialisté firmy. (Kashani, 2007)

Sektor sluzeb je rozséhly a zahrnuje mnoho rtiznych €innosti. Klasifikace ndm umozni
sluzby a jejich specifika 1épe pochopit, pficemz rozdéleni mize byt provedeno na zakladé

nékolika kritérii.

! Marketing vztaht klade diraz na piilakani a udrzeni zakaznika, intenzivni kontakt, odpovédnost vii¢i zakaz-

nikovi a kvalitu ve v8ech oblastech — to v§e v dlouhodobém ¢asovém horizontu. (Payne, 1996)
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Ttidéni na zaklad¢ odvétvi je nejpiehledné;si, nicméné pro potieby marketingu je az prilis
obecné — hovotfime napf. o dopraveé, ubytovacich, finan¢nich, poradenskych, zdravotnic-

kych, opravarenskych, osobnich, socialnich a dalSich sluzbach. (Gilmore, 2003)

Sluzby jsou trzni (sménitelné na trhu za penize) a netrzni (vetejné, produkované vladou,
mistni spravou nebo neziskovymi organizacemi). U netrznich sluzeb nelze nékoho vyloucit
ze spotteby — jedna se napft. o bezpecnost nebo justici. V jednom odvétvi vS§ak mohou exis-

tovat oba typy — napt. soukroma i vetejna univerzita.

Stupen hmatatelnosti je u sluzeb odlisny. Existuji sluzby zcela nehmotné (komunikacni

systémy, muzea, cestovni ruch...), sluzby, které¢ k hmotnému produktu poskytuji néjakou
pridanou hodnotu (poradenstvi, kadetnictvi, instalatér, designér nabytku...) a sluzby, které

hmotny produkt zpftistupniuji (doprava, skladovani, maloobchod, charita...).

Sluzby spotiebitelské slouzi jednotliveiim pro jejich vlastni uzitek a patii mezi n¢ naptiklad

kadefnictvi. Sluzby poskytované organizacim oproti tomu napomahaji k vytvareni ekono-

mickych uzitkli (napf. banka poskytne uvér a firma z ného zakoupi nové stroje, které ji
pomohou zvysit vyrobu). Mnoho sluzeb 1ze poskytnout firmam 1 spotiebitelim (¢alounik
mize navrhnout pohodlny nabytek do domacnosti i do restaurace), musime si vSak uvédo-

mit, ze kazda cilova skupina ma své specifické potieby. (JaneCkova a Vastikova, 2001)

Kashani (2007) odlisuje sluzby zalozené na produktech (vyzkumné laboratofe, vzdélava-

ni...), na znalostech (pojistovnictvi, letecka doprava...) a na kvalifikaci (1ékaf, kadetnice,
instalatér, ¢alounik...). U poslednich dvou kategorii jsou velmi dtlezité interakce s lidmi,

protoze se jedna o sluzby nepfili§ hmatatelné. (Kashani, 2007)

Existuji 1 dals$i klasifikacni kritéria: sluzba zaméfena na zakaznika (kadetnice) nebo na jeho

majetek (instalatér, ¢alounik), poskytovand u zakaznika doma/ve firmé (instalatér), pfimo
u poskytovatele nebo neni vazana na konkrétni misto (kadetnice zakaznika muze osttihat
u n¢ho doma, nebo ptimo ve své provozovné), sluzba s moznosti standardizace (fast food)
nebo customizace (navrh nabytku). Roli hraji 1 vztahy se zdkaznikem (kadetnice ma casto
velmi blizky vztah s klientem), nutnost pfitomnosti zdkaznika nebo moZznost vyfidit trans-
akci po telefonu, pies internet apod. (objednavka navrhu nabytku pfes email) a v neposled-
ni fad¢é samotné poptavka po sluzbé (pro kadetnici nehraje sezénnost velkou roli, calounik

a instalatér vSak maji v zimé mén¢ prace). (Nargundkar, 2006)
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1.2 Vlastnosti sluzeb

Sluzby se od produktl 1i8i nasledujicimi vlastnostmi: jsou nehmotné, heterogenni, neodd¢-

litelné, zniCitelné (pomijivé) a nelze je vlastnit.

Nejpodstatngjsi vlastnosti sluzeb je jejich nehmotnost. Sluzbu si pfed koupi nemiZzeme
prohlédnout, poslechnout, ochutnat ani ocCichat. Jeji kvalitu se v8ak muzeme pokusit od-
hadnout napiiklad podle osobnosti poskytovatele, mista poskytovani, ceny, propagace
apod. (Kincl, 2004) Nehmotnost je pfi¢inou toho, Ze zakaznik obtizné¢ hodnoti konkuren¢ni
nabidky a kvalitu sluzeb odhaduje na zejména zékladé¢ jejich ceny, své ptedchozi zkusenos-
ti nebo ndzorh rodiny ¢i ptatel. (Janeckova a Vastikova, 2001; Hordkova, 2003) VétSina
sluzeb vsak neni Cist€ nehmotna a pravé hmotné prvky pomahaji snizovat nejistotu, kterou
zakaznik pted koupi mize pocitovat. Hmotné prvky navic poskytovatelim usnadnuji sta-

noveni ceny sluzby. (Kincl, 2004)

Nehmotnost souvisi s tim, Ze sluzby nelze skladovat, znovu prodéavat ani vracet. Nékteré
sluzby vsak lze reklamovat (Spatné opravené potrubi, nevyhovujici navrh kiesla apod.),
nicméné ne vSe lze nahradit (kadefnice miiZe slevit z ceny, ale Spatné ostfihané vlasy za-

kaznici nevrati). (Gilmore, 2003)

Pomijivost sluzeb se stava problémem ve chvili, kdy neni poptavka stala. Management tak
musi poptavku a vyuziti svych kapacit pe¢livé planovat a usmériiovat napiiklad prostied-

nictvim vhodné propagace nebo zmény cen. (Kincl, 2004)

S nehmotnosti a pomijivosti souvisi nemoznost vlastnictvi. Zakaznik si kupuje pravo na

poskytnuti sluzby (naptiklad ¢as navrhare nabytku), kterd se k nému dostava prostiednic-

tvim pfimych nebo velmi kratkych distribu¢nich kanali. (Janeckova a Vastikova, 2001)

Sluzby jsou vysoce heterogenni (promeénlivé) a jejich vysledna kvalita zavisi na tom, kdo,
kde a komu je poskytuje. (Kincl, 2004) Tyz poskytovatel muze Vv jeden den poskytnout
sluZzbu s naprosto odlisSnou kvalitou, naptiklad v duisledku toho, ze ho zédkaznik nécim vy-

vede z rovnovahy. (Rao, 2004)

Nehmotnost a proménlivost sluzeb maji vliv na obtiznost patentovani. Do jisté miry lze

standardizovat naptiklad normy chovani zaméstnancti a proces poskytovani sluzby. Nekte-
ra pravidla vsak ovliviiuji i chovani zdkaznika (naptiklad akceptovani cekaci lhuty na do-

dani grafického navrhu nabytku na miru).
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Neoddélitelnost souvisi s nezbytnou ptitomnosti poskytovatele, zakaznika a nékdy také

konkrétniho mista produkce sluzby. Sluzby jsou vytvafeny a spotiebovavany soucasné,
pfiemz zakaznik je pfi tom vétSinou pfitomen a stava se tak spolu-producentem sluzby.
Nemusi vSak byt pfitomen neustale (zdkaznik pomaha s ndvrhem nabytku, ale neni pfito-
men pfi jeho vyrobé¢; zakaznik si u kadefnice vybere barvu, ale nepomaha ji zvoleny odstin
namichat). Priibéh poskytovéani sluzby ma vliv na vnimani kvality a i mald zména miize
ovlivnit jeji vysledny efekt (kadetnice vzdy vati zakaznikovi kavu, ale jednou na to zapo-
mene a zakaznik je zklamany). (Janeckova a Vastikova, 2001) Kromé snahy proces posky-
tovani sluzby standardizovat je tfeba dbat také na vybér, vychovu a motivaci zaméstnanci,

a Vv neposledni fad¢ i na monitorovani spokojenosti zékaznikt. (Hordkova, 2003)

Neoddé¢litelnost mize byt pfi¢inou vzniku lokdlnich monopoll a stanoveni vyS$i cenové
hladiny — napf. je-li poskytovatel nebo jeho sluzba néfim jedinecna, ale jeho produkéni
kapacita je omezena (mistni instalatér, vynikajici designér nabytku apod.). (Janeckova a

Vastikova, 2001)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

2 STRATEGICKE MARKETINGOVE PLANOVANI

Strategické marketingové planovani je kontinuédlni proces, jehoZz cilem je pfizplisobovani
chovani podniku a jeho sluzeb potiebam zdkaznikii za ucelem rozvoje organizace. Plano-
vaci proces se sklada ze Ctyf na sebe navazujicich etap — analyzy, planovani, realizace a

kontroly.

Plany lze rozdélit na kratkodobé, stiednédobé a dlouhodobé. Piestoze drobni Zivnostnici
nemusi zpracovavat dlouhodobé strategické plany, méli by trzni prostiedi, ve kterém se

pohybuji znat, neustale sledovat a ptizptisobovat mu své aktivity. (Vastikova, 2008)

2.1 Analyza

Aby podnik mohl zacit planovat, musi nejprve zjistit, jaka je jeho stavajici trzni pozice a
které trzni segmenty jeho sluzbu kupuji. Soucasti analyz je také zjiStovani, jaké jsou silné a
slabé stranky podniku, jeho pftilezitosti a hrozby (tzv. SWOT analyza). (Vastikova, 2008)
Aktuélni, ptesné a spolehlivé informace jsou pro planovani naprosto nezbytné, je proto

tteba je aktivné shromazd’ovat a uchovavat. (Hordkova, 2003)

2.1.1 Analyza prostiedi

Podnik existuje v ramci urcitého prostfedi, které ma vliv na veskeré jeho aktivity. Toto
prostiedi se neustdle méni (zdkaznici meni svij Zivotni styl a potfeby, konkurence inovuje
a cili na nové trhy, apod.) a pfizplisobovani se zménam je podminkou pro pteziti. (Horako-
va, 2003) Analyza prostredi je diilezit4, protoZe si diky ni Zivnostnici uvédomi, jaké faktory
maji na jejich podnik vliv, a kterym informacim by méli vénovat pozornost. (KoStan a

Sulef, 2002)

Makroprostiedi je tvofeno okolim, které podnik nema pod svoji kontrolou. Jedna se o kul-

turni a socialni podminky (hodnoty spolecnosti, zpiisob zivota, aj.), politickou situaci a
legislativu (zdkony, ochrana spotiebitele...), ekonomickou situaci (inflace, nezamé&stna-
nost, dostupnost zdrojii, tirokové sazby, dané, aj.), demografii (pocet obyvatel, hustota
osidleni, v€kova struktura, apod.), stav technologii a ptirodni faktory (klima, znecisténi

apod.).

Mikroprostiedi je do jisté miry ovlivnitelné a spadaji do n¢ho dodavatelé, distributofi, za-

kaznici, konkurenti (vSichni tvofi vnéj$i mikroprostiedi) i podnik sdm (vnitini mikro-
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prostiedi). Kazdy z téchto subjekti si mize diktovat né¢jaké podminky, proto musi podnik

pochopit, jakou roli v ramci tohoto mikroprostiedi zastava. (Horakova, 2003)

2.1.2 SWOT analyza

SWOT analyza spada do auditu marketingu a zkouma, jaké jsou silné a slabé stranky pod-
niku (vnitini analyza), i jeho piilezitosti a hrozby (analyza vné&jSiho prostiedi). (Majaro,
1996) Ze zjisténych informaci podnik identifikuje trendy, podminky ¢i vlivy, které mohou
ovlivnit jeho marketingové strategie. Je nutné si uvédomit, ze jakékoli zmény ve vnitinim
1 vnéj$im prostiedi mohou ovlivnit také potencialni zakazniky. Firma, kterd znd prostredi
svého podnikéani, dovede 1épe predvidat a identifikovat trzni piileZitosti i zmény, v€as na

né reagovat a stat se tak konkurenceschopnou. (Payne, 1996)

Analyza OT zkouma makroprosttedi s cilem identifikovat ptilezitosti a hrozby. Rozpozna-
na a vhodné vyuzitd ptilezitost podniku piinasi konkuren¢ni vyhodu. Hrozby znamenaji
ptekazky a mohou firmédm pfinést neuspéch. (Hordkova, 2003) U nalezenych hrozeb lze
urCit zavaznost a pravdépodobnost vyskytu, u piileZitosti pfitazlivost a pravdépodobnost

uspéchu. (Blazkova, 2007)

Analyza SW se zabyva vnitinim 1 vnéj$§im mikroprosttedim s cilem zjistit, jaké jsou silné a
slabé stranky podniku. Soucésti analyzy vnitfniho mikroprosttedi je napt. hodnoceni posta-
veni na trhu, technologie podniku, persondl, marketingovy mix apod. (Janeckova a Vasti-
kova, 2001) Silné stranky, pokud je podnik dokaZe vhodné vyuzit, pozitivné ovliviluji pro-
speritu. Slabé stranky naopak brani efektivnimu vykonu. Kazda stranka ma vsak jiny vy-
znam 1 odliSnou schopnost ovlivnit ¢innost podniku (neznalost ciziho jazyka je pro kadet-

nici mensi prekazka, nez neznalost techniky stfihani). (Horakova, 2003)

SWOT analyza je ovlivnéna subjektivnim pohledem osoby, kterd ji provadi. Zjist€né udaje
proto mohou byt do jisté miry zkreslené a né€kterym faktoriim muze byt pfisouzen odliSny
vyznam, nez jak ho vnima napt. majitel podniku. (BlaZkova, 2007) I pfesto analyza poma-
ha pochopit podnikovou situaci a je dobrym podkladem pro marketingové planovani. (Ho-

rakova, 2003)
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2.1.3 Analyza odvétvi

Nejznaméjsi zptsob analyzy odvétvi predstavuje Portertiv péti-faktorovy model, zabyvajici
se zakladnimi faktory, které maji vliv na ziskovost odvétvi, pfitazlivost trhu i piipadny
uspéch podniku. Témito faktory jsou dodavatelé, kupujici, substituty, novi a stavajici kon-

kurenti.

Velkym nebezpecim jsou potencialni konkurenti, protoze tito zatim nevstoupili na trh a

podnik o nich tedy nemuze zjistit Zadné informace. Pro drobné Zivnostniky je nejvétsi
hrozbou otevieni nové konkurenc¢ni provozovny v n¢jaké blizké obci. Riziko vstupu no-
vych konkurentil je men$i, existuji-li ur€ité bariéry vstupu na trh. Hlavni piekazkou je
zejména vysoka investi¢ni naro¢nost, nutnost nalézt vhodné dodavatele, potizeni licence

apod.

Substituty jsou alternativni vyrobky nebo sluzby, které dovedou uspokojit zakaznikovu
potiebu stejné nebo podobné, jako to dokdze zivnostnikova firma. Ve sluzbach hraje roli
také ochota zakaznika za sluzbu zaplatit, v n¢kterych piipadech si totiZ pottebu dokaze

uspokojit i sam (napf. — zakaznice se stithanim pocka, nebo se necha ostiihat kamaradkou).

Vyjednavaci sila zdkaznikti a dodavateld souvisim s tim, jaka je jejich koncentrace na trhu

a s kolika z nich podnik spolupracuje. Je-li dodavateltt malo, nebo jsou-li pro Zivnostnika
jejich vyrobky velmi vyznamné z divodu jejich jedine¢nosti, maji velkou vyjednavaci silu.
Stejné je to se silou omezeného poctu kupujicich, ktefi si zivnostnikovo zbozi ¢i sluzbu

objednavaji ve velkém mnozstvi.

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty se odviji od odlisnosti jejich sluzeb i velikosti téchto
podnikt. Proto je dulezité, aby si podnik o svych konkurentech udélal urcity piehled.
(Blazkova, 2007)

2.14 Analyza konkurence

Analyza konkurence je nezbytna pro poznani konkuren¢ni vyhody podniku (vcetné slabych
stranek oproti jinym firmam), ale také pro pochopeni konkurencnich strategii a predvidani
jejich reakci. Drobni zivnostnici pravdépodobné nebudou délat tak podrobné analyzy jako

velké podniky, proto jsou zde uvedeny pouze nékteré z moznosti analyzy konkurence.

v

Nejvyznamnéjsi je sledovani piimych konkurentl. Jedna se o podniky, které cili na stejny

trh a disponuji podobnymi schopnostmi, jako zivnostnik. (Blazkova, 2007) Informace
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o téchto konkurentech lze ziskat z jejich webovych stranek nebo prostiednictvim tzv. fik-
tivniho nadkupu, kdy Zivnostnik svého konkurenta navstivi (osobné nebo tim povéti jinou
osobu) a vyzvida, za jakych podminek by mu svoji sluzbu poskytnul, pfipadn¢ si sluzbu
skute¢n¢ koupi a nésledn¢ porovna jeji kvalitu s vlastni nabidkou (tzv. metoda benchmar-

kingu).

2.1.5 Segmentace trhu

Nikdo nedokaze vyhovét potiebam vsech zakaznikl (nediferencovanému trhu). Z toho du-
vodu se podniky vétSinou zaméiuji pouze na urcité trzni segmenty. Aby k zacileni mohlo
dojit, musi si podnik stanovit segmentaéni kritéria, rozdélit trh a nasledné zhodnotit, ktery
segment je pro né¢ho nejzajimavéjsi. (Vastikova, 2008) Takovému segmentu potom piizpu-
sobuje svlj marketingovy mix, a to tak, aby z ngj potencidlni zédkaznici vnimali urc¢itou

piidanou hodnotu. (Majaro, 1996; Payne, 1996)

Existuje n¢kolik segmentacnich kritérii, na zaklad¢ kterych lze trh rozdélit na vnitin€ ho-
mogenni, ale navenek heterogenni segmenty: geograficka (svétadil, stat, kraj...), demogra-
fickd (vek, pohlavi, plivod, stav...), socioekonomicka (socialni status, zaméstndni, pfi-
jem...), psychograficka (zivotni styl, preference...) apod. (Vastikova, 2008) Zakazniky l1ze
charakterizovat i na zakladé Cetnosti nakupt (napt. pravidelny ¢i nepravidelny uzivatel,
neuzivatel), velikosti objedndvek, nakupovaného sortimentu (typu sluzby), motivace
K nakupu (podnik povazuje za spolehlivy, klade diraz na spolecenskou prestiz...), aj.
Segmentaci je mozné provést tvur¢im piistupem a kritériim se meze nekladou. (Majaro,
1996) Cilovy segment v§ak musi byt dostateéné veliky, dostupny (dosazitelny), akceschop-
ny a pro podnik rentabilni. (Foret, 2001)

Po provedeni segmentace je tieba, aby se podnik na néjaky segment (ptipadné segmenty)
zamé&fil a nasledné se pokusil umistit do jeho/jejich povédomi tak, aby jej cilovi zakaznici
dovedli odlisit od konkurence. Odliseni by mélo byt vérohodné, nenapodobitelné, sdélitel-
né a vyznamné pro cilové zédkazniky, ktefi by za né¢j méli byt schopni a ochotni zaplatit.

(Payne, 1996)

2.2 Planovani

Na zéklad¢ zjisténi z analyz mtize podnik zacit planovat. Prvnim krokem je stanoveni po-

slani a cilt, kterych chce podnik dosahnout. Nasledné se urcuji a hodnoti alternativy cest,
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kterymi lze stanovenych cil dosahnout. (Vastikova, 2008) Nakonec je vypracovan kon-

krétni marketingovy plan.

2.2.1 Poslani a cile

Poslani je trvalé prohlaseni, které zdtvodiuje, pro¢ podnik existuje a soucasné sdé€luje,
jaké jsou jeho cile s ohledem na piani a potteby zakaznikli. Poslani vyjadiuje hodnoty or-
ganizace, je urceno Siroké vetejnosti (dodavatelim, zakaznikiim, stdvajicim i potencidlnim
zakazniklim atd.) a vznika za ucelem snadnéjsi orientace a diferenciace sluzby. (Vastiko-
va, 2008; Payne, 1996) Dobré poslani srozumiteln¢ sdéluje hlavni oblast ¢innosti podniku,
je jedine¢né a orientované na trh. Pfi jeho tvorbé mizeme zvazit napt.: jakou sluzbu posky-
tujeme, kde a pro koho, jaké vyuzivame technologie, jak pecujeme o zaméstnance, v CO
véiime, jaka je naSe filosofie, konkurenéni vyhoda, silné stranky, normy chovani... (Payne,

1996)

V bezprostiednim vztahu s poslanim podniku by mély byt v§echny podnikové cile, nejen ty
marketingové. Cile lze rozdé€lit na dlouhodobé a kratkodobé, kvalitativni a kvantitativni,
nékteré z nich mohou byt flexibilni a kazdy cil miZe mit jinou prioritu. (Hordkova, 2003;
Payne, 1996) Existuje vSak pravidlo, jak cil stanovit: mél by byt dosazitelny (s ohledem na
moznosti podniku a trhu), konkrétni, méfitelny, akceptovatelny zaméstnanci i zékazniky,
asové ohrani¢eny a v souladu s ostatnimi cili. Casté jsou cile tykajici se zisku, trzniho

podilu, mnoZzstvi prodaného zboZi, obratu, ziskdni novych zakaznikd apod.

Nestanovi-li si podnik cile, nebude se moci rozhodovat o tom, jaké postupy, plany a strate-
gie bude v ramci své existence realizovat. (Horakova, 2003) Nelze-li navic zjistit, nakolik
urcita aktivita napomaha dosaZeni stanovené¢ho cile, nedokaZeme vyhodnotit jeji efektiv-

nost. (Kalka a MéBen, 2003)

2.2.2 Strategie

Strategie se tykaji podnikového marketingového mixu a popisuji konkrétni ¢innosti, jejichz
realizace by méla vést k dosazeni stanovenych cilt. (Hordkova, 2003) Jejich soucasti je
ureni Casovych planti a zdroji (persondlnich, finan¢nich i materidlnich) potfebnych
Kk Gspésné realizaci, ale také delegace pravomoci a odpovédnosti za jednotlivé ukoly. (Pay-
ne, 1996) Podnik musi vyuzit vSechny své zdroje tak, aby byly rozvijeny zejména nejper-

spektivnéjsi aktivity, a to v souladu s trhem i s podnikatelskym prostiedim. (Foret, Pro-
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chazka a Urbanek, 2005) Nejlepsi strategie vétSinou vychazeji ze silnych stranek a vyuzi-

vaji prilezitosti, které podnik identifikoval ve SWOT analyze. (Hordkova, 2003)
Mezi nejznamé;jsi strategie patii riistova (Ansoffova) a konkurencni strategie.

Konkurencni strategie zahrnuje specializaci, diferenciaci a v piipadé vétsich podnika také

vyhodu niz§ich nakladl. Podstatou specializace je zaméfeni se na mensi trzni segmenty,
které podnik dokaze 1épe poznat a na zakladé toho jim sluzbu maximalné pfizpusobit
(napf. kadeinice stiihd pouze mladé divky se zd4jmem o modni ucesy). Strategie diferencia-
ce spociva ve zvyseni hodnoty sluzby tak, aby pro zakazniky byla pfitazlivéjsi, nez konku-
ren¢ni nabidka (Calounik kromé& oprav navrhuje novy nabytek na miru). Podnik mutze usi-
lovat o dosazeni maximalniho vykonu v nécem, co je pro zakazniky dilezité (napt. dodav-
ka do 3 dnt) a rozvijet své silné stranky tak, aby dosahl konkurencni vyhody. (Janeckova a
Vastikova, 2001; Majaro, 1996) Strategii diferenciace a specializace mize podnik kombi-

novat a vyuzivat soucasné.

Ristova strategie nabizi ¢tyfi moznosti rozvoje. Rozvoj trhu spociva v prodeji soucasnych

sluZzeb novym trznim segmentiim (i prostfednictvim geografické expanze). (Janeckova a
Vastikova, 2001) Podstatou rozvoje sluzby je uvedeni nové sluzby na stavajici trh (kadet-
nice navic za¢ne délat manikuru). Penetrace trhu (upevitovani pozice) piedstavuje expanzi
stavajici sluzby na soucasném trhu, pficemz duilezitou roli zde hraje zvySovani efektivity
vSech prvki marketingového mixu. Pozornost je vénovana udrzeni zakaznika a zvySeni
frekvence vyuziti sluzby (napf. prosttednictvim vérnostnich programt). A kone¢né strate-
gie diverzifikace spocivajici v nabizeni novych sluzeb na novych trzich. Tato strategie je
pro podnik nejrizikovéjsi.

Pted zahajenim realizace planii je vhodné zvazit rGzné varianty marketingového mixu
i strategii, protoze kazdé z nich mohou pfinést jiné vysledky. (Payne, 1996) Zvolena strate-
gie by méla mit nékolikaletou platnost a vyrazné zmény by mély byt provadény pouze
v piipadé nutnosti. Casté zmény strategie totiz mohou pisobit chaoticky a v diisledku toho

si zakaznici o podniku nedovedou vytvofit jasny a uceleny obraz. (Blazkova, 2007)

Veskeré plany musi pocitat s piipadnymi modifikacemi vzhledem ke zménam ve vnitinim
i vn¢j§im prostiedi podniku (napf. novelizace zakonu, ptirodni katastrofy apod.). Podniky

by mély vypracovat také rezervni ¢i nouzové plany, které jim mohou za vyjimec¢nych situa-
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ci usnadnit zvladnout nepfedvidatelnou hrozbu nebo vyuzit ne¢ekanou piilezitost. (Payne,

1996)

Marketingovy plan se vyhotovuje v pisemné podobé a zaznamenavaji se do né¢ho vysledky

marketingového planovani. (Hordkova, 2003) M¢Il by proto obsahovat srozumitelny popis
stavajici situace, ptilezitosti, hrozeb, silnych a slabych stranek (stru¢né zavéry SWOT ana-
lyzy), dale poslani podniku, cile, realizovatelné strategie, programy a rozpocty, potiebné

zdroje, zodpovédnosti za jednotlivé tkoly i zptsob kontroly. (Majaro, 1996)

Pro uspésné dosazeni cilii je nezbytné, aby byl dobry nejen plan, ale i prib¢h a vysledky

jeho realizace. (Horakova, 2003)

2.3 Realizace

Podstatou realizacni etapy je uskutecnéni konkrétnich programi, které si podnik naplano-
val. Ty je tfeba ,,uvést do pohybu“ a zatfadit do béznych firemnich aktivit. Veskeré pied-
chozi planovani by bylo zbytecné, pokud by se projektované ¢innosti nerealizovaly a nedo-
staly tak Sanci ukdzat, zda byly pro dosaZeni cilti zvoleny vhodné¢, ¢i nikoliv. Nema-li v§ak
podnik pro realizaci potfebné zdroje, nebude tato faze ani navzdory sebelepSimu planovani
uspesna.

VSichni zaméstnanci spolu musi navzajem spolupracovat a komunikovat, jsou povinni vy-
konévat tkoly, za které maji zodpovédnost a dodrzovat ¢asové harmonogramy. Kazdy je-
dinec musi chapat svoji roli a dileZitost v celém procesu. Aby stanovené ¢innosti vykonal
s nejvétsi moznou efektivitou, je mozné zaméstnance motivovat napt. prostfednictvim fi-

nancénich odmén.

Po celou dobu realizace by se nemélo zapominat na sledovani trzni situace i ptani a potieb

zakazniki. (Hordkova, 2003)

2.4 Kontrola

Do kontrolni etapy spadd kromé& findlni kontroly také pribézné sledovani realizace plant a
jejich ptipadna zmeéna tak, aby bylo dosazeno stanovenych cild. Nasledné jsou porovnava-
ny cile s dosazenymi vysledky a vyhodnocuje se efektivita planu. Na kontrolni etapu opét

navazuje analyza soucasného stavu, a cely planovaci proces zacina nanovo.

Piedpokladem kontroly je dostatek dostupnych a aktualnich informaci. (Vastikova, 2008)
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V ramci prubézné kontroly se zjist'uje, zda je zvoleny postup spravny, zda jsou kliCové
aktivity realizovany tak, jak bylo naplanovano, aj. Ve finalni kontrole se analyzuje, zda
podnik dosahl stanovenych cilti a porovnavaji se planované vysledky s témi dosazenymi.
V ptipadé, ze se od sebe znacn¢ odlisuji, je tieba zjistit, z jaké pficiny se tak stalo a ucinit

opatteni. (Horakova, 2003)

Kritéria pro hodnoceni vysledkll je potfeba stanovit uz pfi vypracovani marketingového
planu. Nejcastéji se sleduji pfijmy, objemy prodejii, trzni podil, ndklady na marketing (ko-
lik bylo teba investovat do tspé$né kampang, inovaci apod.), reakce spotiebitelil, reklama-

ce ¢i stiznosti, Géinnost reklamy... (Payne, 1996)
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3 MARKETINGOVY MIX VE SLUZBACH

Marketingovy mix je soubor nastroji, které pomahaji zajistit soulad mezi pozadavky trhu a
nabidkou sluzby v urCité kvalité, odliSit sluzbu od konkurence a dosahnout zisku.
V marketingu zbozi hovofime o ¢tyfech nastrojich: produkt, cena, distribuce a komunikace
(propagace). (Payne, 1996) Vzhledem k povaze sluzeb je vSak tento tradi¢ni mix pro mar-
keting sluzeb nedostacujici, pracuje se zde proto s rozsifenym marketingovym mixem, do
kterého navic kromé ptedchozich Ctyf nastrojii spadaji lidé, materidlni prostfedi a procesy.
(Janeckova a Vastikova, 2001) Kazdy prvek mixu ma vliv na vSechny ostatni prvky (8i-
kovné kadetnice si miize dovolit stanovit vyssi ceny, kterym vSak musi odpovidat i kvalitni

materialni prostiedi, aby nebyla image poskytovatelky sluzby rozporuplna).

Pro kazdy cilovy segment podniku by mél byt marketingovy mix vytvoren zvlast, a to tak,
aby se jednotlivé prvky vhodné doplnovaly a vedly k efektivnosti celého mixu. (Payne,
1996)

3.1 Produkt

U sluzby je rozhodujici jeji rozsah, kvalita a iroven znacky. (JaneCkova a Vastikova, 2001)

Stejné jako zbozi, i sluzby je od sebe tieba odlisit. Mnohé sluzby jsou si svoji podstatou
velmi podobné, nicméné 1 ptesto 1ze nabidku odlisit od konkurence, a to zejména vybudo-
vanou znackou a kvalitou sluzby. U zcela novych sluzeb je navic tfeba potencialniho za-
kaznika poucit o tom, jak sluzba funguje, jak ji ma vyuzivat a jaky mu pfinese uzitek.

(Nargundkar, 2006)

Hloubku a sitku nabizeného sortimentu ovliviwuji schopnosti, dovednosti, kapacita podniku
ptrilakat co nejvice zakaznikd. (Payne, 1996) Idealni vsak je, kdyz firma identifikuje, které
sluzby jsou pro zakazniky nejvyznamnéjsi, a které generuji nejvyssi zisky — z nich by se
méla nasledné vytvofit konkurenceschopna nabidka, nabizejici zdkaznikovi urcitou vyho-
du. Stavajici portfolio 1ze podle potieby obménit, rozsifit, ale i zuzit. (Janeckova a Vasti-

kova, 2001; Gronroos, 2000)

Potieby zakazniki mohou po nékolik generaci zlstat stejné, lisi se vSak zptsob, jakym je

chtéji uspokojit (zdkaznice chce napft. ostiihat elektrickymi ntizkami). Mtze dojit i k tomu,
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ze nékteré nové technologie sluzbu naprosto zméni (mobilni telefony vytlacily komunikaci

prostiednictvim telefonnich budek). (Nargundkar, 2006)

Miizeme rozlisit zakladni produkt (dtvod, pro¢ zakaznici sluzbu vyhledavaji a proc€ je fir-
ma na trhu, tato ¢ast sluzby uspokoji zakladni potfebu — napt. mit novy uces), ocekdvany
produkt (uspokoji urcité pozadavky zakaznika — krom¢ nového ucesu ocekava, ze bude
obslouzen v Cisté provozovné, s maximalni péci kadeinice) a rozsifeny produkt (nabidka
pfevySujici oCekavani zdkaznika, nebo jeho dosavadni zkuSenosti — navic dostane kéavu,
informaci o nejnovéjsich trendech apod.). (Payne, 1996) Oblast rozsifeného produktu hraje
pti odliSeni sluzby od konkurence velmi vyznamnou roli, protoZe pravé na této urovni Se
daji vytvotit nejriznéjsi benefity a inovace, které dovedou upoutat pozornost potencialnich

zakaznikl a vytvorit urcitou image sluzby. (Nargundkar, 2006)

Znacka napomaha identifikaci provozovatele sluzby a odliSuje ho od konkurentd. Hraje
vSak také vyznamnou roli pifi vytvareni diveéryhodnosti a snizovéni rizika potencidlnich
zakaznikl, nebot’ sluzbu pomaha zhmotnit a souc¢asné o ni v mysli zdkazniki vytvati urci-

tou predstavu. (JaneCkova a Vastikova, 2001)

Kvalitu sluzby dokéze nejlépe posoudit zakaznik. Jeho nadzory, postiehy a diivody spokoje-
nosti i nespokojenosti zjistime prostfednictvim marketingového vyzkumu, jehoz vysledky
mohou marketérim pomoci sluzbu zménit ¢i navrhnout tak, aby pro zadkazniky byla dosta-

te¢né pritazliva. (Nargundkar, 2006)

3.2 Cena

Dutlezitou roli hraje cenova troven, vnimani hodnoty sluzby z pohledu zédkaznika, pomér

kvality a ceny, platebni podminky a slevy. (JaneCkové a Vastikova, 2001)

Cena je jednim z hlavnich ukazatel kvality sluzby, protoze na jejim zaklade si zakaznik
o sluzbé vytvari urcité predstavy. (Payne, 1996) Ocekava napiiklad, Ze draha kadeinice
stitha 1épe, ma modernéjsi provozovnu a poskytuje i n¢jakou dopliikkovou sluzbu — pokud
tomu tak neni, pfisté se objedna u kadetnice jiné. Zakaznik pti vyberu poskytovatele sluzby
hodnoti, zda bude ziskany uzitek imérny nakladim vynalozenym na ziskani sluzby.

Cenotvorba se odviji od cill, kterych chce podnik dosdhnout — napft. prestiz, maximalizace

zisku, maximalizace prodeje nebo pieziti. Roli vSak hraje i konkurence, poptavka trhu,

naklady, kapacita sluzby a ekonomické podminky.
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Nejcastéji se cena stanovuje na zakladé nakladové metody, kdy si poskytovatel sluzby
k nakladlm urc¢i néjakou ptirdzku. RozliSuji se pfitom ndklady fixni (se zménou produkce
se neméni — napf. najem za provozovnu, pojisténi apod.) a variabilni (méni se Vv zavislosti
na poctu obslouzenych zakaznikli — napf. spotfebovana voda, barva na vlasy, potahova
latka). (Jakubikova, 2008) Pevné stanoveni cen vSak neni pfili§ efektivni. Mnoho sluzeb je
vyznamné¢ ovlivnéno sezonnosti, proto je vhodné cenu ménit na zédkladé¢ zmén v poptavce.
(Payne, 1996) Timto zpusobem si firma muze G¢inn¢ fidit svoji vyrobni kapacitu. Je vSak
tieba davat pozor, zda se jedna o sluzby zbytné nebo nezbytné. V ptipadé, kdy se snizi za-
kaznikova kupni sila, snizi se i jeho spotieba urcitych druht sluzeb, nebo se je snazi néjak

usporn¢ nahradit (necha se ostiihat kamaradkou, opravi si odpad sdm apod.).

Ve snaze vyhnout se odlivu zdkaznik, by provozovatelé sluzeb méli sledovat 1 konkurenc-
ni nabidku — zejména kvalitu poskytovanych sluzeb a jejich cenu. Pokud firma v daném
oboru zac¢ind, ma moznost se inspirovat konkurenénimi cenami a nasledné za své sluzby

muze pozadovat ceny vyssi, primérné nebo nizsi. (Janeckova a Vastikova, 2001)

Zatinajici podniky pfi stanoveni ceny svych sluzeb musi zohlednit svoji marketingovou
strategii a cilové skupiny zékazniki, kterym sluzba ptinese uréitou hodnotu. Firmy, které si
uz vybudovaly silnou znacku, si mohou dovolit stanovit ceny podstatné vyssi. (Jakubikova,
2008) Vyssi ceny si Gctuji 1 firmy, které svoji sluzbu mohou néjak zhmotnit (kadefnice ma
diplom za prvni misto v soutéZi, ¢alounik poskytne reference o spokojenych zakaznicich a
ukaze fotografie svych navrhi nabytku) nebo je u nich potieba zajistit urcitou kvalifikaci

zamé&stnancl (pravnik musi absolvovat pravidelna skoleni).

Pokud provozovatel poskytuje Sirokou Skalu sluzeb, mize nabizet specialni balicky, které
jsou pro zakazniky cenové vyhodnéjsi (kadefnice jednoho zdkaznika ostiha, udéld mu ma-

nikaru a poskytne poradenstvi).

Cenu zékaznikovi podniky sd€luji pfedem (Ustnég, prostfednictvim webové stranky, apod.),
muZe se ale stat, Ze se v pribéhu poskytovani sluzby cena o urcité procento navysi (napft.
v disledku nepredvidaného zdrazeni potahového materidlu nebo nedostupnosti materidlu a

nutnosti pro n¢ho nékam cestovat).

Platba se vétSinou uskuteciiuje ptimo v misté poskytnuti sluzby, a to v hotovosti, nebo pro-
sttednictvim kreditni karty. Vyjimkou nejsou ani bankovni pievody, jejichz vyhodou je

moznost platby v takovém misté a Case, ktery zakaznikovi vyhovuje. (Janeckova a Vasti-
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kova, 2001) Pro poskytovatele sluzby je s tim ale spojeno riziko, Ze platba nepiijde vcas.
Nekteré sluzby lze potidit i na splatky, u jinych je tieba ptedem slozit zalohu (urcité pro-

cento z celkové ceny).

3.3 Distribuce

Distribuce zahrnuje umisténi a pfistupnost provozovny, distribu¢ni kanaly a pokryti trhu.

Soucasti distribuce sluzby je vétSinou osobni kontakt se zdkaznikem, coz vyrazné¢ omezuje
geograficky rozsah prodeje. V diisledku této skute¢nosti ¢asto dochazi k tomu, ze mé pro-
vozovatel sluzby na vymezeném uzemi monopolni postaveni a miize si tedy dovolit stano-
vit vys8i ceny. VySe monopolni ceny v§ak musi pocitat i s tim, Ze pro potencialniho zakaz-
nika miize byt vyhodnéjsi za sluzbou cestovat na jiné uzemi, nez za sluzbu zaplatit premrs-

t&nou ¢astku.

Pfi zvazovani, kde umistit svoji provozovnu, musi podniky brat v tivahu potieby potencial-
nich zakaznikd, zejména ochotu nékam dojizdét a ptizplsobit se oteviraci dobé poskytova-
tele. (Vastikova, 2008) Roli vsak hraje také charakter interakci, mnozstvi nabizenych slu-

Zeb, rozmisténi konkurenénich provozoven a kvalifikace poskytovatele. (Payne, 1996)

Miizeme rozliSit tfi typy interakci mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby — bud’ jde
zakaznik do provozovny (kadetnictvi, divadlo, restaurace...), poskytovatel jde k zékazni-
kovi (instalatér, taxi, opravy spotiebicl...) nebo transakce probihd na dalku a provozovatel
se zakaznikem neni v osobnim styku (e-shop, telekomunikace apod.). (Janeckova a Vasti-
kova, 2001; Payne, 1996) U sluzeb, které jsou poskytovany na dalku, je velmi dtlezita spo-
lehlivdA komunikace se zdkaznikem. I zde je vSak obcCas nutny osobni kontakt
S poskytovatelem (napf. nutnost uzaviit smlouvu s mobilnim operatorem). U sluzeb, za
kterymi musi zdkaznik cestovat do provozovny, je jeji umisténi velmi diilezité a vyznamné
defnici sidlici na velkém kopci). Pokud to povaha sluzby dovoluje, je vhodné, kdyZ je jeji
poskytovatel ochoten v piipadé zakaznikovy potieby pfijet k nému domu (kadefnice nevés-

tu ucese v jejim byt¢). (Payne, 1996)

Navstévnost ovliviiuje také rozmisténi konkuren¢nich provozoven. Zda zékaznik vyuzije

sluzeb blizsiho a dostupnéjsiho poskytovatele, nebo bude ochoten cestovat, zalezi na tom,
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jaké sluzby jsou mu nabizeny (Sifka a hloubka sortimentu, specificnost sluzby), jaké jsou

jeho dosavadni zkuSenosti s provozovatelem, ptipadné i reference od pratel a rodiny.

Kromé piimého prodeje Ize ve sluzbach vyuzit i zastupcu a zprostiedkovatelti (napf. ob-
chodni zastupce shangjici pro navrhafe nabytku zakazky), nebo dodani prostiednictvim
franchisingu (restaurace, hotely...). (Payne, 1996) Zprostiedkovatelé se mnohou stat spolu-
producentem sluzby, mohou ji zdkaznikovi zptistupnit, ¢i podpofit jeji prodej. Jsou se za-
kaznikem v pfimém kontaktu, znaji jeho potieby a mohou tomu pfizplsobit i nabidku
(napt. doporuci potahovy material, ktery pro zakaznika nebude pfili§ drahy). (Vastikova,

2008) Je tedy nutné dbat na vybér kvalifikovanych a reprezentativnich zastupcu.

Soucasti procesu poskytovani sluzby je distribuce hmotnych prvka (napf. barvy na vlasy,
potrubi, umyvadla). Ty je tfeba dodat na spravné misto, ve spravny ¢as, spravném mnoz-
stvi, v pozadované kvalit¢ a s optimalnimi néklady. Provozovatel sluzby musi hmotné prv-

ky nékde skladovat a fidit jejich zasoby tak, aby piedsel ztratdm. (Vastikova, 2008)

Na distribuci ma vliv také vyvoj technologii, které umoznuji naptiklad zfidit online objed-
navkovy systém, zptistupnit sluzbu 24 hodin denné (automat na jizdenky), mit ptehlednou
a aktualizovanou databazi zékaznikti, prodavat sluzbu po telefonu nebo pies internet (za-
kaznik si vyhledd adresu provozovny, zobrazi na mapé¢, najde si k ni vlakovy spoj, porovna
ceny sjinym provozovatelem apod.). (Janeckovad a Vastikova, 2001) Osobni kontakt se
zakaznikem je tak omezen, nicmén¢é aby mohla byt sluzba poskytnuta, je Casto potieba vy-
stoupit z virtualniho trhu na trh realny, materialni (kadetnice zakaznikovi vlasy pies inter-
net nezkrati). (Payne, 1996) Nové technologie je tieba zavadét s opatrnosti, protoze ne
kazdy je ochoten je vyuzivat. V urcitych ptipadech je zadkazniklim navic potieba predvést,

jak maji s technologii zachazet a vyuzivat ji. (Gronroos, 2000)

3.4 Propagace

Propagace zvySuje hmatatelnost sluzby, slouzi ke komunikaci s cilovymi trhy a pomaha
zakaznikiim v lepSi orientaci na trhu. (Payne, 1996) N¢které podniky i ptesto radéji spolé-
haji na word of mouth (Gstni reklama, osobni doporuceni, reference...) a vydaje na propa-
gaci se snazi co nejvice omezit. Neuvédomuji si, Ze o poskytovateli sluzby, kterého nikdo

nezna, nemuze nikdo $ifit pozitivni (ani negativni) informace. (Nargundkar, 2006)
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Jestlize chce podnik zacit komunikovat, musi zjistit, kdo je jeho cilova skupina a urcit si
cile propagace (informovat, ptipomenout, presvédcit). (Payne, 1996) Na zakladé toho se
pripravi sdéleni, pficemz muzeme rozlisit tii typy — planovana, neplanovana a sdéleni, kte-
rd vysila sama sluzba. Nejméné vérohodna jsou planovana sdéleni. Jsou vysledkem komu-
nikacni kampané a k potencidlnim zakaznikiim se dostavaji prostfednictvim reklamy,
webovych stranek, brozur apod. Zpravy sdélované samotnou sluzbou vyplyvaji z procesu
poskytovani a jsou ovlivnény postoji, chovanim a pfistupy poskytovatele, pouzivanymi
technologiemi, prostfedim, zpuisobem fakturace, aj. Nejvérohodnéjsi jsou neplanovana sdé-
leni, Sifena zdkazniky, ktefi si béhem procesu poskytovani sluzby (nebo na zaklad€ zprav
z médii) na podnik vytvofili nazor a tento sviij ndzor $ifi dale. Dobrou strategii proto je
uspokojit zdkazniky tak dobte, aby méli dostateCny divod svoji pozitivni zkuSenost Sifit
dale a umoznit jim sviij ndzor sdé€lit (napf. na socialni siti nebo v knize prani a stiznosti).
Jestlize budou neplanované zpravy korespondovat s planovanymi, upevni se image podni-

ku. (Gronroos, 2000)

George a Berry stanovili 6 pravidel, ktera 1ze aplikovat v mnohych odvétvich sluzeb: pod-
nik by mél vsadit na Gstni podani (osobni doporuceni), komunikovat i se svymi zamé&stnan-
ci, vysvétlit sluzbu tak, aby byla pochopena, poskytnout hmatatelné dikazy, slibit jen to, co

muze splnit a dbat na kontinuitu komunikace.

Propagace nebo také komunika¢ni mix se sklada zejména z reklamy, osobniho prodeje,
public relations (vztahy s vefejnosti), pfimého marketingu a podpory prodeje. V posledni

dobé vSak zacal hrat vyznamnou roli také internet.

Pti1 vybéru konkrétnich prvki komunikaéniho mixu je tfeba urcit, které z nich budou hlavni
a které podptrné. Podnik navic musi zvazovat konkuren¢ni komunikacni aktivity, ale také
eticka (kodex Rady pro reklamu), profesni a zakonna omezeni (zakon o regulaci reklamy).

(Payne, 1996) Mal¢ firmy navic omezuje neznalost marketingu a nedostatek financi.

3.41 Reklama

Reklama je placena forma masové komunikace, ktera probiha prostiednictvim médii. Jejim
cilem je informovat velké mnozstvi spotiebitell, dostat sluzbu do jejich podvédomi, odlisit

ji od konkurenéni nabidky a presvédgit zdkazniky ke koupi. (Srpova a Rehot, 2010)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

Pti planovani reklamy jsou diilezité cile, vybér médii a rozpocet, ktery podnik ma k dispo-

zici. (Vastikova, 2008)

Pro kazdé médium jsou typické urcité charakteristiky: vlastnosti média (napt. zapojeni ur-
¢itého poctu smyslit), jeho atmosféra (diveéryhodnost), dosah (geograficky, typ cilové sku-

piny...) a naklady na umisténi reklamy. (Payne, 1996)

V piipad¢, ze vedeni podniku nema s reklamou zkusenosti, mize vyuzit sluzeb reklamnich

a medialnich agentur.

3.4.2 Osobni prodej

Osobni prodej hraje ve sluzbach podstatnou roli a jeho hlavnim cilem je dosaZeni prodeje.
Nespornou vyhodou je osobni kontakt umoznujici komunikaci pfizpisobit konkrétnimu
zakaznikovi 1 situaci a ziskat od n¢ho okamzitou zpétnou vazbu. Zakaznika mizeme pie-
sveédcit, informovat, motivovat k ¢astéjsi spotiebé, poradit mu, ale i sledovat jeho potieby.

Osobni prodej navic umoZiuje vytvareni trvalych vztahti se zdkazniky a budovani divéry.

Podminkou uspésného prodeje je, aby byli zaméstnanci (poskytovatelé sluzby) dostatecné
kvalifikovani a ochotni se zdkaznikovi vénovat. Pro zlepSeni prodejnich dovednosti je

mozné absolvovat rizné vyukové programy. (Payne, 1996; Janeckova a Vastikova, 2001)

3.4.3 Public relations

Vztahy s vetejnosti jsou dlouhodobym usilim, jehoz cilem je ziskani a udrzeni dobré po-
vésti a divéryhodnosti podniku. (Payne, 1996) Cilovou skupinou je zde vefejnost, tzn. za-
kaznici, zaméstnanci a jejich rodiny, konkurenti, akcionafi, mistni sprava, urady, vlada,

sdélovaci prostiedky apod.

Do PR spada cela tada aktivit: budovani a posilovani image, feSeni problémi (krizova ko-
munikace), podpora ostatnich komunikacnich aktivit, lobbing, sponzorovani a event mar-
keting (organizovani ruznych akci — napf. za Gcelem oslavy vyro¢i podniku, setkani s ob-

chodnimi zastupci, predstaveni se vefejnosti...).

PR vyuziva rizné komunikaéni prostfedky, které se navic vzajemné kombinuji — podniko-
vy tisk, informacni tabule, vyro¢ni zpravy, ¢lanky pro odborny tisk, ucast na odbornych
konferencich, pofadani tiskovych konferenci, dny otevienych dvefi, reportaze, vefejné ak-

ce, sponzorovani, organizovani kurzi apod. (Svoboda, 2009)
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3.4.4 Primy marketing

Ptimy marketing je adresnd komunikace se zakaznikem uskutec¢iiovana prostfednictvim
telefonu (telemarketing), posty (direct mail), tisku, katalogového prodeje, e-mail marketin-
gu, televizniho a rozhlasového vysilani. Jeho vyhodou je, ze umoziuje efektivni zacileni,
vytvoteni osobniho vztahu se zédkaznikem, operativni zmény sd€leni i dobrou méfitelnost

reakci. (Vysekalova, 2007; Jakubikova, 2008)

Ptedpokladem pro Uspésny piimy marketing je dostupna a aktualizovana databaze zdkazni-

kt, kteti podniku dali souhlas k tomu, aby je oslovoval prostfednictvim reklamnich aktivit.

3.4.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje kombinuje reklamu (informuje, piresvédcuje) a cenova opatieni (motivuje
ke koupi pomoci zvyhodnéné nabidky) tak, aby zakaznik piesel od zajmu k akci (ke koupi).

Nevyhodou je, Ze vétSinou pasobi kratkodobé. (Janeckova a Vastikova, 2001)

Do podpory prodeje spada cela fada aktivit. Ty mohou byt zaméfené na zakazniky (vér-
nostni programy, demonstrace, vraceni penéz, soutéze, kupony, odmény, zaruky...), pro-
dejce (soutéze, odmény pro nejlepsi prodejce...), ale 1 prostiedniky (slevy, spoluucast na
reklamé, soutéze apod.). (Vysekalova, 2007) Tyto aktivity mohou pozitivné ovliviiovat

poptavku po sluzbg, jejiz spotieba je zavisla na sezénnosti.

Do podpory prodeje se fadi také vystavy a veletrhy nebo reklamni a darkové predméty (zde
je ale nutna vazba na sluzbu — kadetnice nabizi zrcatko, navrhat nabytku kalendar se svymi

vytvory apod.). (Vastikova, 2008)

3.4.6 Moznost vyuziti novych médii a trendy v MK

Internet je pomérné nové médium, které podniku umoznuje prezentovat se v ramci global-
niho trhu. Sd¢leni I1ze operativné ménit, podnik se miize zaméfit na konkrétni cilovou sku-

pinu a dobie méfit jeji reakce. Nevyhodou vSak je, ze ne kazdy ma k internetu ptistup.

Internet nabizi rizné vyuziti, napf. pro umisténi reklamy (bannery, placené odkazy, virdlni
marketing...), soutéZi, anket, ziizeni profilu na socialni siti ¢i webové stranky podniku
(v€etné optimalizace), formulafi, e-shopi, ziskavani informaci o trhu, konkurenci a zdkaz-

nicich, obchodni jednani (videokonference) apod. (Kotler, 2007)
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Sluzby, které maji ¢isté nehmotnou povahu, Ize prostiednictvim internetu nabizet, prodavat

i distribuovat (software, hudba, film apod.). (Jane¢kova a Vastikova, 2001)

Trendem v marketingovych komunikacich je naptiklad guerilla marketing. Ten je pro malé
podniky zajimavy, protoze neni finan¢né naro¢ny. Jedna se o kratkodobou a pomérn¢ agre-
sivni taktiku, jejiz podstatou je umisténi reklamy mimo bézna placena mista, za ucelem

upozornéni na sebe Casto zabavnym a kreativnim zptisobem. (Jakubikova, 2008)

3.5 Lidé

Ve sluzbach hraji roli jak zakaznici (jejich potfeby, chovani...), tak i zamé&stnanci (vybér,
vzdélani, vyvoj kariéry, motivace, odménovani, fizeni a kontrola, vystupovani, mezilidské
vztahy...). (Janeckova a Vastikova, 2001) Diky jejich vzajemné interakci mize byt sluzba
poskytnuta a spotfebovana. Zakaznik se na sluzbé podili vzdy, byt nékdy jen v minimalni

mife. (Gronroos, 2000)

Miuzeme rozlisit ¢tyfi kategorie zaméstnancii. Kontaktni pracovnici maji pfimy vztah
k marketingovému mixu a se zakazniky piichazeji ¢asto do styku — je tieba, aby se oriento-
vali v podnikovych strategiich a zaroven dovedli reagovat na pozadavky zakaznikt. Kon-
cepcni pracovnict maji piimy vztah k marketingovému mixu, ale se zdkazniky ptichazeji
do styku vyjime¢né. Obsluhujici pracovnici maji neptimy vztah k marketingovému mixu,
ale do kontaktu se zédkazniky ptichézeji Casto. Jejich vyznam roste zejména ve sluzbach,
musi mit proto dobré komunikacni schopnosti 1 vycvik prodejnich dovednosti. Podptlrni
pracovnici maji nepfimy vztah k marketingovému mixu a do styku se zakazniky ptichazeji
vyjimecné. (Payne, 1996) V malych podnicich vSak takové rozdéleni Casto neni mozné a

jeden ¢lovek musi byt schopen plnit vice funkci.

Zakaznici maji velky podil na tom, jak4 bude vysledna kvalita sluzby, proto je nutné, aby
se podnik ztotoznil s jejich potfebami, pfanimi, pozadavky a naroky. I pfesto je kvalita
ovlivnéna riiznymi podminkami a podnéty, na které jsou lidé citlivi, a které podnik casto
nemuze nijak ovlivnit (ke kadetnici pfijde naStvana zakaznice, kterd v dasledku své nalady
bude se v§im nepokojena). (JaneCkova a Vastikova, 2001) Kvalita poskytnuté sluzby je
zéavisla také na tom, jak dobfe dokéaze zdkaznik vyjadfit své pozadavky nebo popsat sviij

problém (pokud napf. nezna rozmér svého obyvaciho pokoje, tézko mu ¢alounik navrhne
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pohovku na miru). Cim piesnéji dovede své prani vyjadiit, tim kvalitngjsi sluzbu mu zku-

Seny a kvalifikovany provozovatel poskytne. (Gronroos, 2000)

3.6 Materialni prostiedi

Materialni prostfedi pomaha sluzbu zhmotnit a odlisit ji od konkuren¢ni nabidky. Spada
zde zafizeni, barevnost provozovny, rozmisténi, hlu¢nost apod. VSechny tyto prvky by vSak

m¢ély korespondovat s corporate identity (jednotnou identitou, stylem) podniku.

Veskeré prostory musi byt funkéni, bezpe¢né, idealné také piijemné a vyvolavajici pozitiv-
ni asociace — to vSe s dirazem na lidské smysly. Vyznam ma proto naptiklad teplota, hluk,
hudba, osvétleni, vymalba, viing, velikost prostoru a rozmisténi nabytku ¢i strojii, vyzdoba

(obrazky na sténé, kvétiny apod.), informace a znac¢eni (symboly, logo, nasténky, aj.)...

Jestlize materidlni prostfedi vytvari pozitivni atmosféru, zaméstnanci budou pracovat pro-
duktivnéji a s vétsi spokojenosti; zakaznici se budou radi vracet a travit u poskytovatele
sluzby sviyj €as. U sluzeb, které se od konkuren¢ni nabidky odliSuji pouze v minimalni mi-
fe, nebo které jsou cileny na zékazniky s ur€itym zivotnim stylem, mtize navozeni atmosfé-

ry hrat velmi vyznamnou roli.

K hmotnym prvkim patii také obleCeni zaméstnanct, potisk firemnich automobilt, materi-
aly, které si zdkaznik miZe odnést domil (maly kalendaf s vizitkou na druhé strang, para-
gon, permanentka, vstupenka, pohlednice s mapkou apod.) a v neposledni fad¢ i podnikové
dokumenty (faktury, reklamacni fad, objednavkovy formuléf...), jejichZ piehlednost za-

kaznikovi sluzbu zptistupnuje. (Vastikova, 2008)

3.7 Procesy

Sluzba je sloZena z dil¢ich, po sobé jdoucich aktivit — jedna se tedy o proces. (Gronroos,
2000) Procesy zahrnuji postupy, pribéh aktivit, politiku, spolupraci se zakazniky, rozho-
dovani nadfizenych, pravomoci zamé&stnanci apod. Sledovani a analyzovani téchto procest

pomahé produkci sluzeb zefektivnit. (Vastikova, 2008)

Zpusob, jakym je sluzba poskytnuta, urcuje zdkaznikovu spokojenost. Podniky musi mit na
paméti, ze se kazdy proces sklada z mnoha dil¢ich ¢innosti, z nichz kazda ma vliv na cel-
kové vnimani sluzby. Spatné zvladnuti jednoho kroku miZe narusit celkovy dojem zakaz-

nika, a to i pfesto, ze ostatni kroky byly provedeny kvalitn¢. (Nargundkar, 2006) Pro lepsi
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fizeni je vhodné proces roz¢lenit na jednotlivé kroky, analyzovat je a pfizptisobit potfebam

zakaznik 1 provozovatele sluzby. (Payne, 1996)

Kazdy podnik ma urcitou kapacitu zamé&stnanci i zafizeni, kterou je potieba piizptisobovat
poptavce po sluzbé. Je-li poptavka po sluzbé mald, mize zatizeni a zaméstnance flexibilné
vyuzit (pronajme dodavku v dobé€, kdy ji nepotiebuje; zaskoli a piefadi zaméstnance na
jinou ¢innost — asistent ¢alounika bude kratkodob¢ distribuovat letdky). Doba nizké po-
ptavky je vhodna také pro vykonani udrzby a oprav zafizeni, $koleni zaméstnanct nebo
spusténi reklamni kampané. V dob¢ vysoké poptavky muize podnik najmout brigadniky,
vypujcit si zafizeni, spojit se s jinym provozovatelem podobné sluzby, utlumit reklamni

kampan, zvysit ceny apod. (Jane¢kova a Vastikova, 2001)

Procesy jsou zavislé na cilovém trhu a pozadavcich konkrétnich zakaznikd. (Payne, 1996)
Instalatér muze zakaznikim z niZsi socialni vrstvy ukazovat primarné katalogy levnéjsich
sprchovych koutt, naopak lidem z vyssi socialni vrstvy piedvede spise drazsi a kvalitngjsi

vyrobky.

Kontakt se zakaznikem muiZe byt vysoky (kadeinice zédkaznikovi vlasy neostiihd, kdyz za
ni nepfijde), stfedni nebo nizky (navrhaf nabytku na navrhu mutize pracovat sam, na zakladé
pfedchozi dohody se zdkaznikem). Nékteré sluzby lze produkovat masové (procesy lze
standardizovat nebo mechanizovat — napt. doprava, bankovni sluzby), na zakazku (ptizpa-
sobeni se potiebam konkrétniho zakaznika, pficemz kontakt s nim je stfedni — instalatér,
navrhat nabytku apod.) nebo s profesionalitou (poskytuji je specialisté, zapojeni zakaznika

je vysoké — napft. pravnik, 1€kar). (Janeckova a Vastikova, 2001)

V nekterych odvétvich, zejména tam, kde je patrna specializace, maji provozovatelé sluzeb
prostor na rozhodovani o konecné cené — instalatér miize zakaznikovi navysit cenu, protoze
ma v byté Spatné pristupné potrubi. Kadetnice, ktera si stanovila cenik sluzeb, se ho vSak

musi drzet. (Payne, 1996)

Pokud se podniku podafi vymyslet, jak efektivné zapojit zdkaznika do procesu poskytovani
sluzby, miZe se jeho produktivita prace zvysit. Rizikem je, Ze se zdkaznik bude takovému
zapojeni branit, na druhé strané vSak diky nému mize uSettit. Pokud zakaznik své staré
kieslo doveze piimo do Calounikovy provozovny, nezatc¢tuje mu ndklady na dopravu a
navic diky usetfenému ¢asu bude moci opravit vice kust. Urcité trzni segmenty vSak pied

nizkou cenou vZzdy upfednostni své pohodli a moznost ziskat co nejkomplexnégjsi sluzbu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

Zakaznik by mél mit moznost vyjadiit na sluzbu, kterd mu byla poskytnuta, sviij nazor.
Jestlize nastane néjaky problém, je tfeba ho fesit co nejrychleji, omluvit se, podat zakazni-
kovi vysvétleni, pfipadné¢ n¢jakou nédhradu (¢alounikovi se pti prepravé zakazky na kiesle
ulomi noha, okamzit€ ji opravi a zdkaznikovi eventualné nabidne slevu). Veskeré problémy
je tfeba sledovat a snazit se jim predejit (Calounik nabytek v dodéavce pfisté 1épe zajisti).

(Vastikova, 2008)
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4 ZIVNOSTNICI A MALE FIRMY

Malé a stfedni firmy jsou nedilnou soucéasti ekonomiky. V Ceské republice se na tvorbé

HDP podileji z cca 37 % a poméhaji tak snizovat i nezaméstnanost. (Veber a Srpova, 2008)

Podnikani je v Ceské republice upraveno zakonem ¢&. 455/1991 Sb. o Zivnostenském pod-
nikani (zivnostensky zékon). Z néj jsou vybrany pouze nejpodstatnéjsi ¢asti, tykajici se

téch tii zivnostnikd, jejichz podnikatelska ¢innost je analyzovana v praktické casti.

4.1 Zakladni ustanoveni zivnostenského zakona

»ZIVnosti je soustavna ¢innost provozovana samostatné, vlastnim jménem, na viastni odpo-
vednost, za ucelem dosazeni zisku a za podminek stanovenych timto zakonem.* (CR, 1991,

§2 [online])

Zivnosti se déli na koncesované (provozované na zakladé udélené koncese) a ohlasovaci
(na zaklad¢ ohlaseni). Do ohlaSovacich jsou fazeny zivnosti volné (neni u nich stanovena
podminka odborné zpusobilosti), vazané a femeslné (odborna zpusobilost se prokazuje
dokladem o ukonceni vzdélani, ukonceni rekvalifikace nebo vykonanim praxe v oboru).
V ptipadé, Ze fyzickéd osoba hodléa zalit provozovat ohlaSovaci Zivnost, mé tuto skutecnost
povinnost nahlasit zivnostenskému tfadu, ktery, v piipadé splnéni vSech zakonnych pod-
minek, provede zapis podnikatele do Zivnostenského rejstiiku.

Podnikat (provozovat zivnost) miize jakakoli fyzickd nebo pravnickd osoba, ktera splni
vSechny podminky stanovené Zivnostenskym zdkonem. Fyzickd osoba musi byt starSi
18 let, bezithonné (doklada se vypisem z Rejstiiku trestll) a zptsobild k pravnim tkonim.
Dalsi podminkou je dolozeni odborné zpusobilosti a piipadné praxe v oboru.

Zivnostenské opravnéni nejéastéji zanika v disledku zaniku pravnické osoby, smrti fyzické
osoby (nepokracuji-li v jeho zivnosti dédicové, insolvenéni spravce ¢i spravce dédictvi)

nebo rozhodnutim zivnostenského ufadu o zruSeni opravnéni k zivnosti.

Zivnost je mozné bud’ zrusit, nebo pozastavit. (CR, 1991 [online])

4.2 Specifika malych firem

Rizni autofi malé podniky charakterizuji odlisné, proto je dobré nahlédnout do evropskych

standardi. Komise EU rozliSuje mikrofirmy (drobné podnikatele, do 10 zaméstnanct,
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S rocnim obratem do 2 mil. Eur), malé firmy (,,do 50 zaméstnancii, rocni obrat do 10 mil.
Eur®), sttedni firmy (,,do 250 zaméstnancu, rocni obrat do 50 mil. Eur*) a velké firmy (nad
250 zaméstnanciy). (Veber a Srpova, 2008, s. 19) Rizeni malych a velkych podnikt se od

sebe muze vyrazné lisit, a to v mnoha aspektech, z nichz jsou uvedeny alespon nékteré.

Struktura firmy je u malych podnikdi jednoducha. Zivnostnik, ktery podnika sam, je za
vSechny své aktivity také zodpovédny. Ma-li ale pod sebou byt jen jediného zaméstnance,
uz musi rozhodovat o tom, jaké tento zaméstnanec bude mit pravomoci a za jaké ¢innosti

bude mit zodpovédnost. (Cooper a Lane, 1999)

Drobni podnikatelé se dovedou pruzné ptizplisobit zménam a jsou schopni vykondvat vétsi
mnozstvi tkold. Nejsou tak specializovani, jako zaméstnanci velkych firem, ve kterych
jedna osoba rozumi jen marketingu, dal$i pouze nakupu surovin apod. a nemohou si dovo-
lit zaméstnavat $pickové odborniky. (Veber a Srpova, 2008; Srpova a Rehot, 2010) Nevy-
hodou pro né je casty nedostatek Casu nebo financi na reklamu, neznalost marketingu a
nemoZznost dosdhnout ur€itych zvyhodnéni. Nemaji naptiklad moznost ziskat mnoZstevni
slevu na objednany material, protoZe by ho nebyli schopni skladovat, ani efektivné vyuzit
bez finan¢nich ztrat. Pozadavky zakaznikl ve sluzbach se velmi lisi, takZze objedndvat napf.

velké mnoZstvi jednoho potahového materialu by pro ¢alounika bylo rizikové.

Malé¢ firmy jsou vétSinou té€sné svazany s regionem, ve kterém zivnostnik bydli. Zde jsou
pod neustalym vetejnym dohledem, protoZe lidé se zajimaji o to, co a jak jejich ,,soused*
déla. Lidé ze sousedstvi se Casto stavaji zaméstnanci téchto podniki (Zivnostnici je upied-

nostnuji hned po svych pfibuznych a znamych), maji-li v oboru urcité zkusenosti.

Drobni zZivnostnici maji velmi blizko ke svym zaméstnanclim 1 k zakaznikiim. Znalost za-
meéstnancll jim umoziuje poznat, jakym zplsobem je mohou nejefektivnéji motivovat
K praci. Znalost zakaznikd napomaha k jejich lepS§imu poznani a prizptisobeni se jejich

potiebam. (Srpova a Rehot, 2010)

Malé podniky malokdy skoupi n&jaka zahrani¢ni firma. Zivnostnici tak mohou apelovat na

to, ze zdkaznik dostane ¢eskou kvalitu. (Veber a Srpova, 2008)
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5 METODIKA PRACE

Préce je rozdélena na teoretickou, praktickou a projektovou cast.

V teoretické Casti jsou na zaklad¢ studia literatury stru¢né charakterizovany okruhy vztahu-

jici se k marketingu sluzeb, strategickému marketingovému planovani, marketingovému
mixu ve sluzbach a k zivnostniklim 1 malym firmam. Na zéklad¢ ptecteni teoretické Casti
se Ctenaf blize seznami s tématy a pojmy, které¢ se dale objevuji v praktické 1 projektové

Casti a dokaze tak obéma Castem 1épe porozumét.

Prakticka ¢ast je tvofena analyzou informaci ziskanych kvalitativnim vyzkumem — kon-
krétné prostiednictvim strukturovanych rozhovort s vybranymi zZivnostniky podnikajicimi

Vv sektoru sluzeb a analyzy sekundarnich udaji téchto podnikateld.

Pro analyzu byl vybran instalatér, ¢alounik a kadetnice, protoze vSechny tyto sluzby jsou
trzni, zalozené na kvalifikaci a do jisté miry je lze pfizpisobit pfanim zakaznikli — maji

tedy urcity spole¢ny zaklad.

Kvalitativni vyzkum byl zvolen proto, Ze bylo tfeba zjistit postoje a pticiny urc¢it¢ho cho-
vani Zivnostnikil v rdmci jejich podnikani (Na zjiSténé informace by mohl navéazat kvantita-
tivni vyzkum, jehoZ ucelem je ziskani co nejvétSiho poctu odpovedi za Gcelem vytvaieni
statistik a zobecnéni. Tato moznost dal§iho zkoumani je zajimava, nicméné neni cilem této
prace.). Pro zjisténi informaci byl vyuzit strukturovany dotaznik sestavajici pouze
z otevienych otazek, které byly sefazeny na zakladé¢ logické posloupnosti (viz. Pfiloha P I —
Strukturovany dotaznik a rozhovory). V piipadé, Ze se nékteré otazky daného respondenta
netykaly, byly vypusStény (napi. nemélo smysl ptat se kadetnice na vzdélani svych zamést-
nancd, kdyZ zadné nemd). Kazdému zivnostnikovi byly otazky kladeny osobné (¢alouniko-
Vi v prosinci 2011, instalatérovi a kadefnici v tinoru 2012) a jeho odpovédi byly ihned za-
znamenavany do notebooku (nékteré odpovédi byly nasledné nepatrné stylisticky ptefor-
mulovany, ovSem s dlirazem na zachovani podstaty respondentova sdéleni). Kontakt
s respondenty nebyl po celou dobu psani této prace pierusen, diky cemuz bylo mozné klast
dopliyjici informace a Zadat potfebné materialy. Soucasti vyzkumu bylo pozorovani Ziv-
nostnikl pfi praci, osobni navstéva jejich provozovny, aj. Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak
drobni zivnostnici podnikaji, tj. jaké nabizeji portfolio sluzeb a jak strukturuji svij marke-

tingovy mix.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

Analyza sekundarnich dat zahrnuje zkoumani webovych stranek, tiskovych materiala (fak-
tur, vizitek...), aj. a byla provedena za G¢elem ziskani dopliujicich informaci o zvolenych

zivnostnicich.

Podstatou praktické Casti je syntéza primarnich i sekundarnich dat, jejich klasifika¢ni ana-
lyza, zjisténi ptipadnych vyhod ¢i nedostatkti u na trhu jiz ptisobicich Zivnostnikt a nasled-
né také navrzeni ur¢itych doporuceni, kterymi by se zacinajici i jiz na trhu pisobici drobni
podnikatelé mohli fidit. Uelem této ¢asti neni podani vy&erpavajiciho mnozstvi navrhii a
tipQ, ale pouze upozornéni na nékteré moznosti, které jsou pro drobné zivnostniky dostup-

né a realizovatelné.

Vzhledem Kk tomu, Ze si ani jeden z Zivnostnikt nepfeje zvefejnit svoji identitu, jsou jejich
jména i1 nadzvy firem zménény. V praci se tak ctenat miize docist o firmé Kadetnice a jeji
majitelce Petfe, firmé Instalatér a majiteli Karlovi, firmé Calounik a majiteli Tomasovi.
Veskeré analyzy jsou taktéz ptizplisobeny tak, aby kadetnice, ¢alounik i instalatér mohli
zustat v anonymité (€asti vedouci k jejich identifikaci jsou vynechany). Tato skutecnost
praci znacn€ zkomplikovala, kdyby vSak nebyla identita podnikatelli utajena, nebyli by
ochotni odpovidat na pfipravené otazky. Naopak, diky zachovani anonymity, byli vSichni
respondenti velmi sdilni, nesnaZzili se informace zatajit a ochotné poskytovali k nahlédnuti

veSkeré interni materialy.

Ugelem projektové &asti je poskytnuti navodtl, jak mohou drobni Zivnostnici analyzovat a

planovat. Veskeré aktivity popsané v této Casti jsou prizplisobeny tomu, aby je byl schopen
provést i podnikatel bez vzdélani v oboru marketing. Proto jsou slozit&j$i analyzy (napf.

kauzalni SWOT analyza) zdmérn€ vynechany.

Ke kazdému navodu, jak urcitou aktivitu provadét, nalezi pasaz, ve které je na piikladu
Calounika ukézéano, jak takova analyza ¢i planovani (v€etn¢ strucného ndvrhu marketingové
a komunikacni strategie) muze vypadat. Cilem neni podat stoprocentné piesné a uplné ana-
lyzy ¢i plany, ale na ptikladu ukazat, jak se takové analyzy daji provadét a jak lze zjiste-

nych informaci vyuZit.

Vyzkumné otazky: Strukturuji vybrani drobni Zivnostnici svilj komunika¢ni mix na zékladé

znalosti marketingu nebo spise intuitivne? Upfednostiuji namisto reklamnich aktivit osob-

ni prodej a dobré vztahy se zakazniky?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

41

II. PRAKTICKA CAST
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6 ANALYZA VYBRANYCH ZIVNOSTNIKU

Analyza vybranych zivnostnikl se zaméfuje na marketingové aktivity instalatéra, kadetnice
a Calounika a jsou v ni uvedena zjisténi o tom, jak tito drobni Zivnostnici podnikaji a struk-
turuji svij marketingovy mix. Nékteré aktivity jsou zhodnoceny z hlediska vhodnosti vyu-

Ziti a pfipadné jsou navrzena i doporuceni, jak Ize tyto ¢innosti d¢lat efektivnéji.

6.1 Zakladni informace o firmé a predmét podnikani

6.1.1 Instalatér Karel

Karel, majitel firmy Instalatér, ma vyucni list v oboru instalatér. V rdmci tohoto vzdélavani
se marketing vyucoval pouze velmi obecné, takze vétSina Cinnosti, které majitel d¢la, je
fizena jen jeho vlastni intuici. Ma také moznost nechat se inspirovat podnikatelskym sty-

lem svého otce, nicméné ani on vzdélani v marketingu nema.

Po stiedni Skole zacal Karel pracovat v instalatérské firmé, kde ziskal praxi. V roce 2008 si
zalozil zivnostensky list a pfedmétem jeho podnikani je vodoinstalatérstvi, topenaistvi,

vyroba, obchod a sluzby. Jedna se o zivnost ohlasovaci femeslnou a ohlasovaci volnou.

6.1.2 Kadernice Petra

Kadetnice Petra vystudovala obor kadetnik/kadefnice, na ktery navazala podnikatelskou
nadstavbou zakon¢enou maturitou. Pfedmét marketing a management byl jednim z povin-

nych maturitnich pfedméti, takze v tomto sméru by Petra méla mit pomérné dobré znalosti.

Petra si Zivnostensky list zfidila v roce 2010. Primarné¢ se zabyva oborem kadeinictvi a
holi¢stvi, v ramci vzdélani vSak absolvovala také n€kolik Skolou finan¢né dotovanych kur-
zU, na zakladé kterych ziskala certifikaty. Tyto kurzy zahrnovaly barvovou typologii, mo-
delaz nehtl, vizaz, denni liceni, barveni oboci a tas. Obor kadetnictvi spada do Zivnosti

ohlasovaci femeslnych.

6.1.3 Calounik Tomas

Tomas, majitel firmy Calounik, vystudoval stfedni odbornou a uméleckou $kolu se zamg-
fenim na Calounické prace. Pfestoze byl tento Ctyflety obor zakonceny maturitni zkouskou,

nebyly v ucebnich osnovach zadné predméty vénujici se marketingu. Tomas se inspiroval
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podnikatelskym stylem svého otce, ktery se také zabyva c¢alounickymi pracemi, nicméné

ani on zadné znalosti marketingu nema.

Po stiedni Skole zacal Tomas pracovat ve firmé¢ svého otce, v roce 2005 si zalozil vlastni
zivnostensky list a zacal podnikat sam za sebe. Pfedmétem jeho podnikani je vyroba, ob-
chod a sluzby, ale také vyroba a opravy Calounickych vyrobkti. V obou ptipadech se jedna

o zivnosti ohlasovaci volné.

6.1.4 Shrnuti a doporuceni

Drobni zivnostnici ¢asto o marketingu a jeho vyuziti nemaji zadné znalosti, protoze se ten-
to pfedmét v ramci stfedoskolského vzdelani mnohdy viibec nevyucuje. Veskeré jejich pla-
novani, tvorba cen, nabidka sluzby, procesy, materialni prosttedi, propagace, aj. — to vse je

fizeno na zdkladé selského rozumu a intuice.

Zacinajici Zivnostnici se mohou inspirovat podnikatelskym stylem zivnostniku, ktefi uz na
trhu po néjaky Cas ptsobi. Skrze tuto taktiku mohou ziskat zajimavé informace a nabyt
mnoho zkuSenosti. Rizikem vsak je, ze se k informacim nedostanou vibec, nebo se inspi-
ruji praci podnikatele, ktery pomalu krachuje, coZ samoziejmé& mnohdy zjisti aZ s odstupem
¢asu a potom musi odkoukané postupy 1 strategie ménit, aby nedopadli stejn€. Vyhodou pro
zacinajici podnikatele je, kdyZ mohou, informace, rady nebo praxi ziskat od pfibuzného,

ktery se podnikani uz néjakou dobu vénuje a zaroven je ochotny tyto informace poskytnout.

Rady za zavér: Inspirujte se tim, co déla konkurence dobie, ale nekopirujte ji. Bud'te jini,
zajimavéjsi. Nevite-li si s marketingem rady, nechejte si poradit nebo se s marketingovymi

principy seznamte prostfednictvim tematicky zaméfené literatury.

6.2 Bariéry vstupu do odvétvi

Zahajeni podnikani v jednom oboru mize byt naprosto odlisné od zahajeni ¢innosti v obo-
ru jiném. Obtiznost, s jakou se da do urcitého odvétvi vstoupit, totiz zalezi na mnoha fakto-
rech. Patii mezi n¢ legislativni omezeni, investi¢ni naro¢nost, nutnost mit praxi ¢i specialni
znalosti, pfistup k dodavatelim i1 zdkaznikim, ale také naptiklad spokojenost a vérnost

zakaznikl viici jejich soucasnym poskytovatelim sluzeb. (Sedlackova a Buchta, 2006)

Zakaznik, ktery je se svym poskytovatelem spokojeny a vi, Ze se na ného miize spolehnout,

asi sotva vyzkousi uplné stejnou sluzbu od n¢koho, kdo vstoupil na trh teprve nedavno.
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Podminky zahdajeni, provozovani i ukonceni ¢innosti drobnych zivnostnikii jsou upraveny
zivnostenskym zakonem, nicméné existuje mnoho dalSich zakont, které podnikani pod-
statné ovliviiuji a které by si kazdy, kdo chce tspésné podnikat, m¢l dobie prostudovat. Ne
kazdy je vSak schopen témto zdkoniim porozumét, proto je vhodné nechat si poradit od
zkusSenych pravnikl. Investice do takové sluzby je rozhodné mensim zlem, nez investice do

feSeni problému a napravovani chyb, které podnikatel v disledku neznalosti zdkonti udélal.

U vybranych Zivnostnikil je analyzovana investi¢ni naro¢nost vstupu do odvétvi. Déle se
zkouma, zda je tieba mit specifické zkusSenosti ¢i znalosti, vlastnit né¢jaké certifikaty a jaka

je obtiznost nalézt dodavatele a zdkazniky:

Tabulka 1 — Bariéry vstupu do odvétvi (Zdroj: vlastni)

Instalatér Kadefinice Calounik
Investicni Vysoka, mnoho ne- Nizka, 1ze si vystacit se | Vysoka, nakladné po-
naroc¢nost zbytnych a casto na- zékladnim vybavenim. | mucky.

kladnych pomucek.
Provozovna Nezbytny sklad (min. | Nezbytna. Nezbytna dilna.

30 mY).

SluzZebni viiz | Nezbytny, idealné

mala a velka dodavka.

Zbytny, ale uziteény. Spise zbytny, ale uzi-

tecny.

Zkusenosti Dulezité, lze je snadno | Dulezité, 1ze je snadno | Dulezité, 1ze je snadno
a znalosti nabyt praxi. nabyt praxi. nabyt praxi.

Zrucnost Nezbytna. Nezbytna. Nezbytna.

Certifikaty Povinné. Nepovinné. Nepovinné.
Dostupnost Velka (i v ramci Zlin- | Pomérné velka. Pomérné velka (v ram-
dodavateli ského kraje). ci celé CR).
Dostupnost Stfedni, konkurence je | Stfedni, konkurence je | Stfedni, konkurence je
zakaznikid velka. velka. velka.

Investi¢ni narocnost je V riznych oborech odlisnd, navic zalezi na naro¢nosti konkrétniho

podnikatele. Lze to demonstrovat na piikladu kadefnice — zakladni vybaveni vyjde na cca
10 000 K¢, plnohodnotné vybavend provozovna asi na 80 000 K¢&, ale pokud se kadetnice

spokoji pouze s nejmodernéjSim vybavenim, budou investice podstatné vyssi.

Provozovna je pro podnikani nezbytna, nehledé na typ poskytované sluzby. Ceny nemovi-
tosti jsou vysoké, a to jak z hlediska prondjm, tak z hlediska moznosti zakoupeni budovy
nebo pozemku, na kterém si zivnostnik provozovnu teprve vybuduje. Uspornou variantou

je otevieni provozovny v prostorach vlastniho domu. Petra mé své zdzemi v ptizemi domu
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jejich rodi¢h, za jehoz vyuzivani plati pouze symbolicky ndjem. Vyhodna je i situace, kdy
zacinajicimu podnikateli prostory poskytne jeho rodinny pfislusnik ¢i znamy. Této moz-
nosti vyuziva Karel, kterému prostory (kancelar a 3 sklady) prozatim bezplatn¢ poskytuje
jeho otec Josef podnikajici ve stejné obci, navic v ptibuzném oboru. Podobna situace je
u Tomase, ktery svoji provozovnu sdili s otcem podnikajicim ve stejném oboru. Pfednosti

je, ze Si oba Calounici Vv ptipadé€ potfeby mohou vypomahat nebo ptijéovat pomiicky.

Sluzebni automobil je nezbytny pouze v nékterych oborech, i v jinych v§ak mize byt velmi

uzitecny. Petra sluzebni viiz nema a jede-li ¢esat napt. nevéstu, musi se k ni domi dopravit
autobusem, coz neni efektivni. Tomasovi jeho dva automobily umoziuji usetfit spoustu
Casu i financi, které by musel vynaloZit na poplatky za dopravu objednané¢ho materialu do
jeho dilny. Navic moznost dopravy hotového nébytku piimo ke koncovému zdkaznikovi
domil nebo do firmy je urcitou pfidanou hodnotou — pro zédkazniky je jednodussi zaplatit
poplatek za dopravu, nez shanét dostate¢né velky automobil, ktery by jejich objednavku
bezpetné odvezl na misto uréeni. Pro Karla je automobil nutnosti, protoze pottebuje preva-
Zet material, nafadi i pomiicky na misto poskytovani sluzby. Na drobné opravy nebo pfi
obsluhovani zdkaznikli z okolnich obci vyuziva pick-up, na vétsi zakazky (napt. vyménu
topeni obyvatelim panelového domu) dodavku, diky které se v ptipad¢ potieby nemusi pro

material neustale vracet, ale vozi ho v dostatecném mnozstvi pohodIn¢ s sebou.

Znalosti jsou pro poskytovani sluzby dilezité, vétSinou je vSak lze (nejen diky internetu)
pomérne snadno ziskat. Naptiklad: Petra musi védét, jak ma namichat urcity odstin barvy
¢1 pouZivat specialni pomiicky, vie se ale da zjistit na internetu, ve specializovanych ¢aso-
pisech, na Skolenich nebo soutézich kadetnika. Piehled o typech dieva a potahovych latek
je pro Toméase sice uzitecny, nicméné vysledny vzhled nédbytku nakonec stejné¢ zavisi na
vkusu a volbé konkrétniho zakaznika. Pro poskytnuti kvalitni ¢alounické, kadetfnické ¢i
instalatérské sluzby je tfeba mit zruéné ruce a praxi, protoze pravé diky ni se Zivnostnik
nejlépe nauci, jak ma vSechny piistroje a pomucky pouzivat tak, aby odvedl kvalitni praci.
Opakovanim se kazda ¢innost da pomérné rychle naucit.

Mimo to jsou potadany rizné kurzy — Karel napf. absolvuje $koleni, na ktera ho zdarma

zvou velkoobchody, s nimiz spolupracuje. Instalatéti si zde prohloubi své dovednosti, se-

znami se s novinkami a ziskaji certifikat opraviujici k montazi vyrobka urcité znacky.
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Pro instalatéry jsou nékteré certifikdty povinné (certifikat na montdz a opravy plynovych
zafizeni i svareésky priukaz), tzn. nemohou bez nich svoji ¢innost vykonévat. (NSP, 2012-
03-02 [online]) Kadefnice ani ¢alounik certifikaty nepotiebuji. (NSP, 2012-03-03 [online];
NSP, 2012-03-04 [online])

Dodavatelt je na trhu dostatek, proto mnozi z nich svym zakaznikiim za ucelem motivace
k nakupu pravé u nich nabizeji urcité vyhody (slevy, aj). Nékteré materialy 1ze navic kupo-
vat také prostfednictvim e-shopu (Sroubky, barvy na vlasy...). Problémem tedy neni sehnat
dodavatele, ale spiSe zjistit, ktery z nich je spolehlivy, ptipadné jak kvalitni praci dokaze
odvést. Tomas napf. zjistil, Ze je na trhu dostatek truhlari, ktefi jsou schopni vyrabét kon-

strukce, nicméné ne kazdy dovede vyrobit pfesné to, co Tomas potiebuje.

vvvvvv

ce. Zékaznici tak mohou snadno porovnavat ceny, kvalitu sluzeb 1 dalsi faktory, na zakladé
nichz se nakonec rozhodnou, kterou firmu o poskytnuti sluzby pozadaji. Petra si dostatecny
pocet objednavek zajistuje tak, Ze kromé své provozovny stiiha také v mist€ bydlisté svého

partnera, coZ je efektivni taktika. Tomas ani Karel Zaddnou podobnou taktiku neuplatiiuji.

Shrnuti a doporuceni

Na ptikladu tfi zivnostnikl lze dobie vidét, ze jsou nékteré bariéry vstupu do odvétvi

v riznych oborech odli§né a jiné se zase neustale opakuji. Cim v&t§i bariéry existuji, tim
mensi je pravdépodobnost, Ze na trh vstoupi nova konkurence a tim vyssi zisky lze v od-
vetvi dosdhnout. Toto pravidlo samoziejmé plati 1 obracené. (Sedlackova a Buchta, 2006)
Prekazky pro kadefnici, instalatéra ani ¢alounika nejsou aZ na nutnost mit dostatek financi
(které je v dnesni dobé¢ diky pijckam mozné sehnat pomérné snadno) zavratné velké, takze

vstup nové konkurence podnikajici v téchto oborech hrozi neustéle.

Zatimco si kadetnice dokaZe provozovnu zafidit s pomérné nizkymi investicemi, protoze ji
sta¢i zdkladni vybaveni, musi si instalatér a ¢alounik potidit veskeré pomucky, bez kterych
by svoji praci nemohli vykonavat. Podobn¢ tomu je napf. pii srovnani cukraiky, které staci
trouba a par pomicek a zubniho 1¢ékare, ktery se neobejde bez drahych piistroja.

Vlastni provozovna je nezbytna, navic se podili na image podniku a vytvaii pohodIné za-

zemi, ve kterém se sluzba zivnostnikovi poskytuje 1épe, nez kdyby mél veSkeré ¢innosti

vykonévat v provizornich prostorech (napf. u zédkaznikii doma). V nékterych oborech si
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poskytovatel sluzby s provizornimi prostory sice zpocatku vystaci (napt. kadeinice ostiiha
zakaznika na chodbé u zrcadla), nicméné¢ pokud chce mit dostatek zédkazniki a budovat
svoji image, musi do své provozovny investovat. Misto, kde je sluZzba poskytovana, totiz
zakaznikovi pomahd odhadovat Groven jeji kvality. Navic, pokud se zdkaznik v prib&hu
poskytovani sluzby neciti pohodIné, nebude s vysledkem zivnostnikovy prace spokojeny

(zakaznice rad¢ji pijde do drazsiho salonu, nez aby se opé€t nechala stfihat na chodbg).

Sluzebni viz neni pro podnikani podminkou, nicméné pro Zivnostniky byva velmi uZzitec-
ny. Dokaze jim uSetfit spoustu ¢asu i financi a umoziuje lepsi time management, protoze

zivnostnik s automobilem neni odkézany na jizdni fady autobust, zpozdéné zasilky apod.

Dotazovani zivnostniCi se zivi rukama a shoduji se na tom, ze pfipadné zkuSenosti a zna-

losti je mozné pomérné snadno ziskat (Casto i zdarma), nicméné bez Sikovnych rukou bu-
dou poskytovateli sluzby jakékoli znalosti zbyte¢né. Jinak tomu ale je u sluzeb zalozenych

na informacich (finan¢ni poradce, pravnik), kde Sikovné ruce nehraji témét Zadnou roli.

V nékterych oborech je tfeba ziskat certifikaty opraviujici zivnostniky k uréitym ¢innos-
tem. Kazdy, kdo chce zacit podnikat, nebo rozsifit své stavajici portfolio o nabidku novych

sluzeb, by se proto m¢l informovat, zda je pro tuto Cinnost certifikat vyzadovan ¢i nikoli.

Pro klasické obory, jakymi je kadefnice, instalatér i ¢alounik, neni obtizné sehnat dodavate-
le, protoZze na trhu je dostatek firem, které se na prodej témto zivnostnikim zaméfuji.
V ptipadé, ze by n¢kdo chtél zacit podnikat ve velmi specializovaném oboru (napf. pijcov-

na skékacich bot), dodavatelé by se mu shanéli podstatné hure.

Jestlize se Zivnostnik na néco specializuje a dokaze nabidnout sluzbu, kterou konkurence
neposkytuje, nebude mit o zakazniky nouzi. Takovych specializovanych sluzeb je vSak
malo, a proto se vétSina zacinajicich podnikll potyké s problémem, jak pfilakat dostate¢ny
pocet zakaznikl. V této fazi obvykle nastupuje marketingovd komunikace, se kterou vSak

Zivnostnici, jak je uvedeno dale (viz. kapitola 6.7 Komunikace), nemaji velké zkusenosti.

6.3 Poskytované sluzby a jejich charakteristika

Instalatér, ¢alounik i kadefnice spadaji do sluzeb trznich. Zda se jedna o sluzby zbytné ¢i
nezbytné, nelze ani u jednoho oboru stoprocentné urcit. Zalezi totiz na zruc¢nosti konkrétni-
ho zékaznika. Domaci kutil dokaze havarii potrubi vyfesit svépomoci, potencialniho za-

kaznika mize osttihat Sikovna kamaradka a roztrhnuty potah pohovky mtize zru¢na hospo-
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dynka ukryt pod vlastnorucné usity potah. Lini ¢i nezkuSeni zdkaznici vSak rad¢ji vyuziji

placenych sluzeb odbornikd, ktefi by jim méli byt neustéle pfipraveni pomoci.

Portfolio sluzeb je analyzovano z hlediska zakladniho, o¢ekavaného a rozsifeného produk-

tu, dale jsou zkouméany akceptované zpusoby platby véetné zaloh a délka zarucni lhuty:

Tabulka 2 — Charakteristika poskytovanych sluzeb (Zdroj: vlastni)

Instalatér Karel Kadefnice Petra Calounik Toma§
Zakladni Siroké spektrum slu- Siroké spektrum slu- Zakazkova vyroba,
produkt zeb. zeb. kompletni servis.
Ocekavany Rychlost dodavky, Cekaci doba, &ista pro- | Kvalita prace, rychlost
produkt ¢ekaci lhuta, spolehli- | vozovna, pratelsky dodani, splnéni pfani
vost, kvalita prace. pristup. zakaznika.
Rozsiieny Poradenstvi, prode;j Modelaz nehtd, barveni | Opravy ¢alounéného
produkt zboZi. oboci a fas, li¢eni, po- | nabytku, vybaveni inte-
radenstvi, prodej kos- | riéru.
metiky Avon.
Specializace | Ne. Komplexni sluzby. | Ne. Céste¢na (sedaci naby-
tek).
Zaloha Ne. Ne. Domacnosti 40 %.
Platba Hotove, prevodem. Hotove. Hotovée, pfevodem, na
dobirku.
Zaruka Pouze na montaz. Ne. Ano.

Ocekavany produkt se u kazdého zakaznika lisi, proto je obtizné uspokojit v§echny. Jestli-

ze se zakaznikovo ocekéavani neshoduje s tim, co mu poskytovatel sluzby nabizi, ptijde
radéji ke konkurenci. Aby takové situaci piedesli, snazi se Karel, Petra i Toma$ pfanim
svych zakaznikl ptizpasobit, navic svoji praci délaji poctivé (Tomas vSak ptizndva, ze se
Vv pfipadé Casové tisn¢ obcas muze vyskytnout n¢jaka vada, za tu ale ruc¢i v ramci zaruky.) a
kladou duraz na kvalitu. Petra pravidelné jezdi také na Skoleni, aby méla piehled o tom, co

je zrovna v mode a byla tak zakazniktim schopna poradit.

Zivnostnici se nesnazi specializovat, spise spoléhaji na to, ze zakaznik, ktery byl spokojeny
s jednou jejich sluzbou, se k nim v piipadé potieby objedna i kvili jinym zalezitostem.
Zalohu po zadkaznicich pozaduje jenom Toma$ a vztahuje se pouze na zakazniky

z domacnosti. Firmy musi zbozi zaplatit nejpozdéji do 20 dni od jeho pievzeti.

Zaruku poskytuje pouze Karel a Tomas, pfiCemz oba dodrzuji dvouletou zaru¢ni lhitu.

Tomas zatim zadnou reklamaci netesil, coz svéd¢i o kvalité jeho prace. Karel poskytuje
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zaruku na montaz, za vady materidlu odpovidaji jeho dodavatelé a jsou povinni fesit veske-
ré reklamace (ale pouze v pfipad¢, Ze vada nevznikla v disledku Spatné montaze). Petra
zaruku poskytnout nemuze. Pokud zdkaznik neni spokojeny, miize od néj zadat méné pe-
néz nebo se pokusit uces dodate¢né upravit. Nedokaze vsak rucit za chovani zakaznikii po

opusténi jeji provozovny.

Shrnuti a doporuceni

Vsichni dotazovani zivnostnici nabizeji Siroké portfolio sluzeb ve snaze nabidnout potenci-

alnim zakaznikm co nejkomplexngjsi sluzby. Calounik vykazuje jistou specializaci, pro-
toze se zabyva Calounénim sedaciho nabytku, nicméné i on nabizi dalsi sluzby. V piipadg,
ze se tyto malé podniky nebudou déle rozrustat, neni specializace pfili§ vyhodna. VSichni
tf1 zivnostnici se shodli na tom, ze kdyby poskytovali jenom nékterou sluzbu pro urcity

segment zakaznikd, hrozil by jejich firmam zanik.

Chce-li se vsak podnik dale rozristat, je specializace na urc¢itou sluzbu nebo segment za-
kaznikli vyznamnym konkurencnim odliSenim. Kdyby se Petra zaméfila napt. na liceni a
¢esani nevést a své sluzby poskytovala kvalitn€, méla by diky referencim dostatek zakaz-
nic. Jakmile by n¢ktera divka chtéla ptipravit na svatbu, védéla by, Zze ma zavolat Sikovné a

spolehlivé Petie — ovSem jen v ptipadg, Ze by stejnou sluzbu neposkytovala i konkurence.

Navic, poskytuje-li podnik Siroké spektrum sluzeb, mohou si zakaznici myslet, Ze zde neni
zadna sluzba poskytnuta kvalitné, ale funguje to na principu ,,od kazdého umime trochu*.
Takova domnénka vyusti v to, Ze jde zakaznik radéji ke specializované konkurenci. Kazdy
podnikatel by tedy s ohledem na své moznosti mél zvazit, nakolik je pro n¢ho ptipadna

specializace vyhodna ¢i riskantni.

Se specializaci ¢i komplexnosti souvisi také rozhodnuti, jaké typy sluzeb bude podnikatel

v ramci zakladniho, o¢ekdvaného a rozsifeného produktu poskytovat. Opét zalezi na jeho

moznostech a zkuSenostech, na potebach zakazniki i na konkurenéni nabidce.

Kazdy Zivnostnik si mtze vybrat, jaké zpusoby a terminy platby bude zdkazniktim tolero-
vat. Sluzby, které se daji pofidit za n¢kolik set korun (kadetnice, cukratka...), je vhodné
platit ihned po jejich poskytnuti pfimo v hotovosti. U sluzeb spojenych s velkymi a drahy-
mi zakézkami je na mist¢ zdkaznikim nabidnout vice moznosti plateb. Zakazniklim je tak

sluzba vice zpfistupnéna a moznost volby je tolik neomezuje.
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U drahych zakazek je vhodné pozadovat zalohu predem. Nékteré zakazniky to sice mlize

odradit, nicméné pro zivnostniky je to jisty zpisob ochrany pied tim, Ze si zdkaznik nakup

rozmysli, v disledku ¢ehoz jim rozdé€lany vyrobek ¢i materidl ztistane lezet na sklade¢.

U nékterych sluZeb lze poskytnout zaruku, nicméné néco nahradit & opravit nelze. Calou-
nik mize vyménit zavadny potah nabytku uréeného do nové otevirané restaurace, nenahra-
di ale to, ze v dobé otevfeni restaurace nabytek nevypadal tak, jak zakaznik pozadoval.
Obory, v nichz lze zaruka uplatnit, poskytuji zdkonem stanovenou lhutu 2 roky. Stalo by za

zvéazeni, zda by prodlouzeni zaru¢ni doby nebylo vyraznym konkuren¢nim odlis§enim.

Zasadnim pravidlem pii feSeni reklamaci je pfiznat svoji chybu a omluvit se za ni. Dojem,
ktery vyvolad upfimna omluva, mize zékaznika usveédCit v tom, ze o n¢ho poskytovatel
sluzby ma skute¢ny zajem a ze své chyby lituje — v dusledku toho je zakaznik ochotny od-
poustét (,,Kazdy prece miize nékdy udé€lat chybu...”). Zacne-li se vSak zivnostnik se zadkaz-
nikem pfit, navzdy ho ztrati. Nespokojeny zdkaznik tuto negativni zkuSenost samoziejmée

bude S§ifit dal, coz se negativné odrazi na zisku 1 image podniku.

6.4 Naklady, modernizace a zdroje financovani

Kromé vstupnich investic, které jsou nutné pro zahéjeni podnikdni, musi Zivnostnici dlou-

hodobé¢ hradit nejriizné;si fixni 1 variabilni naklady.

Tato Cast je zaméfena na analyzu fixnich a variabilnich nakladd, stavu pomucek a vybaveni
zivnostnikd vcetné jejich piistupu k modernizaci, pojiSténi vybaveni, ochoty brat si pljcky

a také na rentabilitu podniku:

Néklady za material pro zivnostniky nejsou podstatné, protoze je v kone¢né fazi hradi za-

kaznik. Nejvyznamnéjsi a nejvetsi naklady jsou v tabulce u kazdého zivnostnika podtrzeny.

Ma-li Karel dostatek financi, inovuje ve snaze usnadnit si praci a podat kvalitnéjsi vykon.
Petra ma nékteré pomicky odkoupené od jiné kadetnice, jeji vybaveni je (krom¢ fénd a
drobnych pomicek) provizorni a modernizuje pouze, kdyZ se stavajici pomiicky pokazi,
nebo kdyz ji zbude hodné penéz. Tomas ma vétSinu pomucek od pocatki svého podnikani.
Jedna se o kvalitni pfistroje, protoze se nekazi a po celou dobu spolehlivé funguji. Moder-

nizované pomucky by mu praci nijak podstatné neusnadnily, proto do nich neinvestuje.
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Tabulka 3 — Naklady, modernizace a zdroje financovani (Zdroj: vlastni)

Instalatér Karel

Kadernice Petra

Calounik Tomas

Variabilni Material, pomucky, Kosmetika, pomicky, | Material, pomtcky,
naklady pohonné hmoty, propa- | voda, elektiina. elektfina, pohonné
gacni materialy, mzdy hmoty, pfipadné pro-
brigadnikim. pagacni materialy a
odmeéna spravci webu.
Fixni naklady | Pojisténi, platy. Pronajem, pojisténi. Pojisténi, pronajem,

platy.
Starsi pomticky, ne na

Stav pomiticek | Nejsou na hranici Zi- Provizorni vybaveni,

a vybaveni votnosti, moderni. ale nové pomucky. hranici zivotnosti.
Pristup Casta inovace. Vyjimecna inovace. Vyjimec¢na inovace.

k modernizaci

Ochota brat Ne. Ne. Ano (vyuzil napt. na

si pujcky potizeni dodavky).
Zdroje Zisk, uspory. Zisk, uspory. Zalohy zékazniku, zisk.

financovani

VSichni tfi Zivnostnici maji své provozovny vcetné vybaveni pojisténé. Karel i Tomas maji
navic pojisténé i sluZzebni vozy, na pfepravovany material a zbozi se vSak vztahuje pouze
Karlova pojistka. V piipad¢, ze by pii piepravé zbozi Tomas boural a nabytek se vazné
poskodil, byla by veskera jeho prace ztracend a Skodu by mu nikdo neuhradil.

Karlovo podnikani je rentabilni, protoZe dlouhodobé generuje zisky. Kratkodobé se obcas

stane, ze je podnik ve ztraté, je to vSak z diivodu pozdni platby zdkaznikli a ne v disledku

Karlovych neuvazenych investic ¢i Spatného hospodareni.

Vzhledem k tomu, Ze vétSinu Petfinych nakladi tvoii naklady variabilni, nemé problém
tyto ¢astky ze svych vydélkt pokryt. V soucasné dobé ma jiz své stalé¢ zékazniky, takze se
do ztrat nedostava.

Tomasovo podnikani je rentabilni. Ze svych vydelka uzivi rodinu a podafilo se mu dostat

z nizsi do vyssi stiedni spoleCenské tiidy.

Shrnuti a doporuceni

Kazdy obor ma své nédklady, pfiCemz vyznamnost fixnich a variabilnich ndkladl se mize

u kazdého podnikatele lisit. VySe nakladi vSak vzdy ovlivituje kone¢nou cenu sluzby.

U dotazovanych zivnostnikd hraji nejvétsi roli variabilni néklady. Pfestoze se vySe fixnich

nakladi da pomérné snadno predvidat, nemusi byt odhad celkovych mési¢nich nakladt



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

potiebnych k tomu, aby podnik mohl fungovat vlivem proménlivosti naklada variabilnich
viibec piesny. Zivnostnici by si méli vytvofit uritou finanéni rezervu, ktera by pokryla
piipadné odchylky ¢i ndhlou zménu variabilnich nakladi. Nebudou-li na ptipadné zmény

pfipraveni, mohou se dostat do finan¢nich problémi.

Dlouhodobé¢ lze pozorovat zdrazovani materialli, surovin, energii, pfistroji 1 vyrobkl, coz
vzdy ovlivni konecnou cenu sluzby pro spotiebitele. V ptipadé, ze by toto zdrazovani
drobny podnikatel ignoroval a ceny svych sluzeb zachovaval stejné, jeho podnik by zahy

musel ¢elit vaznym finan¢nim problémam.

Modernizace vybaveni a nutnost nahrazovat staré piistroje novymi zavisi na tom, zda tyto
inovace zivnostnikiim usnadni praci a nakolik jsou finan¢né naro¢né. V ptipad¢, ze si pod-
nikatel pofidi kvalitni vybaveni, nebude mit pfili§ velkou potfebu investovat do novych
pristroj, které umoziuji vesmes totozné operace, jako pristroje stavajici. Disponuje-li vSak
novy pfistroj funkcemi, které dovedou praci urychlit nebo usnadnit, mél by Zivnostnik jeho
koupi zvazit. Pokud zédkaznik béhem procesu poskytovani sluzby zatizeni vidi, 1épe na né-
ho zapusobi Cisté, moderni a udrzované piistroje, nez staré, zapraSené a rozbité. Vybaveni
provozovny pomaha sluzbu zhmotnit a vyznamné se podili na image podniku, proto by
podnikatelé neméli tdrzbu svych piistrojii podcenovat. Je vSak tfeba pamatovat také na to,

Ze na praci s novymi technologiemi musi zaSkolit své pfipadné zamé&stnance.

VSichni dotdzani Zivnostnici si uvédomuji dilezitost pojisténi provozovny véetné veskeré-

ho vybaveni.

Podnikatelé mohou do svého podniku investovat penize z uspor, vydélkii anebo mohou
vyuzit moznosti pijcky (banky v dnesSni dob¢ nabizeji plijcky zaméiené pirimo na podnika-
tele). V Ceské republice mohou malé podniky vyuzit také statni podpory, ktera je defino-
vana zakonem ¢. 47/2002 Sb. Tato podpora se vztahuje napi. na podporu zvySovani odbor-

nosti, vytvafeni novych pracovnich mist, Gi¢asti na veletrzich apod. (CR, 2002 [online])

Vsem dotazanym zivnostnikiim se dafi pokryvat své naklady a dosahovat zisku, jejich pod-

nikatelské aktivity jsou tedy i pfes neznalost marketingu GspeSné.

6.5 Ceny sluzeb

Cena pomaha zakaznikiim odhadnout, jakou kvalitu sluzby mohou oc¢ekévat. Jeji stanoveni

by proto podnikatelé neméli brat na lehkou véhu.
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V analyze je uvedeno, jakou metodou drobni zivnostnici stanovuji své ceny, jak se jejich
zakaznici o cené dozvédi, zda maji moznost cenu zjistit pfedem a zda jsou s cenami
V porovnani s konkurenci spokojeni. Dale je uvedeno, jak podnikatelé vyuzivaji slevy, pii-

padné i vyprodeje a jaky na jejich podnikani ma vliv sezénnost.

6.5.1 Instalatér Karel

Karel vyuziva ndkladovou metodu stanoveni ceny. Néklady zahrnuji material a dopravu,

k nim pfipocitava cenu svoji prace a Cas, ktery poskytovanim sluzby stravil.

Kazdy zékaznik za Karlem pfichazi s né¢jakym pianim a vétSinou i s limitem, ktery cena
sluzby nesmi piekroc€it. Na zaklad¢ téchto informaci je do dvou dnti zdarma vytvoten na-
bidkovy list zahrnujici cenovy rozpis materialli, prace a dopravy. Zméni-li se v prubéhu

poskytovani sluzby velikost nakladd, je o tom zakaznik informovan piedem.

Zakaznici, ktefi jiz maji vyhlédnuté produkty, mohou cenu odhadnout pfedem, nicméné ne
se stoprocentni ptfesnosti. Karel totiZ miZze od svych dodavatelii dostat vyhodnéjsi cenu,

nebo vyrobek nebude viibec dostupny a zakaznikovi nezbude nic jiného, nez si vybrat jiny.

Protoze se Karel pfi tvorbé nabidkového listu drzi stanoveného cenového limitu, byvaji
jeho klienti s navrhem spokojeni. Odlisna situace nastava u havarii, kdy je pro zakazniky
jedinou prioritou rychly zasah a cena sluzby pro né nehraje velkou roli. Karel jejich znevy-

hodnéné situace nezneuziva a ceny nenavysuje, protoze to povazuje za neeticke.

Karel ma obecny piehled o cenach konkurentli. VétSina sluZeb stoji stejné, nékteré ¢innosti
Karel provadi levnéji. Karlova hodinova sazba na pracovnika je 160 K¢, firma Knap si

uctuje 250 K¢, vymeéna radiatori stoji u obou firem stejné. (Firma Knap, 2012 [online])

Vyprodej skladovych zasob Karel nevyuziva. Slevy poskytuje pouze rodiné a blizkym pta-
telim — ti plati za pouzity material a dopravu, praci maji zdarma. Zakazniky, ktefi jeho
sluZzeb vyuzivaji Castéji, nebo maji velkou zakazku, je Karel ochoten cenové zvyhodnit,

nicméné tuto taktiku vyuziva pouze v minimalni mife.

Sezénnost mé na instalatérské prace velky vliv, protoze pfes zimu se nestavi domy, lidé
nechtéji rekonstruovat a napf. vyména topeni je béhem mrazivych dni ze strany zédkazniki
naprosto nezadouci. Obcas se stava, zZe se u zakaznika vyskytne havarie — tato situace vSak

nenastava z jejich dobrovolné vile a neni nijak naplanovana. Karel své ceny sezonnim vli-
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vam nepiizpusobuje. Zvykl si, Ze pies zimu ma méné prace, proto v ostatnich ro¢nich ob-

dobich pracuje vice (i do no¢nich hodin), aby si na zimu vyd¢lal urcitou finan¢ni rezervu.

6.5.2 Kadernice Petra

Petra své ceny stanovuje nakladovou metodou. Kazdy proces je ocenény podle toho, jak je

casove €1 manualné narocny a zda je pfi ném potiebna elektifina nebo voda. Do naklada
samoziejm¢ spada pouzity material (kosmetika) — i ten je zapocten do ceny jednotlivych

procest. V ptipadé€ poskytovani sluzby u zdkazniki doma si Petra navic uctuje za dopravu.
Cenik sluzeb je dostupny na internetu i na prodejné, takze si kazdy zakaznik mtze predem
vypocitat, kolik bude platit.

S cenami jsou zakaznici spokojeni. Kdyby nebyli, mohli by k Petie vzhledem k poétu ka-

detnic v okoli kdykoli pfestat chodit.

V porovnani se saléony ve méstech, kde jsou vysoké ndjmy, mé Petra ceny vyrazné nizsi.
Stiih a barveni u Petry stoji 215 — 350 K¢&, v kadeinictvi H. Hrabalova 290 — 330 K¢ (Hra-
balova, 2012 [online]), v Matrix studiu 620 — 780 K¢ (Matrix studio, 2012 [online]).

Petra slevy poskytuje pouze rodiné€ nebo pfatelim. Pro ostatni zakazniky jsou ceny pevné.

Kadetnice pocituje vliv sezonnosti. Zakaznici sice o sluzby maji zajem neustale, nejvetsi
poptavku vSak Petra zaznamenava v obdobi svatkli a plesové sezony. Pocet objednavek
roste také v piipadé, Ze se n€kdo vdava, nebo kdyz ma zakaznik rodinnou oslavu — tyto

situace ale nelze predvidat doptedu.

6.5.3 Calounik Toma§

Cena Tomasovych sluzeb je stanovena ndkladovou metodou. K materialu si pfipocitava

hodnotu své prace vcetné Casu, piipadné i dopravu zbozi k zakaznikovi.

Cena je vSak zavisla také na poptavce. Tomds musi kazdy mésic vydé€lat uritou castku,
aby mohl pokryt veSkeré naklady. Pokud je néktery mésic poptavka mensi (a TomasSovi
nezbyva finan¢ni rezerva z predchozich mésicti), zkousi do cenovych nabidek vykalkulovat
vyssi ceny. Vzhledem k tomu, Ze cenovych nabidek pro jednoho zakaznika vétSinou vytva-
ti vice, miize si dovolit n¢které z nich ocenit vyssi ¢astkou — zakaznik tuto cenu akceptuje,

nebo si vybere levnéj$i nabidku, nebo se rozhodne Toméasovych sluzeb nevyuzit viibec.
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Cenu se zakaznik dozvi v cenové nabidce, kterou Tomas vytvori pii osobni schiizce, nebo
zaSle e-mailem. Hodnotu nébytku, ktery ma Tomas vystaveny na webové strance, zékaznik
vidi ihned a pokud navic nema né&jaké specialni pozadavky, je tato cena kone¢na. Piijde-li

vSak zékaznik se svym vlastnim pozadavkem, cenu pfedem odhadne stézi.
Zméni-li se v prib&hu poskytovani sluzby naklady, je o tom zakaznik vzdy informovan.

S cenami jsou zdkaznici spokojeni. Bud’ si vyhlédnou drahy znackovy nabytek, ktery od
Tomase chtéji vyrobit levnéji, nebo si v obchodé vyhlédnou nabytek, jehoz kvalité nevéii a
Jjsou proto ochotni si za vyrobek na miru pfiplatit. Zakaznici jsou si védomi, Ze vyrobou na

miru se cena oproti té, kterou vidéli v obchod¢, muze lisit, a proto tuto odchylku akceptuji.

Tomas$ dovede vyrobit stejné kvalitni nabytek, jako nabizi znaCkové obchody, jeho ceny
jsou v8ak podstatné nizsi, protoze k nim nepfipocitavéa sazbu, kterou zédkaznici musi platit
za zavedenou znacku. Otazkou je, do jaké miry na ptani zakaznikti kopiruje konkuren¢ni

design a zda pii tom neporusuje autorska prava.

Oproti klasickym obchodim s nabytkem ma Tomas ceny vyssi. Velkoobchody vyrabéji
sériové, diky ¢emuZ minimalizuji naklady. Naptiklad: rozkladaci rohova sedaci souprava
0 velikosti 150x200 cm v Nabytku Mikulec vyjde na 16 290 K¢ (Nabytek Mikulec, 2012
[online]), u Tomase na 25 000 K¢&.

Tomas neporada vyprodeje a neposkytuje slevy. Cenu je ochotny snizit pouze pro rodinné
ptislusniky a velmi blizké pratele.

Vliv sezénnosti neni u ¢alounika piili§ velky, nicméné Tomas si v§imnul, Ze po Vanocich a

béhem letnich prazdnin ma zakazek méné. Ceny vSak témto zménam nijak nepiizplsobuje.

6.5.4 Shrnuti a doporuceni

Kadeftnice, instalatér a Calounik pfi tvorbé cen zohlednuji jediny cil — vydélat penize za

ucelem pieziti podniku. Nesnazi se pusobit prestizné ani maximalizovat zisky.

VSichni dotazovani Zivnostnici tvofi cenu pomoci ndkladové metody. Ta jim umoZiuje

nastavit ceny, které dovedou pokryt vSechny naklady, a zaroven jim generuji zisky. Je v8ak
tieba brat v potaz i ochotu zakaznikli stanovenou cenu zaplatit, v piipadé neakceptovatel-

nych cen totiz potencialni zakaznici pujdou k jinému poskytovateli. (Jakubikova, 2008)
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Uttuje-li si podnikatel velmi vysoké ceny, které nejsou ve shodé s jeho vystupovanim, od-

razi se tato rozporuplnost v nezajmu zékazniku.

Ptestoze ani jeden z zivnostnikil nevyuziva stanoveni ceny podle konkurence, jsou si nékte-
ré Castky v jejich cenicich velmi podobné. Zakaznici se tak musi sami presvédcit, ktery
z zivnostnikti dokéze za urcitou cenu nabidnout lepsi sluzby. Stejnd cena totiz nemusi

znamenat tutéz kvalitu.

Podniky, které fesi 1 velké zakazky, cenu zdkaznikiim sdé€luji prostfednictvim cenovych

nabidkovych listi. Kadefnice si vystacéi s obycejnym, ale ptehlednym cenikem.

Pro nékteré zdkazniky mlize moznost odhadnout cenu sluzby ptedem hrat vyznamnou roli.
Zakaznik zjisti, zda si sluzbu mize dovolit a vyhne se neptijemné situaci, kdy zivnostniko-
vi musi sdélit, Ze o sluZzbu nema zajem, protoZe si ji nemiize dovolit. Nema-li podnik cenik
zvefejnény, mize zakaznik cenu odhadnout na zdkladé cen konkurenc¢nich, tato metoda je

ale nespolehliva, protoze kazdy podnik své ceny mize stanovovat odliSnym zptsobem.

Vsechny tfi obory jsou do jisté miry ovlivnéné sezonnosti — instalatéfi nejvice, kadeinice a
calounici méné. Ani jeden tomu vSak nepfizpisobuje své ceny. Extrémnim piipadem je
Karel, ktery béhem roku pracuje dlouho do vecera, aby si na zimu vyd¢lal potiebnou fi-
nan¢ni rezervu. Kdyby vSak v zimé nabizel slevy, mohlo by mu to pomoci ziskat vétsi po-
Cet zadkaznikl a lépe vyuzit svoji kapacitu. Jelikoz sluzby nelze skladovat, je planovani

vyuziti kapacity podniku velmi vyznamné a nemélo by byt brano na lehkou vahu.

Nejen v dob¢ snizené poptavky mohou zivnostnici vyuzivat specialni balicky sluzeb. Ka-
defnice napt. mize nabizet stiithani a manikuru, pficemz cena tohoto balicku bude nizsi,
nez kdyby si zdkaznice manikaru a sttihani zaplatila zvlast. Do vétSich balicki je navic
mozné zafadit i sluzby, o které neni pfilis velky zajem (u kadetnice se jedna o liceni), nebo
které Zivnostnik poskytuje teprve kratkou chvili — zédkaznici by tyto sluZzby normalné nevy-

uzili, ale kdyZ uz je maji zaplacené v ramci balicku, vyzkousi je.

6.6 Distribuce

Aby mohla byt sluzba poskytnuta, je nutna existence funkéniho distribuéniho systému, diky

kterému budou mit podnikatelé potfebné materidly ve spravny ¢as na spravném miste.

Z pohledu koncového zékaznika je zase nezbytné promyslet dostupnost a umisténi provo-

zovny. Jestlize ma zakaznik problémy se do provozovny dostat, zvoli jiného poskytovatele.
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Na to by m¢li pamatovat zejména podnikatelé, kteti sluzbu zakazniklim poskytuji nejcastéji

ve své provozovné, navic za jejich nevyhnutelné ucasti (kadeinice, maséfi, zubni 1ékafi...).

Analyza se zamétuje na dostupnost dodavatell, ptipadnou zavislost zivnostnika na nékte-
rém z nich, jejich vzajemné vztahy a moznost vyjednat specidlni podminky. Dale se zkou-
ma umisténi provozovny a jeji dostupnost pro zakazniky (vCetné dostupnosti podnikatele

na telefonu). Nakonec je analyzovan zptsob distribuce nédvrhu sluzby, nutnost pfitomnosti

zakaznika béhem procesu poskytovani, pfipadné i distribuce finalniho produktu:

Tabulka 4 — Distribuce ve sluzbach (Zdroj: vlastni)

Instalatér Karel Kadeinice Petra Calounik Toma§
Dodavatelé 25 velkoobchodu 2 specializované pro- 4 truhlafti, 5 dodavatelt
(Zlinsky kraj). dejny, drogerie, Avon, | potaht, 1 dodavatel
e-shopy. molitant a 1 dodavatel
drobného materialu.
Vztahy Pratelské, zavislost na | Profesionalni, zavislost | Profesionalni, velka
a zavislost dodavatelich neni. na dodavatelich mala. | zavislost na nékterych
dodavatelich.
Vyhodné Ano, moznost vyjedna- | Ne, muze vyuzit béz- Ne, mize vyuZzit béz-
podminky vani. nych slev. nych slev.
Dostupnost Telefonicky 24 hodin Telefonicky cca 15 Telefonicky cca 15
Zivnostnika denné. hodin denng. hodin denné.
Umisténi Pro zakaznika nevy- Vyznamné, na okraji Vyznamné (probiha
provozovny znamné. obce. zde prvni kontakt).
Distribuce Osobni schiizka, e-mail | Osobni schiizka, pfimo | Osobni schiizka, e-mail
navrhu (v ramci cenové nabid- | V provozovné. (v rAmci cenové nabid-
ky). ky).
Pritomnost Minimalni, umoznit Nezbytna. Minimalni, nutnost
zakaznika ptistup do mista po- sdélit parametry a po-
skytnuti. zadavky.

Karlovi dodavatelé jsou od jeho provozovny vzdaleni maximalné 20 km, takze kdykoli
néco potiebuje, dokaze to sehnat piiblizné béhem hodiny (pokud je pozadovana véc na
sklad¢, v opacném piipad¢ zbozi dodaji do 2 dnl). Zakaznici tak na poskytnuti sluzby ne-

museji ¢ekat n€kolik dni a instalatér mize obslouZit vétsi pocet zakaznikd.
Pettini dodavatelé zbozi, které nemaji na sklad¢, dodaji do tydne.

Tomasovi dodavatelé jsou rozptyleni po celé republice, pouze truhlaii sidli v okrese Zlin
(nejvzdalenéjsi cca 10 km od Tomasovy provozovny). Nemaji-li dodavatelé zbozi na skla-

d¢, ihned na tuto skute¢nost Tomése upozorni a zaroven uptesni, dokdy jsou pozadované
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zbozi schopni pfivézt. Pro vétSinu materialu si jezdi sam (obCas vyuziva postovnich slu-
zeb), pomocny materidl nakupuje také ve specializovanych obchodech. Kdyby néktery
z dodavatelti zkrachoval, Tomasovi by se zkomplikovala situace. Zvyknul si na jejich ob-
chodni politiku, mé ptehled o kvalité zbozi a hledani nového spolehlivého dodavatele by
pro n¢&j bylo ¢asové narocné. Tomas je navic velmi zavisly na jednom z truhlari, ktery mu
dodava nekolikrat tydn€, navic v pozadované kvalité a za rozumné ceny. Kdyby tento truh-
laF piestal konstrukce vyrabét, musel by je ¢alounik odebirat od truhléit, jejichz ceny jsou

vyssi, v disledku ¢ehoz by se zvedla kone¢na cena nabytku.

Tomas nespolupracuje s maloobchody, zprostiedkovateli ani obchodnimi zastupci, vyuziva
piimou distribucni cestu — své zbozi vytvaii na zaklad¢é pozadavki konkrétniho zdkaznika,

kterému hotovy ndbytek doveze vétSinou osobné.

TomaSova provozovna se nachdzi nékolik metrti od jeho domu, proto je jeho dostupnost

flexibilni. Podminkou vSak je, aby si zdkaznik schiizku domluvil pfedem (telefonicky).

Hotovy ndbytek Toma$§ rozvazi sdm, v pfipadé¢ menSich kusi obfas vyuziva zésilkové

sluzby, v piipadé€ zakazek pro zahrani¢ni klienty objednava dopravce.

Shrnuti a doporuceni

Pocet dodavatelti nehraje piili§ velkou roli, dulezitéjsi je jejich spolehlivost, obchodni
podminky a dobré vzajemné vztahy. Podminky dodavateld je uzitecné znat, protoze se mo-
hou velmi lisit. Instalatér na zbozi, které neni na skladé, ¢eka dva dny, kadefnice i tyden —

to ma vliv na ¢ekaci dobu zakaznika, pti¢emz ne kazdy je ochoten zpozdéni tolerovat.

Je-1i vysokd konkurence dodavatelli, ukonceni ¢innosti jednoho z nich Zivnostnika pfilis
neovlivni. Ma-li vSak podnikatel k dispozici napt. pouze jednoho dodavatele specializuji-
ciho se na urcity typ zbozi, hrozi mu v pfipad€ ukonceni ¢innosti tohoto podniku problémy.
Zivnostnik bude muset najit jiného dodavatele, spokojit se s jinym zbozim, s odlinou kva-

litou nebo se dokonce poskytovani nékterych sluzeb vzdat.

Cim blize od Zivnostnikovy provozovny dodavatel sidli, tim efektivngji bude podnikatel
zésoben potiebnym materidlem a zbozim. Calounik si pro materidl jezdi sam, v disledku
¢ehoz ma méné Casu na samotné navrhovani a vyrobu nabytku — tuto situaci lze vyfeSit

zamé&stnanim brigadnika, ktery bude pro objednany material jezdit.
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Umisténi provozovny a oteviraci doba jsou dulezité¢ zejména ve sluzbach, které¢ vyzaduji

fyzickou ptitomnost zakaznika. Instalatéra si Ize objednat po telefonu, calounikovi je moz-
né poslat pozadavky e-mailem, ale kadefnice zédkaznika bez jeho pfitomnosti neostiiha.
Umisti-li si konkurent svoji provozovnu k zakazniktim bliZe, musi byt stavajici poskytova-
tel sluzby pfipraven nabidnout néco, co zakazniky motivuje k tomu, aby navstivili pravé
jeho provozovnu, nehledé na to, ze je vzdalengjsi, nez ta konkurenc¢ni. Je-li podnikatel do-
stupny po cely den, mize se zakaznik snadno domluvit na terminu poskytnuti sluzby. Ne-
dovolé-li se vSak jednomu poskytovateli, zavola jinému. Dostupnost a ochota obslouzit

zakaznika v dobé, kdy si to pieje, se mohou stat vyznamnou konkurenéni vyhodou.

Navrhy Ize se zdkaznikem vytvaret béhem osobni schiizky, nebo mohou byt nasledné za-
slany e-mailem. Zékaznik by vSak mél byt upozornén na to, za jak dlouhou dobu je ziv-

nostnik schopen navrh vytvofit a dodat.

VSichni tfi zivnostnici vyuzivaji ptimou distribuéni cestu, nevyuzivaji obchodnich zastupct
ani zprostfedkovatelti. Sluzby poskytuji vzdy osobné (ptfipadné prostiednictvim svych za-

méstnancil) a vyzaduje-li to povaha sluzby, zajist'uji také dopravu zbozi.

6.7 Komunikace

Komunikace je pro drobné Zivnostniky nezbytna, a to jak pro vytvofeni povédomi o firmé¢,
tak i béhem utvareni pozitivnich vztaht se zakazniky. Nejedna se pouze o reklamu, ale také
o podnikovou webovou stranku, vzhled firemnich dokumentt, styl informac¢nich e-maild,

zpusob osobni komunikace se zékazniky apod.

Kazdy zpisob komunikace musi byt v souladu se v§emi ostatnimi, jinak mize byt zakaznik
prezentaci firmy zmateny, pfipadné 1 znechuceny (inzerat sliboval ptatelskou atmosféru,
ale podnikatel se béhem schizky choval povySené a neptatelsky). Velky vyznam ma co
fikate, komu a jak to sd€lujete. Dliraz ma byt kladen zejména na pravdivost informaci.
Chce-li napt. ¢alounik oslovit Zeny, nema smysl davat inzerat do casopisii vénujici se mys-
livosti a popisovat v ném proces vyroby nabytku. Pro kazdou cilovou skupinu je nutné ko-

munikaci naplanovat zvlast’.

Analyza se zaméfuje na komunikacni aktivity, které drobni Zivnostnici realizuji, jejich lo-

go, webovou stranku, poslani, slogan a osobni komunikaci se zakazniky:
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Tabulka 5 — Komunikace zivnostnikt (Zdroj: vlastni)

Instalatér Karel Kadefnice Petra Calounik Toma§
Stavajici Webova stranka, 5 Obecni infokanal, Webova stranka, potisk
aktivity reklamnich plachet, webova stranka. vozu.
polep vozu, potisk tri-
cek, sponzoring.
Webova Ptehledna, nepfilis Velmi prehledna, in- Ptehledna, pravidelné
stranka kvalitni (nedodélané formacné pfinosna aktualizovana, infor-
¢asti, chybéjici infor- (v€etn€ ceniku a foto- | macéné pfinosna. Vyu-
mace, nefunkéni vy- grafif). zivéa klicovych slov.
hledavani).
Logo Ano. Ne. Ano.
Poslani Ne. Ne. Ne.
Slogan Ne. Ne. Ne.
Osobni Préatelsky, ochotny, Pratelska, usmévava, Pratelsky, otevieny,
komunikace | naslouchajici. oteviena. trp€livy, naslouchajici.

Tomas mél v minulosti rozhlasovou reklamu v Radiu Zlin, tisténé reklamy v katalozich
o bydleni, placenou reklamu na vyhledavaci Seznam.cz a pasivné své sluzby prezentoval
na veletrhu Dim a bydleni (mél zde umisténé své letaky a vizitky k rozebrani, osobné se
v§ak netdastnil). Zadna z téchto aktivit nebyla efektivni (nezvysila mu navitévnost webu

ani mnozstvi zakéazek), proto od nich upustil.

TomasSova webova stranka vyuziva klicovych slov, po jejichz zadani do vyhledavace se

odkaz na web zobrazi na prvnich mistech.

Prestoze si Karel a Tomas vytvofili firemni 10go, vyuZzivaji ho pouze v nékterych piipa-
dech. Karlovo logo je umisténé na firemnim obleCeni a diky sponzorskému daru také na
dresech spolku dobrovolnych hasicli ptisobicim v obci, kde ma Karel provozovnu. Na
webové strance, reklamnich plachtach, vizitkach ani fakturach toto logo vsak neni. Tomas

své logo umistil pouze na webovou stranku a nékteré vizitky.

Ma-li Karel se zakaznikem vazny problém, dokaze na n¢ho zvysit hlas a ustoupit od pratel-
ského pfistupu, coZ mu ubirad na profesionalité. Petru rozhodi zédkaznice s nevychovanym
ditétem, hlas na ni v8ak nezvySuje. Tomas na otdzky odpovida pohotové a netinavné, diky
¢emuz se mohou zdkaznici zbavit nejistoty, kterd mize byt s nakupem néabytku na miru

spojena. Jeho pfistup je profesionalni a v ptipad¢ problémi na sobé nedava nic znat.
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Shrnuti a doporuceni

Vesker¢ reklamni aktivity, které dotdzani Zivnostnici délaji (¢i déelali), mély za cil informo-

vat o jejich sluzbach a presvédcit nové zédkazniky ke koupi. K upeviiovani vztahii vyuzivaji

zejména osobni komunikaci a K pfipomenuti vizitek.

Drobni zivnostnici do reklamnich aktivit pfili§ neinvestuji a spoléhaji se na to, ze budou
mit dostatek zdkaznikd bud’ diky referencim, anebo diky tomu, Ze si je klienti najdou na
internetu. Pokud se vSak o jejich ¢innosti nikdo nedozvi, nemtize jejich sluzeb vyzkouset a

nemuize §ifit ani pfipadné reference. Investice do nékterych aktivit je tedy na miste.

Poslani ani logo pro analyzované Zivnostniky nejsou piili§ podstatné. Poslani je v§ak dule-
zité, protoze zékaznikim pomaha pochopit ¢innost podniku a odstranit jejich piipadnou
nejistotu. Logo se zase dokaze dostat do podvédomi zakaznikt,, pomaha firmu odlisit od
konkurence a zhmotnit sluzbu. Zacit pouZzivat jiz jednou vytvorené logo na vsech vizitkach,
fakturach a dalSich dokumentech neni finanéné naro¢né, slozitéjsi je zména polepu vozidel,

nebo vysiti firemnich tricek. I takova investice se vSak z dlouhodobého hlediska vyplati.

Vyhodnou investici je profesionalni webova stranka. Ta by méla byt piehlednd, informacné

pfinosna a libiva na pohled. Pfi nakupovani sluzeb mohou zékaznici pocitovat velkou ne-
jistotu, proto je vhodné nabizené portfolio sluzeb (a idedlné i pribéh jejich poskytovani)
podrobné popsat. Ptida-li zde Zivnostnik i obchodni podminky, zakaznik si o sluzbé dokaze

vytvorit ucelengjsi obraz a jeho nejistota se podstatné snizi.

Pi1 vyuziti spravnych klicovych slov bude web ve vyhledavacich snadné nalézt, ¢imzZ se
znaén€ zvysi pravdépodobnost, Ze bude mit podnikatel vice zdkaznikl.. Tato taktika se
dlouhodobé vyplaci ¢alounikovi, ke kterému vétSina zdkaznikl pfichdzi pravé na zaklade

zhlédnuti jeho webové stranky.

Dalsi investici mohou byt vizitky, které zakaznikiim umoziuji mit na zivnostnika kontakt
neustdle po ruce (d¢laji sluzbu hmatatelngjsi) a piipadné 1 Sifit reference. Aby zabrénili
tomu, ze zakaznik vizitku ihned vyhodi, je vhodné na ni z druhé strany nechat vytisknout
kalendaf. Do toho muze podnikatel zakaznikovi vyznacit, kdy bude (nebo byla) jeho za-

kazka hotova a klient tak ma ptehled o tom, odkdy bézi jeho zaru¢ni lhita.

Inzerce na infokanalu (jako ma Petra) neni pfili§ efektivni, nebot’ cili pouze na obyvatele
obce, ktefi maji o firmach sidlicich v jejich sousedstvi vétSinou piehled. Tento zplisob pre-

zentace slouzi pro pfipomenuti Zivnostnikovy ¢innosti, ne pro ziskani novych zakazniku.
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Za zvazeni stoji také reklamni pfedméty, jejich nakup je vSak vyrazné omezen rozpoctem.

Kalendare s realizovanymi zakazkami (ucesy, nabytek, koupelny...) by si zakaznici pro-
hlédli se zajmem, nicméné jejich vyroba je nakladna (200 kusu stolnich kalendait vyjde
cca na 45 000 K¢). (Dinocommerce, 2011 [online]) Reklamni propiska je sice levné&jsi (500
kust vyjde na cca 1 100 K¢), nicméné tento predmét se pravdépodobné ztrati v mnozstvi

firemnich propisek, které doma priimérny spotiebitel jiz ma. (Reprop, 2010 [online])

Pro Zivnostniky stoji za zvadZeni investice do médii, které existuji v regiondlnich mutacich.
Nema smysl platit napt. spoty v radiu, které vysila celoplosn€, pokud podnikatel ptisobi
pouze Vv nékterém kraji. Neustale je tieba mit na paméti, Ze kazdé médium ma sva specifi-
ka, v disledku ¢ehoz mize byt jeho vyuziti na urcité Gcely podstatné omezeno. (viz. Piilo-

ha P Il — Typy médii)

Zajimavou moznosti je guerilla marketing. Pokud zivnostnik zvoli kreativni zptsob pre-

zentace (kadefnice si napt. vyhlédne strom u frekventovaného chodniku a vyzdobi ho svy-

mi vizitkami a prazdnymi obaly od barev na vlasy), miize se zdjem o jeho sluzby zvysit.

Podporu prodeje zivnostnici nevyuZzivaji, ani jeden neposkytuje slevy, bonusy nebo né&jaké

kupony. Calounik a instalatér nemaji stalé zakazniky, takZe je pro né investice do vérnost-

nich aktivit neucelna, tato moznost se vSak nabizi kadetnici, ktera ma stalou klientelu.

Ptestoze ¢alounik vyrabi i nabytek, ktery navrhuje sdm, nevystavuje ho na veletrzich. Ve-
letrzni Gc¢ast byva finanéné velmi ndkladna, nicméné diky vysoké navstévnosti zajemchi
o urité¢ téma piinosna. Jsou poradany i levnéjsi typy veletrhti — naptiklad stanek o plose
9 m? na veletrhu Stavime-bydlime, pofddaném v Uherském Hradisti, vyjde pfiblizn€ na

12 000 K¢ (v¢etné registracniho poplatku a stolku). (Omnis, 2012 [online])

PR se Zivnostnici taktéZz nezabyvaji a spoléhaji se zejména na osobni komunikaci se zakaz-
niky. Pfestoze muze sponzorovani néjaké udalosti (napt. mistniho plesu) posilit image
podniku, této moznosti vyuziva pouze instalatér. Pofadani eventl je finan¢né i ¢asové na-
roéné, proto je rozumné, Ze se touto aktivitou drobni podnikatelé nezabyvaji. Ceho by viak
mohli vyuzit, jsou odborné ¢lanky pro tisk. Najde-li se zajimavé téma, je vétsi pravdépo-
dobnost, Ze bude ¢lanek otistén — ovSem za predpokladu, Ze nebude pisobit jako reklama.
Calounik tak miize popsat vyhody nabytku na miru, kadefnice informovat o nejnovéjsich

trendech a instalatér o novych technologiich, které 1ze do domécnosti ¢i firem instalovat.
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Drobni podnikatelé nevyuzivaji ani piimého marketingu, nemaji totiz databazi svych za-

kaznikti. Kadetnice sv¢ klienty zn4, a protoze k ni chodi pravideln¢, miize je o vSem infor-
movat osobné, prostfednictvim infokanalu nebo webu. Calounik a instalatér nemaji stalé
zakazniky a neciti potfebu informovat klienty o novinkdch. Databaze vSak muize slouzit pro
piipomenuti se, komunikovani nové poskytované sluzby a budovani vztahli se zdkazniky.
Calounik napf. miize obeslat své zédkazniky a zeptat se jich, zda jsou s nabytkem spokojeni
a zda je vSechno v pofadku — zakaznik tak vidi, ze se o n€ho Zivnostnik zajima a vytvari si
na néj pozitivni dojem. Tato taktika miize byt velmi GspéSna také u firemnich zdkazniki —
existuji napiiklad sit€ hotelt a v piipad¢, ze bude jeden hotel se sluzbou spokojen, doporu-
¢i Calounika ¢i instalatéra také spratelenym hotelim. Pravé diky referencim maji poskyto-
vatelé sluzeb velkou Sanci, ze o n€ projevi zajem novy zakaznik. Lidé totiz véti zkuSenos-

tem svych zndmych vice, nez jakékoli reklamni aktivité.

Nejvétsi pozornost dotazovani Zivnostnici intuitivné vénuji 0sobni komunikaci se zakazni-

ky a vytvareni pozitivnich vztahdi. VSichni tfi vzdy usiluji o dosazeni ptatelského pristupu,
jsou schopni a ochotni poradit, dovedou naslouchat pfanim a potfebam zakaznikd. Trpélivé
naslouchani a kladeni dotazli vede k tomu, ze zdkaznik dovede popsat sviij problém ¢i pra-
ni, diky ¢emuz Zivnostnik pochopi, na co se ma pfi poskytovani sluzby zaméfit a zakaznik
tak s vyslednou kvalitou sluzby bude pravdépodobné spokojeny. Takovy profesionalni pii-

stup pozitivné ovlivituje image celého podniku a u zdkazniki vzbuzuje divéru.

Zde jsme dospéli ke kladnym odpovédim na vyzkumné otdzky. VSichni dotazovani Ziv-

nostnici strukturuji sviij komunikaéni mix na zakladé¢ intuice a selského rozumu (dokonce
i Petra, kterd ma vzdélani v oblasti marketingu). Pokud se vénuji PR aktivitam, direct mar-
ketingu, podpote prodeje nebo reklamé, tak spiSe okrajové ¢i narazove. Stézejni pro né je
osobni kontakt se zakaznikem, profesionalni pfistup, vytvafeni pozitivnich vztaht a ptatel-
ské atmosféry. Osobni prodej a webova stranka podniku jsou pro n¢ hlavnimi komunikac-
nimi nastroji.

Rada na zavér: Pii jakékoli komunikaci se zakazniky bud’te upfimni, asertivni a slibujte

pouze to, co mizete splnit. LeZ se nevyplaci.
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6.8 Lidé

Na produkci sluzby se ¢asto podileji jak jeji poskytovatelé, tak i samotni zdkaznici. Dispo-
nuje-li podnik kvalifikovanymi, schopnymi a ochotnymi zaméstnanci, je vét$i pravdépo-

dobnost, ze bude zakaznik se sluzbou spokojeny.

6.8.1 Zaméstnanci

Zaméstnanci jSou V podnicich sluzeb velmi cennym kapitalem, protoze maji vliv na to, jak
bude zdkaznik podnik vnimat. Ve vétsich firmach byvaji funkce jednotlivych zaméstnancii
rozdéleny, takze ne kazdy se bézné dostane do kontaktu se zakazniky. Drobni zivnostnici

zaméstnavaji minimum pracovnikd, proto musi byt kazdy z nich schopen plnit vice funkci.

Analyza se zabyva piipadnymi stalymi zaméstnanci (véetné jejich vzdélani) a brigadniky,

také vSak outsourcovanymi aktivitami:

Tabulka 6 — Zaméstnanci (Zdroj: vlastni)

Instalatér Karel Kadernice Petra Calounik Tomas

Stali 1 vyuceny instalatér Ne. Ne.
zaméstnanci s podnikatelskou nad-
stavbou, 1 skladnik.

Brigadnici Ptilezitostné ano. Ne. Ptilezitostné ano.

Outsourcing | Ugetni, spravce webu. | Ne. Ugetni, spravce webu.

Tomas$ nikomu nediivétuje, chce mit jistotu, Ze bude prace kvalitni, proto zadné zamést-
nance nema. Petra si veskeré ¢innosti déla sama, pouze s webovou strankou ji poméha bra-

tr, ktery v ramci studia absolvoval n¢kolik kurzu tykajicich se tvorby webovych stranek.

Karel i Tomas jsou v piipadé, ze se do jednoho obdobi koncentruje velky pocet zakazek,
ochotni zaméstnavat brigddniky. Tomas s pomoci jednoho jiz v minulosti osvédc¢eného

calounika pocita i do budoucna, jiné brigddniky nezameéstnava.

Shrnuti a doporuceni

Pouze néktefi majitelé firem jsou ochotni mit zaméstnance nebo brigadniky. Zivnostnici
mohou V piipadé zvySené poptavky najimat brigadniky, je s tim vSak spojené riziko, ze
narazi na nespolehlivé ¢i problematické jedince (kleptomany, hypochondry, aj.), nebo Ze

tito prileZitostni pracovnici nebudou vnitiné motivovani odvadét kvalitni vykon. Spravny
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vyber a motivace zaméstnancl jsou proto nesmirn¢ dilezité a potencialni zaméstnavatelé
by je neméli podcenovat. Toto pravidlo plati v podnicich zabyvajicich se poskytovanim

sluzeb dvojnasobné.

v

studenty v jeho oboru. Vyucujici mu doporuci Sikovné a pracovité studenty (primarné
z vyssich ro¢niki), kteti budou schopni zZivnostnikovi pomoci. Ten studentim na oplatku

poskytne praxi v oboru a v piipadé spokojenosti i dlouhodobéjsi spolupraci.

Cinnosti, kterym zivnostnici nerozumi anebo je délaji nepravidelng, je vhodné fesit pro-

stiednictvim outsourcingu.

Drobni Zivnostnici nemaji své podniky nijak slozité strukturovany. Casto se rozliuji dvé
kategorie pracovnikl: majitel a zaméstnanci. Majitel byva kontaktni osobou, tzn. do styku
se zékazniky pfichdzi ve vétSin€ ptipadi a ma vliv na marketingovy mix. Ostatni zamé&st-
nanci jsou tzv. obsluhujici — Casto jsou ve styku se zdkazniky, ale na marketingovy mix

maji minimalni, nebo Zadny vliv.

6.8.2 Zakaznici

Analyza zjistuje, zda Zivnostnici své zakazniky vyhledavaji aktivné, jaky typ zakaznikt
jejich sluzeb nejcastéji vyuziva, jaké je geografické rozloZzeni zakaznikl, zda maji zivnost-

nici stalé zakazniky, zda si vedou jejich databazi a zda od nich ziskavaji zpétnou vazbu:

Tabulka 7 — Zakaznici (Zdroj: vlastni)

Instalatér Karel Kadeinice Petra Calounik Toma§
Shanéni Pasivni, prichazeji na Pasivni, na zakladé Pasivni, 98 % na za-
zakaznikua zédkladé referenci nebo | referenci, ale i webu. kladé webu, 2 % na
webu. zékladé referenci.
Typ Siroké spektrum, nedi- | Nizii a stfedni socialni | Stfedni a vy3§i socialni
zakazniki ferencovany trh, rizné | tfida, Siroké vékové tiida, zejména do 45
socialni tfidy, domac- | spektrum (primeér 35 let, obyvatelé domdl.
nosti i firmy. let), zeny i muzi. Také firmy (20 %).
Geografie Zejména Zlinsky kraj, | Mistni trh (v ramci Ceska republika, ale
ale i zahranici. dvou obci). i zahranici.
Stali Firmy ano, domacnosti | Pfevazné ano. Z 99 % ne.
zakaznici ne.
Databaze Ne. Ne. Ne.
Zpétna vazba | Nahodile. Nahodile. Ne.
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Tomas diive posilal nabidky svych sluzeb do firem, ale protoze tato taktika nebyla efektiv-
ni, upustil od ni. Karlovi nékteré zakazky zprostiedkovava jeho otec podnikajici

Vv piibuzném oboru. Ani jeden z zivnostnikii své zakazniky nikdy neodmita.

Karel a Tomas své sluzby poskytuji také firmam. Zakazniki z domacnosti maji sice pod-
statné vice, firmy vSak poptavaji velké mnozstvi sluzeb a jejich zakazky jsou financn¢ na-
kladngjsi. V konec¢né kalkulaci je zisk z obou skupin vyrovnany.

Tomas a Karel maji k dispozici veskeré ulozené faktury a dokumenty — v téch se sice da

vyhledavat, nicméné¢ tato ¢innost je vzhledem k poctu dokumenti ¢asové velmi naro¢na.

Zpétnou vazbu zivnostnici ziskavaji spiSe nahodile. V piipadé, Ze nékterého klienta potka-

ji, ptaji se, zda je s provedenymi pracemi spokojeny a zda je vSechno v poradku.

Shrnuti a doporuéeni

Dotazani zivnostnici své zdkazniky aktivné nevyhledavaji a spoléhaji na to, ze se jim za-

jemci o poskytnuti sluzby ozvou sami.

ProtoZe se Zivnostnikiim novi zakaznici ozyvaji na zakladé webové stranky nebo referenci,
méli by se zaméfit na to, aby byl jejich web funkéni a informaéné piinosny (vice viz. kapi-
tola 6.7 Komunikace). Taktéz je uzite¢né podporovat Sifeni referenci. Zajimavou moznosti
je zpfistupnéni vetejného diskusniho fora ptimo na strance podniku. Obslouzeni zakaznici
zde mohou sdilet své zkusenosti, diky ¢emuz si potencialni zakaznici mohou 0 poskytova-
teli sluzby udé¢lat urcity obrazek a soucasné snizit svoji pfipadnou nejistotu. Navic, napise-
li n€kdo natolik negativni komentaf, Ze by mohla byt poskozena image podniku, mize ten-

to komentar zivnostnik nechat odstranit (byt’ to neni Gplné Cista taktika).

v

Velmi levnym, ale ptesto efektivnim zplisobem S§ifeni referenci mize byt zaloZeni firemni-
ho profilu na socialni siti. Napf. na Facebooku mutize spokojeny zakaznik sdilet fotografie a
psat firmé na zed’ komentare, které vidi i1 jeho ptatelé, na zédklad¢é cehoz se o firme dozveédi
dalsi a dalsi lidé. Socidlni sité¢ navic podporuji ziskavani zpétné vazby a utvafeni vztah se
zakazniky. Chce-li vSak podnik prostiednictvim socialnich siti nastavit efektivni komuni-

kaci, musi na tyto aktivity mit dostatek Casu.

V piipadé€, Zze chce drobny zivnostnik obsluhovat také zahranicni trhy (byt nepravideln¢),

musi ovladat alesponi jeden cizi jazyk.
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VSichni tfi zivnostnici maji piehled o tom, jaky typ zédkaznikt k nim chodi nejcastéji. Pro-
toze své zdkazniky aktivné nevyhledéavaji, neciti potiebu délit je na segmenty, které by
oslovovali jim pfizptisobenymi formami komunikace. Tato strategie dotazanym zivnostni-
kim prozatim vyhovuje, pokud by vSak sviij podnik chtéli rozsifovat, segmentace a cileni

na urcité typy zakaznikl by jim umoznily jejich efektivnéjsi osloveni.

Podniky obsluhujici Siroké spektrum zakaznikt by si mély vést databazi zakaznikt. Nékteii
Zivnostnici ji nepovazuji za dulezitou, protoze nemaji stalé zdkazniky. I oni vS§ak mohou

s databazi pracovat tak, aby jim pfinesla ur¢ity uzitek (vice viz. kapitola 6.7 Komunikace).

Nekteti zivnostnici od svych zdkazniki ziskévaji zpétnou vazbu, nicméné délaji to spise

nahodile. Moznost vyjadrit se ke kvalité poskytnuté sluzby vsak muze byt pro nékteré za-
kazniky velmi dulezita a pta-li se podnik na jejich spokojenost, vytvaii si o0 ném pozitivnéj-
§i predstavy, nez kdyZ o n¢ podnikatel nejevi zadny zajem. Dobrou volbou je zpiistupnéni
on-line formulafe, do kterého mohou zakaznici napsat sviij nazor. Zivnostnik by vsak

o této moZnosti mél kazdého zédkaznika upozornit, nejlépe thned po poskytnuti sluzby.

6.9 Materialni prostiedi

Veskeré hmotné prvky, se kterymi zédkaznik ptijde do styku béhem procesu poskytovani
sluzby, maji vliv na jeho pocity i vnimani firmy jako takové. Nebude-li se zdkaznik citit
dobfte, pravdépodobné uz se nikdy nevrati. Podobn¢ je tomu i u zaméstnancii, ktefi se pii
poskytovani sluzby musi citit pohodln€. Nespokojeny zaméstnanec nebude odvadét kvalitni

praci, v dasledku ¢ehoz utrpi celkové image podniku.

V analyze je popsan pfistup do provozovny ¢i kancelafe i jeji pohodli pro zakazniky. Na-
sledn€ jsou analyzovany tisténé dokumenty, se kterymi se zdkaznici bézné setkavaji (faktu-
ry, vizitky, aj.) a ptipadné i styl odivani poskytovatele sluzby:

Do Tomasovy kancelaie se jde pies vyrobni prostory. Nékteré zdkazniky to miize rusit, jini
oceni moznost vidét, jak vyroba probihd, navic si mohou jiz vyrobené kusy vyzkouset a
presveédcit se tak o jejich kvalit€.

Petfino provizorni vybaveni u novych klient miize vyvolat pochybnosti o kvalité sluzby.

Z Karlovych 1 TomaSovych cenovych nabidek je ziejmé, co, v jakém mnozstvi a za kolik

penéz mohou zakaznikovi na zakladé jeho potieb nabidnout. U faktur je taktéz patrné, kdo

(zékaznik), komu (podnikateli), za co, do kdy a kolik korun ma platit.
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Tabulka 8 — Materialni prostiedi (Zdroj: vlastni)

Instalatér Karel Kadeinice Petra Calounik Toma§
Pristup do Ptes obchod jeho otce. | Pres uklizenou chodbu. | Ptes vyrobni prostory.
provozovny
Pohodli NepohodIné sezeni Ano (i pfes provizorni | Ano. Prostory jsou
a Cistota (malo prostoru pro vybaveni provozovny). | pfed ndvstévou zakaz-
nohy, zidle na urovni Mistnost je po kazdém | nika uklizeny.
dvefi). Obc¢as nepora- zakaznikovi ihned ukli-
dek ve formée papirti na | zena.
stole.
Vybaveni Moderni. Provizorni. Moderni.
Dokumenty Piehledné a srozumi- Citelny a piehledny Piehledné a srozumi-
telné, bez loga. vytistény cenik i ruéné | telné, bez loga.
vypsany paragon.
Vizitky Chaoticke, ale infor- Ne. Vice typt, rlizna Gro-
macné hodnotné. ven, neprofesionalni.
Obleceni Firemni, s logem. PohodIné kalhoty a PohodlIné obleceni.
triko, kadetnicky pas.

Karlovy vizitky ptisobi neprofesionalné, obsahuji sice veskeré kontaktni udaje, ty jsou vSak

sd¢leny 4 riznymi velikostmi a 4 odliSnymi barvami pisma, coz je zna¢n¢ neestetické.

U Tomasovych vizitek je patrny vyvoj. Zatimco nékteré vypadaly jako parte (¢erné pismo
na bilém papife, navic lemované cernym rameckem), dalsi typ ma velmi zajimavy design a
dokonce je zde i logo firmy. Z informaéniho hlediska vsSak tyto vizitky pasobi spise jako
miniaturni reklamni letak, protoze je na nich vyjmenovan veskery nabytek, ktery je Tomas
schopen vyrobit. Posledni vizitka, ktera je vizualné nejzajimavéjsi, obsahuje pouze jiz
zminény vypis typi nabytku a jakékoli kontaktni informace (kromé telefonniho ¢isla a ad-
resy webové stranky) jsou nahrazeny fotografii nabytku, kterd dobte kontrastuje s pozadim
vizitky. Kdyby Tomas vedle fotografie misto vypisu nabytku umistil své kontaktni infor-

mace, ziskal by velmi ptisobivou a informacné hodnotnou vizitku.

Karel 1 jeho zaméstnanci nosi firemni obleceni, Vv ptipad€ jeho uSpinéni se vSak nestihaji

vzdy ptevléknout, v diisledku ¢ehoz muze utrpét image podniku. Petra i Tomas se prevlé-

kaji vzdy.

Shrnuti a doporuceni

Dotazani zivnostnici si své provozovny vytvorili tak, aby se v nich citili dobie a soucasn¢

je mohli plnohodnotné vyuZzivat. Pestoze kazdy svym zékaznikiim pfipravil ur€ité zazemi,
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nemusi to znamenat, ze se budou v provozovné citit dobie. VSichni tii zivnostnici se snazi,

aby jejich provozovna byla uklizena a neptisobila tak na zakazniky negativnim dojmem.

Veskeré tisténé dokumenty, které zivnostnici poskytuji svym zakaznikam, jsou piehledné a

srozumitelné. Problém je vsak u vizitek, které neptisobi piili§ profesionalné.

Zivnostnici dbaji na &istotu a v piipadé zneisténi odévi se pied stykem se zakazniky pre-

vlékaji. Upraveny a Cisté obleCeny personal pisobi 1épe, proto odivani nelze podcenovat.

Do materidlniho prostiedi patii také jiz zmiflovany potisk automobill a reklamni materialy

(viz. kapitola 6.7 Komunikace).

Cokaoli, s ¢im zakaznici béhem poskytovani sluzby ptichazeji do styku, ma vliv na vnimani
kvality sluzby. Proto by drobni Zivnostnici stav svého materidlniho prostfedi rozhodné ne-

méli brat na lehkou vahu.

6.10 Procesy

Efektivni fizeni jednotlivych ¢innosti vede ke spokojenosti zakaznikll i zaméstnanct, proto

by podnikatelé méli vénovat pozornost tomu, jak jsou tyto aktivity vykonavany.

Analyza se zaméfuje na celkovy pribéh poskytovani sluzby od prvotniho kontaktu se za-

kazniky po zaplaceni a rozlouceni, dale je zkoumana efektivita organizace Casu.

6.10.1 Instalatér Karel

Kdyz Karlovi zavola zékaznik, zepta se ho, o jakou sluzbu mé zajem, ptipadné jaky ma
problém, a na zaklad¢ zjisténych informaci ¢ini rozhodnuti. Je-1i zéalezitost neodkladna,
Karel zakaznikovi sdéli, za jak dlouho je schopen pfijet a problém vyfteSit. Jedna-li se
o zakéazku, kterou je potieba naplanovat a pfizplsobit pfani zdkaznika, domluvi se Karel na
terminu osobni schiizky. Na zakladé schizky pak vytvaii nabidkovy list, ktery je schopny

dodat jiz nasledujici den.

Souhlasi-li zdkaznik s nabidkovym listem, domluvi se Karel na terminu provedeni praci.
Cekaci lhita se pohybuje od nékolika hodin do cca 3 dnii — vie zaleZi na podtu zakéazek,
které¢ musi Karel v danou chvili fesit a na poctu i schopnostech jeho zaméstnancii.

Béhem poskytovani sluzby neni nutna pfitomnost ani asistence zakaznika. Karel svoji praci

wewvr
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Po dokonceni veskerych praci a ujisténi se, Ze je vSe podle predstav zakaznika, po sob¢
Karel uklizi zbytky materialti véetné oball zbozi (domaci tklidové prace vSak nechavé na
klientovi). Nasleduje predani faktury, platba za provedené prace a pripomenuti, ze kdyby

nastal n¢jaky problém, miize se zakaznik kdykoli ozvat. Poté Karel s pozdravem odchazi.

Karel se snazi svoji praci organizovat tak, aby mél Cas i na své konicky, ne vzdy se mu to

vSak dafi. Pro zdkazniky musi byt dostupny 24 hodin denné, aby se mu mohli dovolat
Vv pfipad€ né&jaké havarie. Odjizdi-li na dovolenou, deleguje veSkeré ¢innosti svému kole-

govi, ktery ma za ukol havarie vyfesit.

6.10.2 Kadernice Petra

Petra se kazdého zakaznika pta, o jaké sluzby ma zajem. Na zaklad¢ zjisténych informaci si
na Klienta vyhradi ur¢ity ¢as a na tuto dobu si nikoho dal§iho neobjednava. Navic pocita

s ¢asovou rezervou cca 15 minut. Tato taktika ji pomaha minimalizovat ¢ekaci dobu.

V ptipade, Ze zédkaznik zrusi objednavku, vénuje se Petra vytctovani, uklidu, nebo nakupu

materidlu a efektivné tak volny ¢as vyuzije.

Jakmile zakaznik pfijde do kadetnictvi, sdéli Petie své pfani nebo ji pozada o radu, jak ma
svoji vizaz zménit. Petra kazdému ochotné radi, navrhuje riznd teSeni a je-li to mozné,
ukazuje podobné ucesy v kadetnickych ¢asopisech. Jakmile se zakaznik pro néco rozhod-
ne, zacne Petra plnit jeho ptani.

Bé&hem poskytovani sluzby je nezbytnéd pfitomnost zakaznika, ktery navic musi sedét v co
nejklidnéjsi poloze. Jakykoli nadmérny pohyb (typicky pro malé déti) Petie ztézuje praci.
Petra se pravidelné pta, zda je zakaznik spokojeny (napi. s délkou vlast) a jakékoli piipad-
né odchylky se snazi odstranit. Po dokonéeni prace sdéli cenu, a jakmile zakaznik zaplati,

louci se s nim. Poté svoji provozovnu uklizi, aby byla ¢ista a ptipravena na dalsi klienty.

Vzhledem k tomu, ze ma Petra piehled o délce trvani jednotlivych ¢innosti, dokaze si vel-

mi efektivné zorganizovat ¢as tak, aby se mohla vénovat svym konicklim. Kdykoli si néco

potiebuje zafidit, nikoho v daném terminu neobjednava. Planovanou dovolenou oznamuje

vzdy ptedem, a protoze nema zadné zaméstnance, nikdo za ni nikdo nezaskakuje.
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6.10.3 Calounik Tomas

Tomas si s kazdym zdkaznikem domlouva osobni schiizku. Jakmile od zdkaznika ziska

veskeré potiebné informace, do 3 dnti mu posle cenovy navrh.

95 % zakaznikl s cenovym navrhem souhlasi a objednavku potvrdi. Tomas jim obratem
sdéluje priblizny termin dodani nabytku (cca do 3 — 8 tydnil) a zasila zalohovou fakturu, po
jejimz uhrazeni zadava truhlafovi navrh kostry a objednavéa veskeré potfebné materialy.
Nastane-1i n¢jakd zména ¢i problém (napft. zpozdéni dodavky potahového materidlu), je na

to zakaznik vzdy upozornén a Tomas se mu za vzniklé komplikace omluvi.

Ihned po dokonceni nadbytku Tomas vola zdkaznikovi a domlouvé se na terminu dodéni.
Vétsinu zbozi distribuuje 0sobné a po jeho dodani pieda klientovi fakturu (v pripadé, Ze je
se zbozim spokojeny). Nedohodli-li se jinak, zdkaznik na misté doplati zbytek ¢astky, To-

4

mas mu ptfipomene dvouletou zarucni lhiitu a s pozdravem odjizdi.

Tomas si ve vétsiné ptipadi dokaze zorganizovat Cas tak, aby se mohl vénovat i svym zali-

bam. ProtoZe nema zaméstnance, nemtiZze jim v piipad¢ své dlouhodobéjsi neschopnosti
delegovat ukoly. Jelikoz se vSak jeho otec vénuje stejnému femeslu, mize neodkladné za-

kazky nebo nékteré ¢innosti prenechat mu.

6.10.4 Shrnuti a doporuceni

Kazdy zivnostnik ma zab&hlé postupy, které v ramci své prace uplatnuje. Dilezita je pro né
dostupnost na telefonu, aby se potencialni zakaznici spolehlivé dovolali. Neméné vyznam-
né je dodrzovani pravidel slusného chovani, zjistovani, zda je zdkaznik s provedenou praci
spokojeny a piipomenuti, zZe je poskytovatel sluzby ptipraveny fesit ptipadné problémy.

Vyjde-li najevo, Ze mohou byt nékteré ¢innosti vykonavany efektivnéji, pripadné k vétsi
spokojenosti zékaznikli nebo zaméstnanct, je rozumné veSkeré zmény dobie naplanovat a

co nejdiive realizovat.

Organizaci Casu vénuje nejvetsi pozornost kadetnice, kterd méa zkuSenosti s tim, jak jsou
jednotlivé ¢innosti ¢asoveé narocné. V nékterych oborech je vSak piesné planovani omezené

I faktory, které podnikatel nemize ovlivnit (dopravni zacpa, havarie u jiného klienta, aj.).

Problémy s organizaci ¢asu mize pomoci vyiesit zaméstnani brigddnikii nebo delegovani

ukold stavajicim zaméstnanciim. Diky spravnému time managementu a organizaci prace
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bude 1épe vyuzita kapacita podniku, coz povede ke spokojenosti majitele (mlze obslouzit
vice zakaznikll a tim padem mit vyssi zisky), zaméstnanct (nebudou v neustdlém stresu)

1 zédkaznikl (zkrati se ¢ekaci lhita).

6.11 Zavéreéna shrnuti a doporuceni

Celkové srovnani respondentu je v Pfiloze P III — Srovnani Zivnostnikd.

Z provedenych analyz je patrné, ze i podnik fizeny na zaklad¢€ intuice a selského rozumu
muze prosperovat a piinaset jeho majiteli zajimavé zisky. Je vSak zjevné, Ze se znalosti

marketingu by tito podnikatelé mohli na trhu dosahnout znatelné vétsich uspéch.

Kazdy Zivnostnik musi efektivné pracovat se svym marketingovym mixem, protoZe jen tak
muze byt jeho podnik uspésny. Aby byl tento mix vhodné nastaveny, je nezbytné provést
nckolik analyz, které podnikatelim umozni Iépe poznat své moznosti, ale také moZznosti a

potieby trhu.

Drobni zivnostnici analyzy pfed tim, nez vstoupi na trh, nedélaji. Ve skuteCnosti je vétsi-
nou nedélaji viibec a spoléhaji se na to, ze svlij marketingovy mix nastavi diky intuici tak,
aby dokézal upoutat pozornost dostate¢ného poctu zédkazniki. Mnozi podnikatelé¢ navic
nemaji v oblasti marketingu Zadné vzdé€lani, v disledku ¢ehoZz mohou byt nckteré jejich

taktiky vysoce neefektivni. Ne vSe je totizZ mozZné tidit pomoci intuice a selského rozumu.

Neexistuje jednoznacné a vSeobecné platné pravidlo, pti jehoz dodrzeni by drobni Zivnost-
nici vZdy mohli prosperovat. MiiZeme zminit né€kolik poznatkl a skute¢nosti, na které by si

podnikatelé méli dat pozor, nebot’ jejich zvazeni mize ovlivnit Zivotaschopnost podniku.

Vyznamnou roli hraji fixni a variabilni ndklady, které ovliviuji ceny sluzeb a v disledku

toho 1 zisk podniku. Vysi fixnich nékladi 1ze pomérné snadno ptedvidat, variabilni se vSak
neustdle méni v zavislosti na mnoZzstvi produkce. Aby se podnikatelé vyhnuli problémiim,
které mohou diky zménam variabilnich nakladl nastat, m¢li by mit zfizenou urcitou fi-
nan¢ni rezervu, kterd dokaze ptipadné odchylky pokryt. Samoziejmosti je pojisténi veske-

rého vybaveni, sluZzebnich automobill a provozoven.

Nabizené portfolio sluzeb mize byt Siroké, zivnostnici se ale mohou i specializovat, a to

bud’ na konkrétni sluzbu, nebo na urcity segment zakazniki. Musi vSak dobte zvazit, zda
se jim zamyslena specializace vyplati vice, nez kdyby své sluzby poskytovali vS§em zakaz-

nikim bez rozdilu.
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S poskytovanymi sluzbami souvisi moznost zaruky a akceptované zpusoby platby. U vét-

Sich zakézek je vyhodnéjsi nabizet moznost platby prevodem na ucet, mensi ¢astky lze po-
hodln¢ uhradit v hotovosti. Lze-li na sluzbu poskytnout zaruku, mohou si podnikatelé sami
zvolit, jak dlouha tato doba bude, jsou vSak omezeni minimalni zaru¢ni dobou, kterou za-

kon stanovuje na 2 roky.

Ceny sluzeb jsou nejcastéji stanovovany nakladovou metodou, nicméné i zde je tieba pa-
matovat na to, ze pokud s cenou nebudou zékaznici souhlasit, vyuziji konkuren¢ni nabidky.
Nékteré zdkazniky muze prekvapit i nizkd cena, pficemz v takovém ptipad¢ hrozi, ze za-
¢nou pochybovat o kvalité sluzby. Jakmile se pti sdéleni ceny zacne vétSina zadkaznikl tva-

fit piekvapeng, je nutné se nad svoji cenotvorbou zamyslet.

Zjisti-li podnikatel, ze méa podobné ceny jako konkurence, mél by zjistit, co vSechno je
v cen¢ konkurentl zahrnuto. Jakmile n¢kdo poskytuje za stejnou cenu kvalitnéjsi sluzby,
zékaznici se to zpravidla brzy dozvédi a zaénou vyuzivat pravé jeho sluzby. Zivnostnici by
proto méli neustale premyslet nad tim, zda nemohou zakaznikiim nabidnout néco hodnot-

ného (a ideédlné i jedinecného) navic.

ProtoZe pro nékteré zdkazniky hraje moznost odhadnout cenu sluzby predem velkou roli, je

efektivni zvetejnit svijj cenik na internetu, nebo ho na pozadani zasilat e-mailem.

Slevy mohou byt uZiteénym nastrojem ve chvili, kdy je po sluzbé& nizka poptavka. Upravou
cen nebo nabidkou vyhodnych balicki sluzeb se 1ze velmi efektivné vyrovnat také se se-
zonnimi vlivy.

V podnikani je dulezita i distribuce, protoze pokud zivnostnik nebude mit k dispozici ves-
keré potfebné materialy a pomticky, nedokaze sluzbu poskytnout. Pfestoze je potencidlnich
dodavatelti dostatek, nemusi byt jednoduché vybrat si mezi nimi toho pravého. Casto je
nutné vyzkouset nékolik riznych dodavatelt, nez zivnostnik zjisti, ktery z nich je pro vza-
jemnou spolupraci nejlepsi volbou. Pokud si s nim navic dokédze vytvotit ptatelsky vztah,

zvysi se jeho vyjednavaci schopnost ohledné obchodnich podminek a cen zboZi.

Smérem k zadkaznikiim je ve sluzbach nejcastéji vyuzivana ptima distribuéni cesta. Podni-
katelé vSak mohou zaméstnat také obchodni zastupce ¢i zprostiedkovatele, kteti budou
s koncovymi zakazniky jednat misto nich. Vybrat vhodny meziclanek ale mtize byt stejné

obtizné, jako najit spolehlivého dodavatele.
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Pro zékazniky je dulezité, aby jim byla sluzba v piipadé potieby piistupna. Je-li provozov-
na umisténa daleko, pravdépodobné je to od vyuziti sluzby odradi. Stejné¢ je tomu u do-
stupnosti kontaktniho pracovnika firmy — Vv ptipad¢, ze se zakaznik nedovola, zkusi vytocit

¢islo nékterého z konkurentt.

Komunikaci nelze opomijet. Aby zakaznik mohl poskytovatele sluzby vyuzit, musi se
o ném nejprve dozvédet. Jako nejvyhodnéjsi investice se jevi zejména webova stranka
podniku, pfipadné drobné sponzorovani akci ¢i udalosti. Ma-li zivnostnik definovanou
cilovou skupinu zékazniki, miize pomérné¢ efektivné vyuzit i nejriznéjSich reklamnich
aktivit (samoziejmé s ohledem na rozpocet). Kreativngjsi podnikatelé mohou vyuzit také

guerilla marketingu, ktery dokdze upoutat pozornost — ovSem za ptredpokladu, Ze je dobie

naplanovany i provedeny.

Nejlepsi variantou je, kdyz jsou zakaznici s poskytovanymi sluzbami natolik spokojeni, ze
radi sdéli svoji zkuSenost dal$im lidem. Tato neplanovana komunikace je ze strany podniku
sice nekontrolovatelnd, nicméné pro potencialni zékazniky velmi diivéryhodna. Podnikatelé
by proto méli sluzby poskytovat tak, aby o nich zdkaznici méli diivod hovotit. UmoZnéni
zakaznikim sdilet své zkuSenosti, je dobrym prostfedkem Sifeni referenci a firmy k tomuto
ucelu mohou naptiklad zalozit profil na socialni siti nebo zpfistupnit vetejné diskusni

férum na své webové strance.

Vesker¢ tist€né dokumenty, které podnikatelé poskytuji svym zakaznikiim, musi byt pre-

hledné a srozumitelné (pro zahrani¢ni zékazniky navic ptelozené do ciziho jazyka). Nepo-

chopi-li napt. zakaznik, jaka bude kone¢na cena, muze byt od nakupu sluzby odrazen.

Vizitka musi byt ptehledna a informacné ptinosna. Pokud na ni chybi vétSina kontaktd, je

vizitka neprofesionalné udéland a zakaznik ji pravdépodobné vyhodi.

Maji-li Zivnostnici vytvofené firemni logo, méli by ho pouzivat vSude, kde je to mozné.
Logo je uzite¢nym nastrojem, ktery zakaznikim pomaha k tomu, aby si podnik zapamato-
vali a nasledn¢ zaradili na urcité misto ve svém povédomi. A protoze zakaznici pii vybéru
mezi riznymi nabidkami upfednostiiuji firmy, o kterych uz nékdy slyseli, je Zadouci, aby

zivnostnici svilij podnik do podvédomi zakaznikt dostali.

Vnimanou kvalitu sluzby ovliviiuje také vystupovani a jednani zivnostnika (i zaméstnan-

cu), vybaveni a zafizeni provozovny, ale také proces poskytovani sluzby. Neochotny a ne-
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pratelsky personal je stejné odrazujici, jako nekone¢né dlouhé ¢ekaci lhiity, Spinava zapa-

chajici provozovna ¢i piistroje a pomiicky ocitajici se na hranici své Zivotnosti.

Modernizace a nakup novych zafizeni jsou vyhodnou investici zejména, umozni-li zrychle-
ni ¢i usnadnéni prace, ale také pokud prichdzeji do styku se zédkazniky a zanedbany stav
stavajicich pomiicek by mohl ohrozit image podniku. Neméné dulezitd je i zména nékte-
rych postupt, a to zejména v piipadé, kdy zivnostnik zjisti, Ze by néktera z aktivit mohla

byt vykonéavana efektivnéji. Dobra organizace préce je pro uspéch podniku nezbytna.

Investovat lze také do zkuseného a kvalifikovaného persondlu, ktery dokaze plnit prani a
potteby zékaznikl a zaroveil mlize zivnostnikovi pomoci obslouzit vét§i pocet zakazniki,
nez by byl schopen zvladnout sam. Vybér spolehlivych zaméstnancti neni snadny, proto by
mu majitelé¢ firem méli vénovat dostatek casu i pozornosti. Ztrata ¢asu je méné bolestiva,
nez ztrata zakaznikd, kteti v disledku nespokojenosti s chovanim personalu radéji zacali

vyuzivat konkurencnich sluzeb.

Nekteré ¢innosti je vhodné fesit prostfednictvim outsourcingu, nicméné ani zde neni dobré
vybér partnera podceniovat. Hrozi totiz, Ze tzv. tieti strana nebude Uplné spolehliva a napfi-
klad z podniku vynese né€které citlivé informace. Vse by proto mélo byt podloZzeno smlou-

vou, obsahujici 1 pfipadna opatfeni za poruseni dohodnutych podminek.

Veskeré prvky marketingového mixu maji vliv na to, jak zdkaznik vniméa celkovou kvalitu
sluzby. Nebudou-li tyto prvky dobfe promyslené a vzajemné sladéné, mize to potencidlni-
ho zakaznika od daného poskytovatele sluzby odradit a zaroven negativné ovlivnit image
podniku (Spokojenost zakaznikii se sluzbou je mozné zjistit vyzkumnymi metodami,
zejména dotazovanim.). Proto by Zivnostnici neméli planovani v této oblasti nikdy podce-

novat.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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7 ANALYZY A PLANOVANI U DROBNYCH ZIVNOSTNIKU

Cilem projektu je poskytnout drobnym zivnostnikiim ndvod, jak mohou v ramci své firmy
provadét analyzy, na zaklad¢ kterych budou schopni planovat a ptizpiisobovat sviij marke-

tingovy mix aktudlnim potiebam trhu.

Veskeré analyzy jsou navrzeny tak, aby je byli schopni provadét i podnikatelé bez vzdélani
Vv oblasti marketingu. Nesmime vSak zapominat na moznou pfitomnost rizika, ze nezkuse-
ny zivnostnik analyzy nedokaze provést spravné, v disledku ¢ehoz budou vysledky vyraz-
n¢ zkreslené. Navic ne vSechny informace jsou snadno dostupné. I piesto je vSak lep$i mit

o trhu kusé ¢i mirné zkreslené informace, nez o ném nevédét vilbec nic.

Provadéni analyz miize byt ¢asové velmi naro¢né, nicméné podnikatelé, kteti si nemohou
dovolit za takové ¢innosti zaplatit specializovanym firmédm ¢i agenturdm, si musi uvédo-

mit, Ze néco (v tomto piipadé svij ¢as) pro ziskani potfebnych informaci ob&tovat musi.

K navodim jsou uvedeny piiklady vztahujici se k firm¢ Calounik, na zékladé kterych si
drobni zivnostnici mohou ud¢lat ptehled o tom, jak takova analyza ¢i planovani mohou
vypadat. Podnikatelé se v§ak nadvodi nemusi striktné drZet, jedna se pouze o doporuceni a

nastinéni, jak 1ze zjiStovat informace pottebné ke zménam marketingového mixu podniku.

Zivnostnici mohou zjistit, zda bylo jejich analyzovéani i naslednd zména marketingového
mixu uspésné napt. podle toho, ze se jim zvysi pocet zakéazek, navstévnost webové stranky,

aj. ZaleZi na nich, co si zvoli jako cil, kterého ma byt realizovanymi aktivitami dosaZeno.

7.1 Analyza prostredi

Prostiedi, ve kterém se podnik nachazi, ma velky vliv na jeho fungovani. Proto by zivnost-
nici méli tyto neustéle se ménici podminky pravidelné monitorovat a snazit se na n¢ dosta-
tecné rychle reagovat. Existuje mnoho zdrojt, ze kterych se pottebné informace daji zjistit,
pficemz nejrychlejsi a nejlevnéjsi cestou je monitoring internetu a sledovani televizniho
zpravodajstvi. V piiloze P IV — Uzite¢né informace a jejich zdroje jsou uvedeny oblasti,

které by drobné podnikatele mohly zajimat, v¢etné odkazi na konkrétni informac¢ni zdroje.
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7.2 Analyza odvétvi

Pti analyze odvétvi se drobni zivnostnici mohou inspirovat Porterovym modelem, jehoz

podstatou je analyza zédkaznikii, dodavatelu, substitutii, novych a stavajicich konkurenti.

Analyza stavajicich konkurentti je popsana v nasledujici ¢asti prace (viz. kapitola 7.3 Ana-

lyza konkurence).

Kazdy podnikatel ma urcity piehled o tom, jak investicné narocny je vstup do odvétvi, ve
kterém podnika. Je-li k zalozeni Zivnosti potfeba zajistit mnoho zdroju (finan¢nich, materi-

alnich 1 lidskych), hrozba vstupu novych konkurentti na trh bude niz§i, nicméné potencial

dosazeni zisku pro podnik, ktery bariéry vstupu do odvétvi prekond, bude vysoky.

Podnikatel by se m¢l zamyslet nad tim, jak své aktivity naplanovat, aby oproti stavajici
1 potencialni konkurenci mél né&jakou vyhodu (naptiklad muize apelovat na dlouholetou
tradici, kvalitni sluzbu, nabidnout zdkaznikéim vérnostni program...). Uprava marketingo-

vého mixu mlze podniku pomoci zajistit dostate¢ny pocet zakazniki.

Substituty ve sluzbach mohou byt dvojiho typu — bud’ zakaznik najde alternativni moznost
uspokojeni své potieby, nebo si sluzbu poskytne sdm. Podnikatelé by méli identifikovat, co
je pro jejich sluzbu substitutem — a ten by méli nadale sledovat z hlediska ceny, $ite nabid-
ky, komunikacnich aktivit 1 ostatnich prvki marketingového mixu. Rizikem je, kdyZ jsou

naklady potiebné k prechodu od stavajiciho vyrobku k substitu¢nimu nizke.

Podnikatelé musi zvazit také vyjednavaci silu svych zdkaznikii i dodavatell. Zjisti-li Ze je

na nekterém z téchto subjektl pfilis (n€kdy az existencn€) zavisly, mél by co nejdiive zva-
zit, zda tento stav nelze zmenit. Takova zavislost totiz v pfipad¢ ukoncéeni spoluprace se
subjektem muZe vést k vyraznym existenénim problémiim Zivnostnika. Neni dobré spolé-
hat se na pfipadné ptatelské vztahy s dodavatelem, protoze lidska povaha ma tendenci se
ménit a navic nikdy neni jistota, ze dodavatel z nahlych zdvaznych divodi (nemoc, st€ho-
vani, Uraz...) nebude muset svoji ¢innost ukoncit. Podobné je to se zdkazniky, ktefi navic
mohou byt cenové citlivi a tedy 1 ochotni vyuzit sluzeb konkurence. Nejlepsi obranou je
udrzovani dobrych vztahii a pfizplisobeni sluzby na miru pfanim a potfebam zdkaznika.
Bude-li zakaznik citit, ze ho poskytovatel sluzby povazuje za svého partnera (a ne za pou-

hou kasicku, ze které se sypou penize), pravdépodobnost jeho vérnosti k podniku se zvysi.
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Na zakladé analyz si drobni zivnostnici mohou ujasnit, co je v jejich oboru rizikem a co

prilezitosti, které by se, za ptredpokladu, ze na to maji pottebné predpoklady, mohli chopit.

Piiklad analyzy odvétvi pro firmu Calounik

Analyza stavajicich konkurentt je v kapitole 7.3 Analyza konkurence.

Bariéry vstupu pro firmu Calounik byly rozebrany v praktické &asti prace (viz. kapitola 6.2
Bariéry vstupu do odvétvi), proto jsou zde pro piipomenuti uvedeny pouze zakladni body.
K zalozZeni Zivnosti v oboru ¢alounik je potieba dostatek finan¢nich zdroju, navic i zruéné
ruce a dobré napady. Piestoze existuje mnoho potencidlnich dodavatelti, nemusi byt vzdy
snadné najit takového, ktery vyrobi pfesné to, co mu calounik zad4. Vzhledem k vysoké

konkurenci neni snadné nalézt zakazniky. Vstoupit do odvétvi tedy neni tplné jednoduché.

Pro Calounikovu zakazkovou vyrobu nabytku je substitutem masové vyrabény nabytek,
ktery je bézn¢ k dostani v riznych prodejnach, jejichz aktivity 1ze pomérné snadno monito-
rovat. V dnesni dobé& spousta obchodii (i Calounik), nabizi také dopravu zbozi, nakoupit
nabytek tedy neni nijak zvlast obtizné. Aby méli zdkaznici diivod upiednostnit nabytek
vyrobeny na zakazku, musi Calounik odstranit jejich pfipadné pochybnosti o ceng, kvalitg,
rychlosti dodani, aj. Zvolenim vhodné formy komunikace a sdélenim veSkerych vyhod vy-

roby nabytku na miru, navic s dirazem na ¢eskou kvalitu, mize oslovit velky pocet poten-

cidlnich zakaznikl a soucasné je odradit od nadkupu masové produkovaného zbozi.

Firma Calounik nema stalé zakazniky a neni tedy na zadném z nich vyrazn& zavisla. Pod-
nik by se kvili zakaznikim dostal do existen¢nich potizi pouze v piipadé€, ze by o jeho

sluzby nejevil zajem viibec nikdo.

Co se dodavatelti tyk4, je Calounik zavisly na dodavateli pojivych pén a molitant, protoze
mu veskery tento material dodava pouze jedna firma. V ptipadé, Ze by tato firma zkracho-
vala nebo za¢ala vyrazné ménit dodavatelské podminky i ceny, znamenalo by to pro Ca-
lounika problém spojeny s hledanim nového dodavatele. Podobné je na tom s dodavatelem
drobného pomocného materidlu, nicméné zde neni tak sloZité tento material ve stavu nouze
sehnat v jinych obchodech. Jista zavislost je i na stolarnach, protoze nejvice konstrukei
Calounikovi dodava stolai A, ktery mé pies 55 let a pomalu se piiblizuje diichodovému
véku. S jeho odchodem do penze by Calounik musel konstrukce odebirat od svého druhého

dodavatele, ktery viak méa vyssi ceny a od Calounikovy provozovny sidli o nékolik malo
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kilometrd dal, nez stolaf A. S ohledem na toto zjiiténi by Calounik mél pravidelné monito-
rovat své potencialni dodavatele, se kterymi by v ptipad¢ potfeby mohl navazat spolupraci.
V soucasné dob¢ napiiklad vyuziva dvé stolarny, od kterych odebira konstrukce v ptipadé,
ze predchozi jiz zminéné stolarny nejsou schopny jeho poptavku uspokojit. Tato taktika je

velmi ucelna a efektivni.

7.3 Analyza konkurence

Konkurenci je svym zplsobem jakykoli na trhu plisobici subjekt ¢i firma, u kterého spotie-
bitelé utraceji své penize. Podnikatelé si musi uvédomit, Ze spotiebitelé maji urity financ-
ni rozpocet, ktery musi rozd¢lit na uhrazeni svych potfeb a ptani. Po zaplaceni vSech po-
platkd (za energie, pojisténi apod.) a uspokojeni zékladnich potieb (hlad, oSaceni, aj.) jim
zbyva ur€ita Castka, kterou dale néjak vyuziji — bud’ ji investuji, uspofi, nebo utrati, pfi-
¢emz jejich rozhodnuti se muze rok od roku lisit. Proto je tfeba sledovat stav ekonomiky,

ale také spottebni kos, jehoz prostiednictvim lze zjistit, za co spotiebitelé nejvice utraceji.

Konkurenci v odvétvi je mozné snadno zjistit prostfednictvim internetu. Zada-li podnikatel

na vyhledavacim portalu firem (napt. Firmy.cz) svoji ¢innost, ihned se mu ukaze, kolik
podnikt se touto ¢innosti zabyva. Nasledné o téchto firmach muze zjistovat napt. informa-
ce o poctu zaméstnancii, obratu, podilu na trhu, poslani, cilech, strategiich, sortimentu,
kvalité sluzeb, marketingovém mixu, reakcich na rizna ohrozeni, aj. Ne vSechny informace
jsou vsak snadno dostupné a néktera data podnikatel o konkurenci pravdépodobné neziska

nikdy. S timto omezenim je tfeba se smifit.

Konkurence znacek zahrnuje vSechny firmy a Zivnostniky, zabyvajici se podobnou ¢innosti

za podobné ceny cilenou na podobné zakazniky. Cim konkrétn&ji si podnikatel definuje
svoji ¢innost, tim 1épe se mu podafi identifikovat svoji konkurenci. Pti analyze konkurence

znacek je idealni vychazet z nalezenych vysledkl vztahujicich se ke konkurenci v oboru.

Pro vétsi prehlednost 1ze nalezené informace vkladat do specidlnich tabulek. Vzdy je nutné
urcit, jaké ¢innosti konkurentii podnikatele zajimaji, protoze prave tyto sledované aktivity

tvoti jednu z os tabulky (na druhé ose jsou nazvy sledovanych podnik).
Ma-li podnikatel zajem zjistit, kdo je jeho nejvétsi (primarni) konkurenci, musi dale analy-
zovat, kdo poskytuje totozné sluzby, jako jeho podnik. Je tfeba urcit, které ¢innosti jsou pro

zivnostnika zasadni a nasledné zjistit, kdo a ptipadné 1 v jaké kvalité je poskytuje.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

Podnikatel dale miize zjistit, které¢ ¢innosti konkurenti délaji 1épe, a ve kterych oproti nim

vynika. K porovnani slouzi metoda benchmarkingu, na jejimz zakladé lze zjistit silné a

slabé stranky vlastniho 1 konkuren¢niho podniku. Na zéklad¢ porovnani se Zivnostnik od

svého konkurenta mtize nechat dokonce i inspirovat, ucit se od n¢ho.

Podstatou benchmarkingu je volba konkurenta, se kterym se chce Zivnostnik srovnavat.
Vibec to nemusi byt nejlepsi ¢i nejveétsi firma v oboru, dilezité je, koho za svoji konku-
renci podnikatel skute¢né povazuje. Nasleduje vyber kritérii, kterd maji byt porovnavéna —
ve sluzbach to mohou byt naptiklad prvky majici vyznam pro potencialni zakazniky (do-
stupnost provozovny, rozsah sluzeb, cena, aj.). Dale probiha analyza vlastniho i konku-
renéniho podniku a provadi se srovnani za ucelem zjisténi, jak si podnikatel oproti konku-
rentovi stoji, v ¢em je lep$i ¢i horsi. Zjisténé vyhody oproti konkurenci 1ze komunikovat,

nevyhody je idedlni eliminovat (urcit opatfeni, diky kterym bude slaba stranka odstranéna).

Priklad analyzy konkurence pro firmu Calounik

Ze spotiebniho koSe pro vypocet indexu spotiebitelskych cen od ledna 2012 lze zjistit, Ze
kategorie ,,nabytek* v celkové spotiebé domacnosti odpovida podilu 13,7 z celkového po-
¢tu 1 000. V lednu 2011 této podil odpovidal hodnoté 15,6, takze je patrné, Ze Ceské do-
macnosti ndkup nabytku zacaly omezovat. Pro srovnani, kategorie ,,potraviny a nealkoho-
lické napoje méla v roce 2011 podil 170,3 a v roce 2012 pouhych 149.8. (CSU, 2011 [on-
line]; Vysledky vyhledavani — CSU, 2012 [online])

Calounikovou konkurenci v odvétvi jsou vSechny firmy, zabyvajici se vyrobou (ptfipadné

1 prodejem) nabytku. Dne 23. biezna 2012 nalezl vyhledavaci portal Firmy.cz po zadani
hesla ,,vyroba nabytku“ 1 575 firem a hesla ,,vyroba zakazkového nabytku* 2 204 firem
(z toho 354 sidli ve Zlinském kraji). Po zadani hesla ,,prodej nabytku* bylo nalezeno 3 792
firem a hesla ,,prodej sedaciho nabytku® 646 firem (z toho 84 firem ve Zlinském kraji).
(Katalog firem a instituci, 1996-2012 [online]) Asociace ¢eskych nabytkait sdruzuje pies
70 firem (ACN, 2012 [online]), ¢lenem Cechu &alouniktl a dekoratérii je vice nez 80 firem
(Cech calounikd a dekoratérti, 2012 [online]). Na ¢eském trhu ptisobi i zahranicni giganti

jako Ikea, XXXLutz nebo Kika. Je tedy ziejmé, Ze konkurence v odvétvi nabytku je velka.

Protoze firma Calounik prodava své vyrobky po celém tizemi Ceské republiky (a ob¢as

I v zahranici), je pro ni konkurence znaéek velka. Analyza veskerych konkurentl je ¢asové

velmi néro¢na, je tedy lepsi, kdyZ se podnikatel zamé&fi pouze na nékteré kraje ¢i oblasti.
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Pro vétsi piehlednost je dale uvedena analyza konkurentd ve Zlinském kraji, kde ma Ca-

lounik své sidlo.

Do tabulky (viz. Ptiloha P V — Analyza konkurence firmy Calounik) jsou zaznamenani
pouze konkurenti zabyvajici se vyrobou calounéného sedaciho nabytku pro firmy nebo
domaécnosti a ktefi maji vlastni webové stranky uvedené na portdlu Firmy.cz. Hlavnimi
sledovanymi kritérii jsou nabizené sluzby a okres, ve kterém maji konkurenti své provo-
zovny ¢i pobocky. Celkovy pocet nalezenych konkurentil, jejichz ¢innost je podobna ¢in-

nosti firmy Calounik, je 28.

Tabulka navic umoziuje zjistit, jaké jsou nejcastéji provozované ¢innosti a kde jsou nao-
pak trzni diry (pfilezitosti k zahajeni Cinnosti, kterou se konkurence prozatim nezabyva).
Nejvetsi pilezitosti je u vyroby nabytku naptiklad moznost ziizeni e-shopu. E-shop maji
zatim pouze dva konkurenti (Rihak a Kralik), je tedy patrné, Ze tato moznost neni nereali-
zovatelna. Nalezne-li podnikatel néjakou takovou pfilezitost, musi zvazit, jaké vyhody a
nevyhody s sebou jeji vyuziti maze nést. Calounik si napiiklad muize ziidit e-shop, jehoZ
prostfednictvim se bude zbavovat vyrobki, které se mu nepodaftilo prodat. Jsou s tim vSak

spojeny dalsi investice, které drobny Zivnostnik nemusi byt schopen zvladnout.

Chce-li majitel firmy Calounik zjistit, kdo je jeho nejvétsi konkurenci, musi dale analyzo-
vat, kdo poskytuje totozné sluzby, jako jeho podnik a stanovit si kritéria, ktera bude u kon-
byval zakazkovou vyrobou, provadél opravy nabytku a soucasné prodaval do firem i do-

macnosti. Tyto tfi sledované kategorie jsou v tabulce pro vétsi ptehlednost zvyraznény.

Vsechna tfi kritéria splituje pouze Janostikova (okres Zlin), Eheim a Svestka (okres Uher-
ské Hradistg), Vojtisek a Vaculik (okres Vsetin). Celkem ma firma Calounik 5 hlavnich

konkurentti, jejichz ¢innost by méla byt pravideln€ monitorovana.

Pro benchmarking je zvolen Nabytek Vaculik, jeden z hlavnich konkurentt, ktery poskytu-
je velmi podobné sluzby jako firma Calounik. Webova stranka Nabytku Vaculik navic ob-
sahuje velké mnozstvi informaci, na jejichz zaklad¢ 1ze poskytované sluzby pomérné dobie

analyzovat.

Pro vétsi prehlednost jsou jednotlivé kategorie zaneseny do tabulky (viz. Pfiloha P V —
Analyza konkurence firmy Calounik), ve které je navic zvyraznén vzdy ten podnikatel,

ktery si v dané kategorii vede 1épe.
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7.4 SWOT analyza

SWOT analyza se sklada ze dvou analyz: analyza OT zahrnuje ptilezitosti a hrozby pticha-
zejici z makroprostiedi a z vnéjSiho mikroprostiedi, analyza SW se zabyva silnymi a sla-

bymi strankami podniku, tedy vnitinim mikroprosttedim.

Podstatou analyzy je zjisténi silnych (S) a slabych (W) stranek podniku, ale také jeho pfile-
zitosti (O) a hrozeb (T). Silné stranky tvoii skutecnosti, které mohou byt vyznamné pro
podnik, nebo jeho zdkazniky (pro drobné Zivnostniky mize byt uzite¢né zejména zkoumani
marketingového mixu). Mezi slabé stranky lze zatadit cokoli, co Zivnostnik nedéla dobie
(coz mlze zjistit napt. porovnanim svych aktivit s konkurenci). Ptilezitost je jakakoli sku-
tecnost, kterd firmé mtize pomoci ziskat vétsi zisky, vice zdkaznikt ¢i uspéch. Do hrozeb

se fadi cokoli, co podnikateli mtze ztizit jeho situaci.

Vsechny tyto poznatky je pro vétsi pfehlednost vhodné zaznamenat do tabulky (viz. Ptiloha
P VI — Tabulka pro SWOT analyzu). Nasledné se jednotlivé ¢asti tabulky daji dale zkou-
mat, naptiklad z hlediska vyznamu/zavaznosti a pravdépodobnosti vyskytu uréitého fakto-
ru, miry jeho ovlivnéni, zpisobu vyuZiti pfileZitosti a silnych stranek ¢i eliminovani hrozeb
a slabych stranek. KaZzdou silnou a slabou stranku, ale 1 pfileZitost a hrozbu je idealni

zhodnotit zvlast’.

Pti SWOT analyze lze vychazet také z jiz popsané analyzy prostiedi a konkurence (OT).
Pro drobné Zivnostniky nemusi byt vzdy jednoduché odhalit, jaké faktory znamenaji pro
jejich podnikéni ptilezitosti ¢i hrozby a co je silnou a slabou strankou podniku. Proto tuto
analyzu mohou provadét se svymi zaméstnanci, ktefi mnohdy dokdZou pfinést zajimavé

myslenky a postiehy.

Ukéazka SWOT analyzy veetné zaméfeni se na dil¢i faktory je uvedena v ptiloze P VII —

SWOT analyza pro firmu Calounik.

7.5 Segmentace

Vzhledem k poctu proménnych, které maji na chovani zakaznikl vliv, nelze stanovit jediny

spravny postup segmentace. Podnikatelé se sice mohou zaméfit na detailni zvazeni vSech

24
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cich ¢i potencialnich zakaznicich budou schopni zjistit. Pristup k segmentaci mize byt
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tvarci, je vSak tfeba dodrzet pravidlo, Ze kazdy segment zahrnuje zakazniky, kteti se svymi
charakteristikami navzajem podobaji, ale zaroven se dostatecné li$i od ostatnich segmentt.

Segment navic musi byt métitelny, dostatecné velky, dosazitelny a pro podnik vyznamny.

Nejprve je tieba zvazit, ktera kritéria bude Zivnostnik zohlednovat. Mély by mezi né patfit
zejména geografické faktory, tzn. zda cili na zahranic¢ni, tuzemsky nebo na mistni trh, pou-
ze na obyvatele ur¢itého mésta, méstské ¢asti nebo zda cili na velkd mésta, malé obce, hor-
ské oblasti, rekreacni a lazenské oblasti... Z demografickych faktort je nejvyznamnéjsi
vek, pohlavi, vzdélani, stav a rodina (zda zékaznik zije sam, s rodi¢i, s manzelem, s détmi,
aj.). Ze socioekonomickych faktort je dilezity socialni status, typ zaméstnani a piijem,

Z psychografickych faktort zivotni styl (z4jmy, koni¢ky, volnocasové aktivity...).

Dale se lze zabyvat chovanim zakaznika — zda nakupuje pftilezitostné, pravidelng, nakoupi
pouze jednou a jiz se nevrati, aj. U stalych zakaznikli je mozné zkoumat velikosti objedna-
vek (v€etné zplsobu platby), typ pouzivanych sluzeb, ¢etnost nadkupu, diivod nédkupu (Po-
ttebuje vyftesit problém, nebo chce jen zménu stylu? Napt. havarie potrubi versus touha mit

novou koupelnu.), orientaci na cenu, prestiz nebo kvalitu...

Vhodné je zjistit | potteby kazdého segmentu a zvazit, jakymi komunika¢nimi aktivitami
lze potencidlni zakazniky oslovit. Segmenty je pro piehlednost uZite¢né n¢jak pojmenovat

(napft. sportovci, hudebnici, maminky na matefské dovolené...).

Po provedeni segmentace je tieba zvazit, které segmenty jsou dostatecné zajimavé a schop-
né podniku pfinést zisk. Nemusi nutné platit, Ze nejmensi segment znamena nejmensi pri-
lezitost — v nejmensi skuping se totiZ mohou nachazet naptiklad zékaznici z vyssi spole-
¢enskeé tridy, ktefi budou za kvalitni sluZby ochotni platit vice, nebo zde mohou byt firmy,

které pro Zivnostnika znamenaji vétsi zakazky.

Zvoleny segment musi korespondovat s cili podniku, neni napt. vhodné poskytovat sluzby
podnikim, které znec€iStuji Zivnostni prostiedi, pokud ma zivnostnik za cil plsobit jako
spolecensky zodpovédna firma. Podnik pro osloveni daného segmentu musi mit také dosta-
tek zdroju, v opacném piipadé se mu potencialni zakazniky nepodaii zaujmout (napt. mi-
lovniky uméni tézko zaujme Cernobily letacek plny textu, navic na novinovém papiru).

Pro drobné zivnostniky je cileni pouze na jeden segment pfiilis rizikové — je zde sice mozné

dosahnout uspor (napi. v ndkladech na komunikaci), ale v ptipad¢, Ze se potieby daného

segmentu zméni, mize se podnik dostat do problému. Proto je vyhodnéjsi cileni na vice
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segmenttl, pfiCemz neni nutné, aby mezi nimi byla néjaka vazba (kadefnice muze cilit na
nevésty i na diichodkyné¢; ¢alounik na restaurace, na umélce i na nezadané uspésné zeny).

Provede-li Zivnostnik segmentaci svych zakazniki, mize se na jednotlivé segmenty pii
zvéazeni jejich specificnosti zaméfit s vétsi efektivitou, nez kdyby pro vSechny zékazniky
uplatnoval stejnou strategii. Jednotlivym segmentim lze totiz marketingovy mix i nabidku

sluzeb ptizptsobit na miru, a to tak, aby z ni vnimali pfidanou hodnotu.

Stejnym zplisobem lze segmentovat jak stavajici, tak 1 potencidlni zdkazniky, na které Ziv-

nostnik teprve zacne cilit.

Priklad segmentace potencialnich zakazniki firmy Calounik

Potencialnich zékaznikd pro firmu Calounik mize byt mnoho, zaméfime se na identifikaci
alespon dvou z nich. Segmentaéni kritéria byla volena tak, aby k nim bylo z pohledu maji-

tele firmy snadné ptiradit urcity zadouci stav.

Tabulka 9 — Potencialni segment zakaznikti nazvany Milovnice kultury (Zdroj: vlastni)

Faktor Segment 1 — Milovnice kultury

Uzemi Zlinsky kraj, primarné vSak Zlin a blizké okoli
Vék 35—49 let

Pohlavi Zena

Vzdélani Vys8i nebo vysokoskolské

Socialni trida Vyssi stfedni az vyssi (alesponl primérna mzda)
Rodinny stav Manzelka a matka

Cetnost nakupu | Zatim sluZzbu nezakoupila, nova zdkaznice

Zajmy Spolecensky zivot (schiizky s prateli, navstévy restauraci...), kultura (kon-
certy, vystavy, divadlo, plesy, aj.), pé€e o sviij zevnéjSek (fitness, kosme-
tické salony...).

Na co kladou Kvalita, pohodli, spolehlivost, esteti¢nost, odliseni se.
diraz?

Segment Milovnice kultury je pro firmu Calounik zajimavy proto, Ze se jedna o Zeny, které
dbaji na kvalitu, pohodli a estetiku. Da se tedy ocekavat, ze pro né¢ nabytek na miru bude
dostate¢né ptitazlivou nabidkou, diky které se budou moci odlisit od spotiebitelek masove
vyrabéného nabytku, jenz je bézné k dostani v riznych kamennych obchodech i e-shopech.
Vzhledem K jejich piijmu si mohou za kvalitu dovolit pfiplatit a vzhledem k jejich zajmim

v

bude pro firmu Calounik snadngjii je oslovit.
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Tabulka 10 — Potencialni segment zakaznikd nazvany Hotely (Zdroj: vlastni)

Faktor Segment 2 — Hotely

Lokace Zlinsky kraj

Druh podniku Hotel

Doba existence Minimalné 7 let

Kategorie kvality 2 — 4 hvézdicky

Velikost Kapacita do cca 100 lazek

Dalsi Hotel bez wellness sluzeb, zadny konkrétni styl zatizeni (ne western,

charakteristiky baroko aj.), otevieny po cely rok (ne pouze v sezonu), v poslednich 7
letech nebyl nabytek rekonstruovan ¢i obménén.

Na co kladou Pohodli pro hosty, odliseni se od konkurence, kvalita a dlouhodoba zi-

diraz? votnost, servis (¢alounik je ochotny v pfipadé poskozeni nabytku udélat

opravu), ptipadné i mnozstevni sleva.

Segment Hotely je zajimavy, protoze mu Ize nabidnout rtizné typy sedaciho nabytku za
odlisnymi ucely (do vstupni haly, jidelny, salonkd, pokoju...) a zaroven je mozné o¢ekavat
velké zakazky. Vzhledem k poctu ubytovacich zatfizeni ve Zlinském kraji je tento segment
dosazitelny, nicméné je tfeba zjistit, které konkrétni hotely do n€ho spadaji. I s pomoci
internetu a rtznych vyhledavacich aplikaci vSak mutze byt hleddni hotelti splilujicich
vSechna kritéria ¢asov€ velmi narocné. ManaZery hotelil 1ze diky kontaktim uvedenym na
webovych strankach téchto podnikt oslovit pomérné rychle, je vSak tieba dodrzet pravidla
sluSnosti a vyhnout se pfipadnému spamovani (pii zasilani informa¢niho emailu je nutné

pozadat manaZery o souhlas se zasilanim €alounikovych reklamnich sdélent).

Stejnym zplisobem, jako byly identifikovany tyto dva potencidlni segmenty zakaznikd,

muZe firma Calounik segmentovat své stavajici zdkazniky.

7.6 Planovani

Na zaklad¢ provedenych analyz miize podnik planovat své dalsi aktivity a upravit stavajici
marketingovy mix. ZaleZzi na Zivnostnikovi, kterym smérem se na zaklad¢€ zjisténych in-
formaci bude ubirat. M¢l by vSak mit na paméti, Ze nedostatky je tieba co nejdiive odstra-

nit a silné stranky zac¢it komunikovat.

Uvadime néktera doporuceni, jak se planovacim procesem lze zabyvat.
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7.6.1 Volba poslani

Jestlize podnik nemé stanovené poslani, mél by tak ucinit. V sektoru sluzeb miize poslani

pomoci odstranit nejistotu, kterou zakaznik pred nadkupem néceho nehmotného vnima.

Zivnostnik by mél jedineénym zptisobem sdélit, pro¢ jeho podnik funguje, ¢im se zabyva,
jaké hodnoty zastdva, komu své sluzby nabizi, ¢im se liS§i od konkurence a pro¢ by m¢l
zakaznik vyuzit prave jeho sluzeb. Nikde neni pevné dané, co v poslani musi ¢i nemusi byt
uvedeno, vzdy zdlezi na konkrétnim podnikateli, jak své sluzby chce prezentovat. Poslani
by vSak mélo podnik pomoci odlisit od konkurence, byt divéryhodné a realistické. Roz-

hodné by nemélo byt nepravdivé, urdzejici ¢i odrazujici od vyzkouSeni sluzeb.

7.6.2 Priklad poslani pro firmu Calounik

Poslani firmy Calounik by mohlo vypadat nasledovné: Calounik je eska firma zabyvajici
se vyrobou ¢alounéného sedaciho nabytku na miru, a to jak do domécnosti, tak do restaura-
ci, hotell a jinych podnikili. Zdkaznikiim nabizime kompletni servis, od navrhu po dodani
nabytku a klademe pfitom ddraz na splnéni vSech jejich ptfani. Dlouhodobé usilujeme
0 vysokou kvalitu prace, spokojenost zakaznikd a ptatelské vztahy... Nasim cilem je, aby

si od nas zékaznici kromé kvalitniho nabytku odnesli také dobry pocit.

Za zvazeni by stélo vytvofeni sloganu, ktery by poslani umocnoval. Napt.: Kvalita pro Vasi
spokojenost. Originalni nabytek dle Vasich ptedstav. Kvalitni nabytek dle Vasich piedstav.

.....

Calounik — nabytek pro ty, ktefi se chtgji lisit. Calounik — protoze kvalita mé své jméno.

Poslani by mélo byt umisténo na webové strance firmy (piipadné i v tiSténych katalozich,
na CD prezentacich, aj.), slogan je mozné umistit vSude, kde je zobrazeno logo podniku

(vizitky, faktury, ptipadné 1 frkani obleceni, reklamni materidly, apod.).

7.6.3 Volba cila

Planovani zacina volbou cilt, kterych chce podnikatel dosahnout. Protoze kazdy miize mit
jiné priority, uvadime pouze zékladni pravidla, jak se kratkodobé ¢i dlouhodobé cile daji

stanovit.

Cil musi byt volen konkrétné, ne ve smyslu ,,cilem je se zlepsit™ nebo ,.,cilem je, aby byly
prodeje®. Kazdy cil musi byt v ramci dané¢ho podniku realizovatelny, nema smysl, aby si

drobny zivnostnik kladl za cil stat se viidcem trhu nebo zalit poskytovat sluzbu, na kterou
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zdaleka nema kompetence. Dulezita je také méfitelnost (tj. vyjadieni v ¢islech, procentech,
aj.), ¢asova ohranicenost (dokdy ma byt cil dosazen) a akceptovatelnost ciltt zaméstnanci

1 zékazniky.

Cile se mohou vztahovat k jakékoli podnikové ¢innosti a mize jich byt i vice, zivnostnik
by vSak mél stanovit jejich prioritu, aby bylo ziejmé, kterého z cili je tieba dosahnout
prednostné. S cili je tieba seznamit vSechny zaméstnance podniku, véetné outsourcovanych

pracovnikii.

7.6.4 Priklady cili pro firmu Calounik
Firma Calounik si mtize zvolit naptiklad nasledujici cile:

Do 20. 7. 2012 zalozit profil firmy na socialni siti Facebook, do 1. 8. 2012 odeslat odkaz na

profil nejméné dvaceti piatelim a roding.

Do konce roku 2012 umistit jiz vytvofené logo na veskeré firemni materidly (faktury, vizit-

ky, aj.), se kterymi miZe zédkaznik pfijit do styku.

V zéti 2012 spustit kampai cilenou na segment Hotely. Métitkem uspéSnosti je pocet tele-
fonatd (idealn¢ alespont 5 % oslovenych hotelll), pocet zakazek (alespont 2 v minimalni
hodnoté 100 000 K¢&) a zvySena navstévnost webove stranky firmy (o 10 % oproti celko-

vému poctu navstév pred spusténim kampané).

Do konce roku 2012 zvysit pocet zakazek (konkrétné sedacich souprav) o 10 % oproti led-

nu az bieznu téhoZ roku. Tento cil se tyka pouze zakazek pro firmy (hotely, restaurace...).

Do 20. 8. 2012 zakoupit vizualiza¢ni program PRO100 a do 1. 2. 2013 se v ném naucit

pracovat tak, aby navrh nabytku vypadal profesionalné.

V tnoru 2013 spustit reklamni kampan cilenou na segment Milovnice kultury. Méfitkem
uspésnosti je vyssi navstévnost webové stranky firmy (o 20 % oproti obdobi pied spuste-
nim kampané) a pocet ziskanych zakazek (alespon 20 novych zakaznic, které potvrdi ob-

jednéavku).

ProtoZe cile nejsou navzajem v rozporu, uréeni jejich vyznamnosti zde nehraje piili§ vel-

kou roli a prioritu jednotlivych cill tak uruje pouze termin jejich splnéni.
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7.6.5 Volba strategie

Po stanoveni cila je tfeba urcit strategii, pomoci které bude jednotlivych cilii dosazeno —
tzn. co se bude d¢lat, jakym zplisobem, kdo za to bude zodpovédny, kolik to bude stat, jak
dlouho to bude trvat, co se bude dé€lat v ptipadé, ze se néco pokazi (ndhradni plan, sankce
za neplnéni tkolu). Veskeré plany a udaje se nasledné zaznamenaji do tzv. marketingového
planu, se kterym budou neprodlené sezndmeni vSichni zamé&stnanci podniku. V piiloze je
uvedena doporucena struktura marketingového planu (viz. Pfiloha P IX — Struktura marke-

tingového planu), po jehoz sestaveni a schvaleni miize zacit etapa realizace.

Predtim vSak podnikatel mize posoudit svoji celkovou strategii, a to z hlediska zaméteni
podniku. Je tfeba zvazit, jak bude podnik strukturovat sviij marketingovy mix, aby byla
jeho nabidka dostate¢né zajimava a konkurenceschopna. Zde mize zivnostnik zuzitkovat
hlavni zjisténi ze SWOT analyzy nebo z benchmarkingu a rozvinout své silné stranky. Za

zvazeni stoji také pifipadnd specializace na urcity typ sluzby nebo segment zdkaznik.
V neposledni fad¢€ je vhodné uvazovat o moznostech rozvoje podniku:

Strategie diverzifikace je velmi riskantni a pro drobné zivnostniky zabyvajici se poskyto-

vanim sluzby v oboru, ktery vystudovali, nepfili§ vhodna. Jedné se o nabizeni nové sluzby
na novych trzich. Podnikatel nezna potencidlni trh a s poskytovdnim nové sluzby nema
zatim zkuSenosti, investice do vyzkumu trhu, vybaveni provozovny a propagace taktéz
nejsou zanedbatelné. Nova sluzba mize uspét zejména, pokud se jedna o naprostou novin-
ku (kterou zadny z konkurentli neposkytuje), nebo nabizi-li na rozdil od konkuren¢ni na-

bidky vétsi kvalitu, pfidanou hodnotu, néco navic, co zékazniky zaujme.

Pii strategii rozvoje trhu podnik se stavajici sluzbou vstupuje na nové trhy — geografické

oblasti (coZ je mozné pouze u nékterych typl sluzeb, napt. zakazkové vyroby néabytku)
nebo segmenty zakazniki. Podstatou je nabidnuti ¢i pfizpusobeni stavajici sluzby novému
trhu, coZ je riskantni, protoZe podnikatel novy trh vétSinou pfedem nezné a nevi, jaké maji
potencialni zdkaznici pozadavky (Ize to vSak zjistit finanéné ndkladnym vyzkumem). Tato
strategie umoziuje snizeni rizika vyplyvajiciho ze situace, kdy firma cili pouze na jeden

segment zakaznik.

Podstatou strategie rozvoje sluzby je nabidnuti nové sluzby sou¢asnym zakazniktim, pfi-

¢emz tato sluzba nemusi se stavajicim portfoliem souviset (kadefnice zacne poskytovat

masaze nebo péct zakusky). Novou sluzbu je tfeba komunikovat, aby se o ni zdkaznici do-
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zveédéli a mohli ji vyzkousSet. Rizikem muze byt investicni narocnost na nové pomucky a
neduvéra zdkazniki k nové sluzbé. Rozvoj sluzby je vSak méné riskantni nez rozvoj trhu,
protoze podnikatel své stavajici zakazniky znd. Tato strategie umozinuje vyrovnani se

s ptipadnym poklesem poptavky po stavajicich sluzbach.

Strategie pronikani (penetrace) je pro drobné zivnostniky vhodna, protoze se jedna o nabi-

zeni stavajici sluzby stavajicimu trhu za ucelem dosahnuti vétsiho obratu. Podnikatel rozvi-
ji nabyté znalosti a zkuSenosti, coZ neni tak riskantni, jako ptfedchozi typy strategii. Jeji
podstatou je prizptisobovani marketingového mixu cilovym zékaznikiim, pficemz se vyu-
ziva zejména reklamnich a cenovych taktik, vérnostnich program, ale i zvySeni kvalifika-
ce zaméstnancl, zefektivnéni procest, aj. Tato strategie podporuje vytvareni pozitivnich

vztahil se zakazniky a ziskavani zpétné vazby. (Hordkova, 2003)

Zvolené strategii je nasledné ptizptisobovan marketingovy mix podniku.

7.6.6 Navrh marketingové strategie pro firmu Calounik

V poéatcich svého podnikani majitel firmy Calounik realizoval strategii rozvoje sluzby,
protoze kromé& oprav ¢alounéného nabytku za¢al navrhovat a vyrdbét ¢alounény sedaci na-
bytek na miru. Tato nova sluzba je nyni hlavni TomaSovou ¢innosti a opravam néabytku se
vénuje spise okrajove.

Po analyze v$ech informaci, které o firmé Calounik vime, lze Tomasovi navrhnout strategii
rozvoje trhu, nebo penetraci. Vzhledem k tomu, ze jsou Tomasovi zakaznici rozptyleni po
celé Ceské republice (i v zahrani¢i) a jeho sluzeb nevyuZivaji opakované, navic
s pfihlédnutim k tomu, Ze majitel firmy své stavajici zakazniky nijak nesegmentuje a po-
tencidlni zdkazniky nijak aktivné nevyhledéva ani se je nesnazi oslovit pomoci propagac-
nich aktivit, je pro né¢ho vhodngjsi strategie rozvoje trhu. Strategie rozvoje trhu by To-
maSovi méla pomoci eliminovat riziko vyplyvajici ze souc¢asnych podnikovych taktik, kdy

¢alounik pouze vyckava, az se mu zdjemci o jeho sluzby ozvou sami.

Tomas by mél identifikovat své potencialni zdkazniky, na které by mohl zaméfit své ko-
munikacni usili, a to zejména v dobé&, kdy je poptavka po jeho sluzbach nizsi (napt. po Va-

nocich a v obdobi letnich prazdnin).

Navrh marketingové strategie rozvoie trhu pro obdobi od ledna 2013
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Ucel: Eliminovat rizika vyplyvajici ze stavajicich aktivit zam&fenim se na segment Milov-
nice kultury.

Cil: Zvysit povédomi o firm¢ (méfitkem Gspésnosti je zvysenad navstévnost webové stranky
firmy o 15 %) a pocet zakazek (métitkem uspesnosti je alespon 1 zakazka pro zakaznici ze
segmentu Milovnice kultury mésicné).

Ukol: Zaméfit se na novy segment zakazniki nazvany Milovnice kultury a piipadné mu

ptizplsobit marketingovy mix:

a) Portfolio sluzeb neni tieba nijak ménit, Tomas vyrabi z kvalitnich materiald, svoji praci

se vénuje poctivé a za vysledky si stoji. Pfipadné problémy miize zdkaznice fesit v rdmci

zarucni lhity, nebo mize vyrobek odmitnout prevzit (pifijde tak ale o svoji zalohu).

b) Cena nabytku vyrobeného na miru je vyssi, nez cena nabytku v klasickych obchodech.
Protoze Milovnice kultury preferuji kvalitu, chtéji se odlisit a navic maji vysoké piijmy,

budou s nejvétsi pravdépodobnosti vyssi cenu akceptovat a neni proto tieba ji nijak ménit.

c) Distribuci vyrobeného nabytku Tomas provadi osobné (nechce-li si zakaznik zbozi vylo-
zen& odvézt sam), ndvrh se vSak vétSinou provadi v ¢alounikov€ kancelafi a zakaznik zde
musi pfijet. Pro Milovnice kultury by mohl zvaZit moZnost schiizky u nich doma, kde by si
prohlédnul prostor, pro ktery bude nabytek urceny. Zvysila by se tak komplexnost sluzby,
kdy by zédkaznice uspokojily svoji potfebu s vynaloZenim minimélniho usili. Vzhledem
k tomu, ze Milovnice kultury pochazeji se Zlinského kraje (primarné ze Zlina a okoli), ¢a-
lounikovy naklady by tim nijak zavratné nevzrostly, navic do Zlina nejen v ramci svého

podnikani jezdi pomérné ¢asto.

d) Komunikace s Milovnicemi kultury musi mit néjakou troven, estetickou i informacni.

Néavrh komunikacni strategie pro tento segment je uveden dale.

e) Procesy pii poskytovani sluzby je tieba posoudit zejména v bodech, kdy je Tomas
V osobnim kontaktu se zakaznicemi. Vzdy by mél zvazit dodaci lhitu a ptat se zakaznic,
zda jsou ochotny na zbozi ¢ekat 3 — 8 tydnti (v ptipad¢, Ze spéchaji, 1ze zakazku za urcitych
situaci fesit prednostn¢). Vhodné je také zavedeni jiz zminénych osobnich schizek u za-

kaznic doma.
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f) Kvalifikace 1 zkuSenosti ¢alounika jsou vysoké, k zakaznikim vzdy pfistupuje asertivné
a profesionalné. S ptistupem gentlemana Milovnice kultury Tomas jisté dokaze zaujmout.

Tento ptistup by mél vyzadovat také od svych ptipadnych zaméstnancu.

g) Materialni prostiedi je tfeba prizplsobit estetickym hodnotam. Zejména vizitky by mély

kromé firemniho loga a kontakti obsahovat také néjaky zajimavy prvek (napt. fotografii

nabytku, kterou ma Tomas na jedné ze svych stavajicich vizitek).

Pfi jednéani se zdkaznicemi by Tomas mél mit co nejvice formalni obleCeni. Neni nutné,
aby si oblékl sako, ale naptiklad kosile a rifle ptisobi rozhodné 1épe, nez kratase a tricko
s kiiklavym népisem.

Protoze se do kancelafe jde pfes vyrobni prostory, neni pfili§ vhodné, aby schizky
s Milovnicemi kultury probihaly zde. Zeny se spise nez o proces vyroby zajimaji o finalni
design nabytku, jeho pohodli, aj. Z tohoto diivodu jsou vhodnéjsi schiizky u zédkaznic do-
ma, nebo, umoznuje-li to struktura provozovny, by si Tomas mél kancelar prest¢hovat do

mistnosti, kterd neni pfistupna pies vyrobni prostory.

Nacasovani, povéiené osoby a rizika: Vzhledem k tomu, Zze Tomas§ nema zadné zamést-
nance, musi ve§keré zmény (véetné kontroly jednotlivych aktivit) délat sam. Upravy mar-
ketingového mixu muze zacit realizovat neprodlené, pficemz koncem roku 2012 by mély
byt veskeré zmény hotové, aby bylo v roce 2013 mozné segment Milovnice kultury oslovit.
Vétsina zmén neni nijak finanéné naro¢na, nejnakladnéjsi bude zejména nasledna komuni-
kac¢ni kampan, ktera bude na Milovnice kultury cilit. Rezervni plan v pfipadé nemoZnosti
nékteré zmeény realizovat neni nutny, protoze vSechny aktivity jsou v silach majitele podni-

ku a jedinou ptekdzkou by mohla byt jeho neochota se t€émito zménami zabyvat.

Dalsi navrhy, jak mize majitel firmy Calounik své aktivity zefektivnit, jsou v Piiloze P

VIl — Dalsi moznosti zefektivnéni aktivit.

7.6.7 Navrh komunikaéni kampané zaméfené na segment Milovnice kultury

Cile: Zvysit povédomi o firm¢, zaujmout a ziskat nové zakazky od zdkaznic ze segmentu

Milovnice kultury.
Meéritko uspéSnosti: Vyssi navstévnost webové stranky (o 20 % oproti obdobi pied spus-
ténim kampan¢) a pocet ziskanych zakazek (minimaln¢ 20 novych zékaznic, které potvrdi

objednavku).
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Cilova skupina: Segment Milovnice kultury.

Komunikac¢ni prostiedky: Primarni — tiSténé (fotografie o velikosti formatu alespoit A3,
idealn¢ vsak A2), sekundarni, podpirné — Facebook a webova stranka firmy, kde je zminka

0 kampani.
Téma a styl kampané: A jak se sedi u Vas?

Zaramované umélecké fotografie nabytku z nejzajimavéjsSich realizovanych zakazek (cca
7 kust). Pod kazdou fotografii je umisténo logo firmy. Fotografie jsou ladény ve stylu
,,Takhle se sedi v Hotelu XY*, ,, Takhle se sedi v restauraci YZ*, ,,Takhle se sedi v klubu
ZA*... Na posledni fotografii je vyfocen dfeveény kvadr, u n¢ho je népis ,,A jak bude vypa-
dat nabytek pro Vas?* a pod fotografii z ramu vy¢niva vzornik zajimavych potahovych

latek. Na stolku pod fotografii jsou k dispozici vizitky.
Umisténi reklamy: Prostory (chodby) divadla nebo kongresového centra ve Zling.

Nacasovani: V dobé, kdy je program divadla nebo kongresového centra natolik zajimavy,
ze je pravdépodobnost navstévy akce ze strany Milovnic kultury vysoka (plesy, modni pie-

hlidky, koncerty, premiéry predstaveni, aj.).
Plan implementace:

1) Vybrat si jeden z doporucenych prostoru a zjistit, kdy se ve vybraném prostoru kona
n¢jaka spolecenskd akce (ples, koncert...). Povétena osoba: Tomas. Termin: prosinec 2012

—leden 2013. Cena: 0 K¢&.

2) Zajistit prostory, ve kterych budou reklamni fotografie umistény. Povéfena osoba: To-
mas. Termin: ide4ln¢ alesponl 2 mésice pied akci, béhem které bude reklama umisténa. (Pro
rok 2013 program akci v kongresovém centru ani v divadle bohuzel neni zvefejnény, nelze
tedy zatim doporucit konkrétni akei ani urcit konkrétni datum). Cena prondjmu prostor:
ceny pronajmu prostor v divadle bohuzel nebylo mozné zjistit. Cena pronajmu prostor
v kongresovém centru je cca 400 K¢ za 1 den (zjiSténo na zéklad¢ e-mailové komunikace

S pani Vanovou dne 6. 4. 2012).

3) Vybér a objednavka vzorkl potahovych materiald, které budou soucasti jedné z fotogra-
fii. Povétena osoba: Tomas (vzorky objednava u svych dodavatel). Termin: leden 2013.

Cena vzorku: stali dodavatelé vzorky Tomasovi na pozadani poslou do tydne zdarma.
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4) Vybér a nakup ramu na fotografie. Povétena osoba: Tomas. Termin: leden 2013. Cena:
zalezi na velikosti fotografii, jejich po¢tu 1 na cenach dodavatele rdmi. Ram velikosti A2
stoji 216 K&, A3 96 K&, doprava pii platbé piedem 120 K¢&. (Euroklip, 2006 — 2010

[online])

5) Vyfotit ndbytek (pfipadné pouzit fotografie z archivu) a upravit fotografie. Povéfena
osoba: Tomas (s fotografovanim nabytku ma zkuSenosti a piipadnou retu$ za symbolickou

cenu udéla jeho kamarad). Termin: leden 2013. Odména kamaradovi: cca 1 000 K¢.

6) Nechat vyvolat fotografie. Povéiena osoba: Tomas (donese fotografie do foto-sbérny).
Termin: tnor 2013. Cena: zavisi na poctu fotografii, jejich velikosti a cendch foto-sbérny.
Fotografie formatu A2 stoji 244 K¢, formatu A3 133 K¢, Tomas si fotografie mtize vy-
zvednout osobné. (Fotografia Zlin, 2009 [online])

7) Tisk vizitek. Poveéfend osoba: Tomas (zada pozadavek tiskarn€). Termin: leden 2013.
Cena: 200 kust za cca 480 K¢ (véetné¢ DPH), Tomas si vizitky mlZe vyzvednout osobné.

(O nas — P&kna reklama.cz, 2012 [online])

8) Vlozeni informaci na webovou stranku firmy a na Facebookovy profil. Povétena osoba:

Tomas. Termin: tnor 2013. Cena: 0 K¢.

9) Kompletace fotografii, vloZzeni do ramti. Povéfend osoba: Tomas. Termin: tinor 2013.

Cena: 0 K¢.

10) Zkontaktovani poskytovatele reklamnich prostor a domluveni se na konkrétnim dnu
provedeni instalace fotografii. Povétena osoba: Tomas. Termin: zavisi na dobé konéani po-

zadované akce. Cena: 0 K¢.

11) Instalace fotografii. Povétena osoba: Tomas za spoluprace pracovnika objektu, kde je

reklama umisténa. Termin: zavisi na dob€ konani pozadované akce. Cena: 0 K¢.
Dalsi naklady: minimalné 2 cesty do Zlina a zp¢t, celkem za cca 300 K¢.

Niéklady na kampan:
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Tabulka 11 — Naklady na komunika¢ni kampar

Typ nakladu Podrobnosti Varianta A2 Varianta A3

Pronajem prostor 10 dni v kongresovém cent- 4 000 4 000
ru x 400 K¢/den

Ram na fotografie 7 ramt x 216 K¢/kus 1512 672
7 ramu x 96 K¢&/kus

Doprava ramu cena pri platbé predem 120 120

Retus fotografii odména kamaradovi 1000 1000

Vyvolani fotografii 7 fotografii x 244 K¢/kus 1708 931
7 fotografii x 133 K¢/kus

Tisk vizitek 200 kusu vizitek 480 480

Doprava do Zlina cca 2 cesty tam a zpét 300 300

Celkem hodnota v K& 9120 7503

Planovana navratnost investic:

Cisty zisk z 20 sedacich souprav je zaokrouhlené 140 000 K¢& (sedaci souprava je brana

V potaz proto, Ze o tento typ nadbytku maji zdkaznici nejcastéji zajem).

Konec¢né naklady jsou pomérné nizké, nicméné je dobré vypocitat pfedpokladanou névrat-

nost investic kampang.

Névratnost investic se vypocita nasledovné: zisk (vynosy) déleno naklady. Abychom dosta-
li hodnotu v procentech, je tieba vysledek vynasobit stem. Je-li tento vysledek v procentech
nizsi, nez 100 %, néklady nebyly vhodné investovany a reklamni kampan se nevyplatila.

(Adaptic, 2005 — 2012 [online])

Aplikace: 140 000 (zisk) déleno 9 120 (naklady za pronajem prostor + ostatni naklady, pfi
varianté formatu A2) krat 100 =1 535 %. Prostfedky by v tomto piipad€ vynalozeny velmi

efektivné.

Nastroje méreni aspéSnosti: Navstévnost webové stranky firmy i pocet ziskanych objed-
navek Tomas zjisti velmi snadno, nemusi provadét zadné slozité kontrolni analyzy. Miize
vSak znovu vypocitat navratnost svych investic, aby zjistil, zda se mu reklamni kampan

vyplatila ¢i nikoli.

Alternativni navrh komunikace: Alternativnim navrhem je umisténi plakati s napisem

»led si zaslouzite odpocinek na kvalitni pohovce®, fotografii pohovky a adresou webové



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 96

stranky firmy Calounik na dvefe posiloven tak, aby zakaznice plakat vidély ve chvili, kdy

posilovnu opousté;ji.

Navrh kampané vSak mize ¢alounik v piipadé potieby zadat také studentim Fakulty mul-

timedidlnich komunikaci ve Zlin¢, ktery v ramci projektu Talent MK udélaji zdarma.

7.7 Realizace

Jakmile je zpracovan marketingovy plan, mize zacit etapa realizace. Je tieba postupovat
krok po kroku a dohliZet na to, aby kazdy plnil své povinnosti, navic ve stanoveném termi-
nu i rozpoctu. Jakékoli problémy je nutné vyftesit co nejdiive a majitel podniku by o nich
m¢él byt neprodlené informovan. Zjisti-li podnikatel, Ze nékdo neplni své povinnosti, musi
doty¢ného durazné upozornit, pfipadné i sankciovat (mize vSak udélit i odmény za dobie

odvedenou praci).

Pokud realizace probiha na zékladé kvalitniho marketingového planu, navic za vzajemné

spoluprace vSech povétrenych zameéstnancti, je pravdépodobnost jeji ispéSnosti velka.

7.8 Kontrola

Kontrolni etapa by se méla prolinat s etapou realizacni, a to za ucelem zjiSténi, zda jsou
jednotlivé tkoly plnény, ¢i nikoliv. Jakmile se zjisti, Ze néktera faze nesp&je k dosazeni

stanovenych cild, je tieba situaci fesit, ptipadné piejit na ndhradni plan.

Po skonceni realizacni etapy se provede porovnani planovanych vysledkt (cild) s témi do-
sazenymi (napf. pocet zakazek, novych kontaktl, zminek v médiich, aj.). JestliZe se plan od
skute¢nosti bude vyrazné odliSovat (odchylka muze byt oproti planu negativni i pozitivni),
musi podnikatel zjistit, pro¢ se tak stalo. Zjisténé pozitivni faktory je vhodné vyuZzivat pra-

videlné, negativni je tfeba eliminovat.

Zjisti-li Zivnostnik, Ze zvolenych cili bylo dosaZeno, byly faze jeho marketingového pla-

novani Uspésné a v piipad¢ potieby miize cely proces zacit nanovo.
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ZAVER

Drobni zivnostnici podnikajici v sektoru sluzeb své marketingové aktivity ¥idi zejména na
zéklad¢ intuice a selského rozumu. Pro efektivni uspokojeni potieb trhu je vSak zapotiebi
mit informace, které podnikatelim usnadni rozhodovani o firemnim marketingovém mixu.
ProtoZze mnohdy nemaji tuSeni o tom, jaké informace by pro né¢ mohly byt uzite¢né, kde je
mohou shanét a jak s nimi pracovat, je uzitecné poskytnout jim urcité ndvody a doporuceni,
jak se s riznymi analyzami a naslednym plénovanim (vcetné strukturovani jednotlivych
prvki marketingového mixu) mohou vyrovnat bez pomoci drahych specializovanych agen-

tur.

Poskytnuti realizovatelnych navodi a doporuceni, kterymi by se mohli drobni zivnostnici

tidit, aby se na trhu Gspés$n¢ udrzeli, bylo ucelem této prace a podaftilo se ho splnit.

V praktické ¢asti jsou analyzovany podnikatelské aktivity tii drobnych Zivnostnikti piisobi-
cich ve sluzbach a na zdkladé zjiSténych informaci bylo stanoveno nevycerpéavajici mnoz-
stvi doporuceni, kterymi by se zacinajici 1 jiz na trhu piisobici drobni podnikatelé mohli
ridit.

V projektové Casti jsou poskytnuty navody, jak délat pottebné analyzy 1 nasledné planovani
marketingovych a komunikac¢nich aktivit, pfi¢emZ soucasti jsou ukézky analyz a plant

aplikované na firmu Calounik.

Cela prace je strukturovéna tak, aby ji po pfecteni porozumél i ¢lovek bez vzdélani v oblas-
ti marketingu. Vysvétleni marketingovych pojmu, které se v projektové a praktické ¢asti

nachazeji, jsou uvedena v teoretické ¢asti diplomové prace.

Taktéz byly nalezeny odpovédi na vyzkumné otazky vztahujici se ke komunika¢nimu mixu
drobnych Zivnostniki, pfi¢emz zékladnim zjist€nim bylo to, Ze se tito podnikatelé skute¢né
intuitivné spoléhaji zejména na osobni komunikaci se zdkazniky a piipadné ji dopliuje
komunikace prostfednictvim webové stranky firmy.

Tato prace muze slouzit jako urcity navod, nicméné podnikatelé musi brat v potaz také
casovou narocnost veskerych aktivit vcetné rizika plynouciho z pfipadné nezkuSenosti
s marketingovymi aktivitami.

Psani této prace bylo velmi pfinosné, protoze mi umoznilo blizsi poznani nékterych aspek-

td, které mohou v podnikani hrat dilezitou roli. Zaroven jsem zjistila, Ze 1 podnik fizeny na
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zéklad¢ intuice a selského rozumu muze jeho majiteli pfinaset zajimavé zisky. Je vSak pa-
trné, ze se znalosti marketingu by tito drobni zivnostnici mohli na trhu dosdhnout znatelné
vetsich uspechi.

V pfipadé€, Ze podnikatelé nejsou ochotni se marketingem hloubé&ji zabyvat, méli by si ale-
spont uvédomit, ze nejlepsi reklamou je vzdy sluzba sama a na zaklad¢ této myslenky by se

méla odvijet i jejich nabidka. Uspéch na trhu si totiz firma musi zaslouzit.
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PR
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Procento

Paragraf

Ceska republika

Dan z ptidané hodnoty

Evropské unie

Hruby domaci produkt
Marketingové komunikace

Public relations (vztahy s vetejnosti)

Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (pfileZitosti)
a Threats (hrozby)
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PRILOHA PI: STRUKTUROVANY DOTAZNIK A ROZHOVORY

Z dtivodt poctu otazek i rozsahu piepisu rozhovori s instalatérem, kadetnici a ¢alounikem

jsou tyto rozhovory umistény na CD, které je umisténo uvnitt desek diplomové prace.



PRILOHA P I1: TYPY MEDII

Tabulka 12 — Typy médii a jejich vhodnost pro drobné Zivnostniky (Zdroj: vlastni)

MEDIUM | Vyhody Nevyhody Vhodnost pro
drobné Zivnostniky
Televize Pusobi na vSechny smysly. | Velmi nakladna. Za zvazeni stoji
Ptsobi na emoce. Nizsi selektivita cilové pouze regionalni TV
Vysoka sledovanost. skupiny. (napt. RTA), celo-
Prepinani programti plosné stanice jsou
V dob¢ reklamy. prili§ nakladné.
Omezeny ¢as (30 s).
Uzaveérky dlouho dopredu.
Rozhlas Regionalni selektivita. Radio pusténé jako kulisa | Na regionalnich
Levnéjsi nez TV. (nizka pozornost). stanicich ano.
Hudba a zvuky piisobi na | Plsobi pouze na sluch.
emoce. Nutnost ¢astéjsiho opako-
Rychlost vyroby spotu. vani.
Flexibilita. Sdélené tidaje se hife
pamatuji.
Casopisy Vysoka selektivita (tema- | Uzavérky dlouho dopfedu. | Pfi vhodné segmen-
ticky zaméfené tituly). Vyssi cena. taci zakaznika stoji
Prestiz. za zvazeni.
Kyvalita papiru.
Delsi zivotnost, nez u
novin.
Noviny Aktualnost. Nizka kvalita papiru. V regionalnich mu-
Regionalni mutace. Kratka zivotnost. tacich ano.
Vysoka vérohodnost. Znevyhodnéni nepravidel-
nych inzerentd (cena).
Letaky Vysoka selektivita. Preplnéné schranky (neza- | Ano.
Mohou byt levné. jem).
Brozury a | Plna kontrola. Nelze aktualizovat. Ne, vhodné;jsi je
katalogy Kvalita tisku. Vysoké naklady. elektronicka verze.
Venkovni | Upoutéd pozornost. Velky vyznam umisténi. Pti vhodném zacile-
reklama Moznost regionalniho Nizka selektivita. ni a umisténi stoji za
cileni. Nekteré formaty mohou zvazeni.
Riizné typy. nést minimum informaci.
Kratkodoba pozornost
recipienta.
3D rekla- | Reklamni predméty Zaplava reklamnich pfed- | Ano.
ma S uzitnou hodnotou zakaz- | méti od riznych firem.
nik pouziva.
Rizné druhy i ceny.
Internet Mnoho moznosti vyuziti. | Pokryti neni u vSech oby- | Ano.
Rychlost (moznost oka- vatel CR.
mzitého vlozeni informa- | Zavislost na rychlosti pfi-
ci). pojeni.
Mnoho prostoru. Technické problémy (vy-

Muze byt levny.

padek proudu, aj.).




Interaktivni. Datova omezeni.
Moznost okamzité zpétné

vazhy.

Mgetitelnost.

Direct mail | Vysoka selektivita cilové | Riziko spamu. Ano.
skupiny. Nezbytnost databaze.
Personalizace. Nutny souhlas piijemcd.

Telefon Osobni kontakt. Vysoké naklady. Ano.
Zpétna vazba. Nezbytnost databaze.

Literatura pouzita pro vytvoieni tabulky:

CEZAR, Jan. I zdzrak potiebuje reklamu!: pestry privodce svétem reklamni a marketingové

komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2007. ISBN 978-80-251-1688-3.

KOBIELA, Roman. Reklama: 200 tipi, které musite znat. 1. vyd. Brno: Computer Press, 20009.
ISBN 978-80-251-2300-3.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5.

RTA. RTA — Regionalni Televizni Agentura. [online]. 2012 [cit. 2012-03-20]. Dostupné z:

http://www.rta.cz/index3.html?page=obchod_reklama_cenik

VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd.
Praha: Grada, 2010. ISBN 978-80-247-3492-7.



PRILOHA PI11: SROVNANI ZIVNOSTNIKU

Tabulka 13 — Porovnani a zhodnoceni vybranych aktivit (Zdroj: vlastni)

Instalatér

Kadernice

Calounik

Bariéry vstupu

finance, konkurence,
certifikaty

finance, konkurence

finance, konkurence

Sluzebni vaz

ano, nezbytny

ne, uzitecny

ano, velmi uzitecny

Zakladni produkt Siroké spektrum slu- | Siroké spektrum slu- | zakazkova vyroba
zeb zeb s kompletnim  servi-
sem
Ocekavany produkt | rychlost dodavky, | kratka cekaci doba, | kvalita prace, rych-
¢ekaci lhtta, spoleh- | ¢ista provozovna, | lost dodani, schop-
livost, kvalita prace pratelsky pristup nost splnit prani za-
kaznika
Rozsireny produkt | poradenstvi, prodej | modelaZz nehtd, bar- | opravy, vybaveni
zboZi veni obo¢i i fas, lice- | interiéru
ni, poradenstvi, pro-
dej kosmetiky Avon
Specializace ne ne ¢aste¢na
Zaloha ne ne doméacnosti 40 %
Platba hotové, pfevodem hotove hotové, prevodem, na
dobirku
Zaruka pouze na montaz ne ano
Hlavni naklady variabilni spise variabilni spise variabilni
Pojisténi ano ano ano

Stanoveni ceny

nakladova metoda

nakladova metoda

nakladova metoda

domacnosti i firmy

Uroveii cen primérna nizsi vyssi

Slevy, vyprodeje vyjimecné vyjimecné vyjimecné

Vliv sezénnosti velka sttedni stredni

Dostupnost Zivnost- | velka sttedni sttedni

nika

Piitomnost zakaz- | minimalni nezbytna minimalni

nika

Vztah s dodavateli pratelsky profesionalni profesionalni

Firemni logo ano ne ano

Webova stranka ano ano ano

Poslani ne ne ne

Komunikace vétSinou profesional- | vétsSinou profesional- | profesionalni
ni ni

Zaméstnanci ano ne prileZitostné

Outsourcing ano ne ano

Zakaznici nediferencovani, nizsi a stfedni tfida sttedni a vyss$i tfida,

domacnosti 1 firmy

Databaze zakazniku

ne

ne

ne




Zpétna vazba nahodile nahodile ne

Dokumenty prehledné prehledné prehledné

Vizitky neprofesionalni gra- | ne informa¢né  nehod-
fika notné

Firemni odévy ano ne ne

Procesy a organiza- | zabéhnuty postup zab&hnuty postup zab&hnuty postup

ce prace

Jednotlivé body jsou zhodnoceny podle toho, nakolik se jimi zZivnostnik zabyva ¢i jak je vyko-
nava:

Bila pole — aktivitu nelze hodnaotit.

Zelena pole — tento bod ma zivnostnik velmi dobfe promysleny, aktivitu déla efektivné.
Modra pole — aktivita by se dala néjak vylepsit, aby bylo jeji vyuziti efektivnéjsi.

Cervena pole — zivnostnici se tomuto bodu bohuzel nevénuji, piestoze by méli/mohli.



PRILOHA P1V: UZITECNE INFORMACE A JEJICH ZDROJE

Tabulka 14 — Informacni zdroje pro podnikatele (Zdroj: vlastni)

JAKE INFORMACE VYHLEDAVAT

ZDROJE INFORMACI

Vseobecné informace

Vseobecné déni v Ceské republice, v EU i
ve svete.

Seriozni média (Ceska televize, Hospodarské
noviny...) a internetové stranky.

Legislativa a politické prostredi

Zmény v zakonech (zivnostensky zakon,
obchodni zakonik, zakon o ochrané hospo-
daiské soutéze, zakonik prace, zakon o
ochrané spotiebitele, zakon o ochrané osob-
nich udaji, zakon o podpofe malého a stied-
niho podnikani, zakon o odpovédnosti za
Skodu zpisobenou vadou vyrobku, zakon o
regulaci reklamy a mnoh¢ dalsi).

Regulacni opatfeni pro urcita odvetvi.
Vseobecné déni v politice.

Zakony lze bézné zakoupit v knihkupectvi, nej-
aktualnéjsi zmeény jsou dostupné na webové
strance Ministerstva vnitra CR (WWW.MmVcr.cz),
ale 1 na dalsich internetovych portalech (napft.
www.zakony-online.cz).

Mohou se hodit také informace z obchodniho a
zivnostenského rejstiiku (www.rzp.cz a htt-
ps:/lor.justice.cz/ias/ui/rejstrik).

Ekonomika

Vyvoj HDP, inflace, nezaméstnanosti, Gro-
kovych sazeb, dani, mezd, ménovych kurzi,
a dal§i zmény, které kromé fungovani pod-
niku ovliviyji i spotfebni chovani populace.

Cesky statisticky ufad
(www.czso.cz/csu/csu.nsf/aktualniinformace),
Hospodatské noviny, ¢asopisy Euro, Ekonom a
webové portaly Euroekonom
(www.euroekonom.cz), E15 (www.e15.cz),
Bankovnictvi (http://bankovnictvi.ihned.cz)
nebo stranka Ministerstva financi CR
(www.mfcr.cz).

Demografie

Monitoring struktury a spotieby domacnosti,
starnuti populace, porodnosti, ochoty dojiz-
dét za praci, ristu vzdélanosti, aj.

Oficialni portal pro podnikani a export
(www.businessinfo.cz), nebo na
www.demografie.info.

Marketing

Trendy a novinky, analyzy o u¢innosti pou-
zivanych taktik, vysledky vyzkum, aj.

Casopisy Strategie a Marketing&Media, déle
portal Marketingové noviny
(www.marketingovenoviny.cz) a Marketing
journal (www.m-journal.cz/cs).

DalSi ¢initelé majici vliv na prosperitu podniku

Dostupnost novych technologii (véetné in-
ternetu a softwaru), vyvoj ptirodniho pro-
stiedi, dostupnost surovin, ceny energii,
ckologické aktivity, zajmova hnuti, kulturni
hodnoty, zvyklosti, Zivotni styl zakaznikd,
nazory na etiku ¢i spole¢enskou zodpovéd-
nost firem a dalsi informace, které mohou
podnikateliim pomoci trh 1épe pochopit.

Ministerstvo prumyslu a obchodu vydava Pano-
rama zpracovatelského pramyslu CR, ve kterém
se zivnostnici mohou dozvédét zajimavé infor-
mace o odvétvi, ve kterém podnikaji
(www.mpo.cz/dokument102273.html).

O stavu zivotniho prostiedi informuji rizna
hnuti — napf. Hnuti Duha (www.hnutiduha.cz),
také Ceské noviny
(www.ceskenoviny.cz/ekologie) a Ekologicky



http://www.mvcr.cz/
http://www.zakony-online.cz/
http://www.rzp.cz/
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/aktualniinformace
http://www.e15.cz/
http://bankovnictvi.ihned.cz/
http://www.businessinfo.cz/
http://www.demografie.info/
http://www.marketingovenoviny.cz/
http://www.mpo.cz/dokument102273.html
http://www.hnutiduha.cz/
http://www.ceskenoviny.cz/ekologie/

institut Veronica (www.veronica.cz).

Zdrojem informaci jsou i webové stranky cechti
(napt. Cech calounikil a dekoratért), na kterych
1ze najit aktualni informace z oboru
(www.cech-cal.eu/aktuality).

Funguji i agentury, zabyvajici se dlouhodobym
vyzkumem Ceského prostiedi, nicméné jejich
sluzby nemusi byt cenove dostupné. Kantar
Media se zabyva monitoringem vydaji firem za
reklamu do médii (www.tnsmi.cz). Vyzkumem
trhu se zabyva napt. spole¢nost GfK
(www.gfk.cz), TNS Aisa (www.tns-aisa.cz)
nebo Median (www.median.cz), ktery od roku
1996 realizuje vyzkum Mar-
ket&Media&Lifestyle. Tyto studie se zabyvaji
spotfebnimi zvyklostmi zakaznikd, jejich na-
kupnim chovanim, Zivotnim stylem, hodnotami,
apod.

Vnitini prostiedi podniku

Je tfeba zkoumat i aktivity a moznosti pod-
niku (v€etné zaméstnanct), dale konkurenci,
dodavatele, distributory, zakazniky, mistni
komunity, instituce, aj.

U konkurence, dodavatelii a distributorti se
zkouma napf. jejich velikost, postaveni na

trhu, obchodni podminky, konkurenéni vy-
hody, vztahy s partnery, apod.

U zakazniki jsou vyznamné jejich hodnoty,
postoje, potieby, zivnostni styl...

Informace o vlastnim podniku drobni Zivnostni-
ci ziskaji snadno, musi se v nich vSak naucit
orientovat. Taktéz je pro né¢ pomérné jednodu-
ché poznat a pochopit své zamestnance, protoze
S nimi ¢asto maji velmi blizké vztahy.

Konkurenci a dodavatele 1ze monitorovat a
hodnotit diky internetu, ale také prostiednictvim
osobniho kontaktu ¢i zkuSenosti.
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PRILOHA PV: ANALYZA KONKURENCE FIRMY CALOUNIK

Tabulka 15 — Konkurence firmy Calounik (Zdroj: Vaclavikova, 2012)

Poskytované Kamenna Zakazkova Opravy nibytku Prodej do Doprava E-shop Price o
sluzhy prodejna vyroba domicnosti zboii vikendu
---------------- i firem nebo po
Okres domluvé
Zlin Sofaland Calounik Calounik Calounik Calounik Rihik Calounik
(10) Rihdlk Pospisil Pospisil Janoétikova Sofaland Sofaland
MMInterier Janostikova Seveik Bospol MMInterier
Phase Bospol Janostikova Bospol
Bospol Bytcentrum Bytcentrum
Bytcentrum
Celkem: 6 Celkem: 5 Celkem: 4 Celkem: 3 Celkem: 2 Celkem: 1 Celkem: 5
Uherské Kasvo Polansky Tmeny Tmény Svestka Eheim
Hradisté (8) Eheim Polansky Eheim Hanacek
Hanacek Eheim Svestka
Svestka Handcek
Pavlas X
Bachan
Svestka
Celkem- 1 Celkem: 4 Celkem: 7 Celkem: 3 Celkem: 1 Celkem: 2
Kroméfiz Lena Kralik Lena Lena Rihak
(3 X Adamec Adamec Kralik Kralik X
Zipeca Zapeca
Celkem: 3 Celkem: 3 Celkem: 1 Celkem: 2 Celkem: 2
Vsetin Edel Vaculik Vaculik Edel Cahlik
(5) PLZ nabytek Vojtisek Cahlik Vaculik Vojtidek X X
Vaculik Vojtisek Vojtisek
Celkem: 3 Celkem: 2 Celkem: 3 Celkem: 3 Celkem: 2

Nalezenymi konkurenty pro firmu Calounik jsou nésledujici podniky a Zivnostnici:

Lena nabytek s r. o. sidli v HolesSove, md 49 zaméstnancit a na vyrobu ndabytku viastni certifi-
katy. Nabytek této znacky je prodavam po celé Ceské republice, ve Zlinském kraji ve 14 pro-
dejnach. (Lena, 2008 [online])

KASVO spol. s r. o. sidli v Uherském Brodé, sdruzuje 200 prodejen v CR a 150 na Slovensku.
Ve Zlinském kraji si miizeme koupit nabytek znacky KASVO v 18 prodejnach, z toho 4 jsou
primo firemni prodejny. (Kasvo, 2012 [online])

Spolecnost SOFALAND s r. o. sidli v Brné, ale svoji pobocku ma i ve Zliné, diky cemuz je pro
firmu Calounik konkurenci. (Sofaland, 2006-2010 [online])

EDEL-ndbytek spol. s r.o. sidli v Lacnové u Vsetina a zabyva se primarné vyrobou calounéné-
ho sedactho nabytku. Nabytek této znacky lze koupit v 62 prodejndch (ve Zlinském kraji v 9),
z nichz pouze jedna je podnikova. (Edel — nabytek, 2012 [online])

PLZ NABYTEK s r. o. sidli o Olomouci, ale pobocku md ve Valasském Mezirici. Specializuje
se na sedaci nabytek a postele. (PLZ Nabytek, 2008 [online])



Nabytek Rihdk je e-shop, ale i kamennd prodejna ve Zliné. (Nabytek Rihak, 2012 [online])

Calounictvi Kralik sidli v Kostelci u HoleSova, provozuje e-shop s nabytkem, ale provadi také

opravy calounéného nabytku. (Calounictvi Kralik, 2012 [online])

Cinnost firmy Nabytek Vaculik je velmi podobnd firmé Calounik. U obou doslo k transformaci
Calounicke dilny na vyrobu calounéného nabytku pro firmy i domdcnosti. Nabytek Vaculik je
dostupny ve 117 prodejndch po celé Ceské republice, z toho 19 je ve Zlinském kraji. Na rozdil
od firmy Calounik se Nabytek Vaculik zabyvd zejména sériovou vyrobou. (Nabytek Vaculik,
2012 [online])

Luhacovicka firma MMInterier se zabyva vyrobou sedactho calounéného nabytku. Se svymi
vyrobky se zucastnuje veletrhit a ziskala nékolik ocenéni v soutézi Vynikajici vyrobek. (MMIn-

terier, 2012 [online])

PHASE Slovakia s r. o. se zabyva prodejem sedactho nabytku, u kterého ma zakaznik moznost
zvolit si barvu i material, pricemz 3D konfigurdtor jim umozni jimi navrhnutou sedacku videt.

Firma sidli v Brné, v Ceské republice ma 5 pobocek, z toho jedna je ve Zliné. (Phase Slovakia,

2012 [online])

BOSPOL s r. o. sidli v Malenovicich, ale pobocku ma i v Uherském Hradisti. Kromé vlastnich

produktii firma nabizi nabytek od cca 70 dalsich vyrobcii. (Bospol, 2012 [online])

Bytcentrum v. o. s. sidli v Napajedlich, pobocku ma také v Praze. Firma se zabyva vyrobou a
prodejem sedacich souprav dle viastniho navrhu, ale také prodejem zahranicnich sedacich

souprav. Bytcentrum se ucastni veletrhii. (Bytcentrum, 2012 [online])

Calounictvi Eheim s r. o. provadi kompletni calounické price véetné zakdzkové vyroby. (Ca-

lounictvi Eheim, 2011 [online])

Calounictvi Svestka (Calounictvi Svestka, 2011 [online]), Jaroslav Trnény (Trnény, 2012
[online]), Radek Polansky (Calounictvi Polansky, 2012 [online]), Robert Vojtisek (Voijtisek,
2010 [online]), Marta Janostikova (Janostikova, 1991 — 2011 [online]), Josef Adamec (Ada-
mec, 2011 [online]), Roman Cahlik (Cahlik, 2007 [online]), Petr Zapeca (Zapeca, 2012
[online]), Martin Pospisil (Pospisil, 2012 [online]), Miroslav Sevé&ik, Radek Pavlas, Ladislav
Hanacek a Josef Bachan a jsou Zivnostnici zabyvajici se opravami a vyrobou calounéného

nabytku (Katalog firem a instituci, 1996-2012 [online]). (Vaclavikova, 2012, str. 3 a 4)



Tabulka 16 — Benchmarking firmy Calounik a Nabytek Vaculik (Zdroj: Vaclavikové, 2012)

Nabytek Vaculik

Calounik

Oteviraci doba

Po — P4 7:00 — 16:00

Po — P4 7:00 — 12:00, 13:00 — 16:00.
Po telefonické domluvé je moznost

schiizky i v odpolednich a vecernich
hodinach, nebo v sobotu.

Dostupnost
provozovny

Sidlo podniku je 3 km od centra
Vsetina. Obec se nachazi cca 30
km od Zlina a 60 km od Uh. Hra-
disté.

Sidlo firmy je V obci, ktera se nachazi
cca 30 km od Zlina a 40 km od Uher-
ského Hradiste.

Kamenna
prodejna

Podnikova prodejna byla zruSena
ke dni 1. 12. 2011. Prodej nyni
probihda vsidle firmy, kde byla
ziizena malad prodejni a vystavni
plocha.

V centru Vsetina je Sektor naby-
tek, kde si lze objednat veskeré
zbozi ze sortimentu firmy Nabytek
Vaculik.

Celkem je tento nabytek mozné
zakoupit v cca 117 obchodech po
celé CR. Od provoznich podminek
jednotlivych obchodid se odviji
také odlisna cena, dodaci podmin-
ky apod. Napf. Nabytek Mikulec
ma e-shop s dodaci lhutou 2 — 4
tydny.

Firma Calounik nema podnikovou
prodejnu, ani své vyrobky nenabizi
V zadném obchodé.

V sidle firmy mohou potencialni za-
kaznici vidét pouze n€kolik malo typt
nabytku — vétSinou se jedna o kusy,
které jsou pravé pro nekoho vyrabény
a po dodéni zakaznikovi jsou nahraze-
ny dalsim pravé vyrabénym kusem.

E-shop

Webova stranka firmy neumoziiuje
online nakup.

Webova stranka neumoznuje online
nakup.

Webova stran-
ka

Webova stranka je piehledna, vel-
mi dobfe strukturovand, aktualni a
ptijemna na pohled.

K dispozici je pouze Ceska verze.
Na strance lze vyhledavat.

Produkty jsou rozepsané z hlediska
rozméril, materiald (véetné vzorni-
ki potahovych latek fazenych do
cenovych kategorii), vyuziti a do-
konce je zde i navod na udrzbu.
Bohuzel zde nejsou uvedeny ceny
produktt.

Webova stranka je prehledna, dobie
strukturovana a pravidelné aktualizo-
vana.

K dispozici je ceska, anglicka, fran-
couzska a némecka verze.

Stranka neumoziuje vyhledavani.

Produkty jsou rozepsané z hlediska
rozmeéri, materialti i ceny. Dokonce je
zde rozepsano, jak se meéni cena
Vv pfipad¢€ prizptisobeni vyrobku na
miru.

Sortiment Sedaci soupravy, pohovky, ktesla, | Sedaci soupravy, sofa, kiesla, lavice,
kuchyniské lavice, valendy, dvoj- | sofa, postele, Zidle, taburety.
luzka, taburety, noc¢ni stolky...
Dale plazova lehatka, sedaci pol-
Starky a matrace.
Produkty na Neékteré znabizenych produkti | Firma nema zadné produkty na skladg,
skladé  (moz- | jsou vystaven¢ a dostupné v sidle | obcas se vSak zakaznik mize setkat

nost

firmy. Nejsou zde ale vSechny

S hotovym nabytkem, ktery ceka na




ihned odkoupit)

druhy a varianty nabizeného zbozi.

odvoz. Veskery nabytek je vyrdbén na
zéaklade zadosti a objednavky zakazni-
ka, kterému je ihned po vyrobeni do-
dan. Dodaci lhita je 3 — 8 tydnd, ale
vSe zalezi na domluvé s konkrétnim
zakaznikem.

Vyrobek na
miru

Firma je schopna vyrobit nabytek
na zakladé dokumentace ptinesené
zékaznikem, nebo navrh i jeho
realizaci provadi sama, na zakladé
pozadavki a potieb zakaznika.

Nabytek Vaculik nabizi moznost
vybavovani interiéri budov, re-
stauraci, hoteld, diskoték, klubu,
lazenskych domt, barti, ubytoven,
kulturnich, skolskych a zdravot-
nich zafizeni apod.

Firma je schopna vyrobit nabytek na
zakladé¢ dokumentace piinesené za-
kaznikem, nebo navrh i jeho realizaci
provadi sama, na zéklad¢ pozadavka a
potteb zakaznika.

Calounik nabizi moznost kompletniho
vybaveni interiérd na zakladé navrha
architektl (soucasti sluzby je dodani
zaclon a zavési) a opravy hotelového
calounéného nabytku.

Cena

Srovnat ceny je
obtizné, protoze
kazda firma
nabizi designové
jiné  vyrobky.
Byly  vybrany
dvé sedaci sou-
pravy, které
nabizi firma
Vaculik. Calou-
nik byl nasledn¢
dotazan, za kolik
by tytéZ soupra-
vy vyrobil on.

Cca 24 000 K¢ veéetné DPH

a

Cca 16 000 K¢ véetné DPH

Sériova vyroba a prodej do obcho-
di umoznuji nabizet vyrobky za
nizsi ceny.

Cca 29 000 K¢ vcetné DPH

=]

Cena 25 000 K¢ véetné DPH

Vzhledem k tomu, Ze je nabytek vyra-
bén na zaklad¢ objednavky konkrétni-
ho zakaznika, je nutné zaplatit zalohu
a pii dodani zbozi doplatit zbytek
ceny.

Kvalita

Jedna se o Ceskou vyrobu. Plvod
potahovych material neni uveden,
ale da se predpokladat, ze je
z dovozu.

Jedna se o Ceskou vyrobu. Potahové
materialy jsou z dovozu.

Zaruéni doba

Zaruc¢ni doba trva 2 roky.

Zaruka se vztahuje na Skody vzniklé
vadnou vyrobou, nebo materialem.
Calounik dodrzuje lhitu 2 roky.

Servis

Nabytek Vaculik provadi opravy
nabytku, ale také renovace histo-
rického a dobového nabytku.

Calounik se zabyva zejména opravami
calounéného hotelového nabytku.

Dodani zbozi

Moznost dodani neni uvedena.
Pokud zakaznik nakupuje piimo
v sidle firmy, musi si zbozi prav-
dépodobné odvézt sam. V piipadé
nakupu v jiné prodejné nebo na e-
shopu se dodani fidi podminkami
jednotlivych obchodu.

Zakaznik si pro zbozi mize pfijet sam.
Mensi kusy Ize zaslat na dobirku, vétsi
kusy doveze na misto urceni majitel
firmy Calounik (cena 10 K&/1 km),
pripadné lze vyuzit sluzeb néjakého
dopravce. Néaklady na dopravu hradi
zékaznik.




Délka piisobeni | Firma je na trhu od roku 1990. Firma Calounik v roce 2005 navazala

na trhu na firmu svého otce, kterd je na trhu
priblizné od roku 1990.
Reference Penziony Chrameéné a Salis, | Diskotéka, cukrarna, klub, tii vily,

Stiedni  podnikatelska Skola | ¢tyfi hotely (z toho jeden v Praze a
Vsetin, Charita Karolinka, Restau- | jeden ve Vidni), VIP salonek, penzion
race Daisy, Finlandia bar, Club | a kasino v Bratislavé...

No4, Onkologie Vsetin...

V &em je lepsi Calounik: Firma Calounik je pro zékazniky dostupnéjsi z hlediska umisténi

provozovny i oteviraci doby. Veétsi informacni hodnotu ma také jeji webova stranka, protoze
Jjsou zde uvedené i ceny nabytku. Zakaznici si zbozi mohou nechat dorucit az domii, nebo do
firmy. Firma Calounik mad vyznamné reference, zejména v blizkém rekreacnim meste, ale také

v dalsich ceskych mestech a dokonce i v zahranici.

V cem je lepsi ¢i horsi Nabytek Vaculik: Nabytek Vaculik své zbozi nabizi priblizne ve 117

prodejnach po celé Ceské republice — nabytek této znacky se tak stava dostupnéjsi pro poten-
cialni zakazniky ze vsech kraji. Protoze je zbozi v obchodech fyzicky umisténo, maji zakaznici
moznost si nabytek vyzkouset a posedét si na ném. To bohuzel firma Calounik neumoziuje a
potencidlni zdkaznici se tak museji spoléhat na to, Ze dostanou kvalitni a pohodiny vyrobek.
Tato skutecnost firmé Calounik pravdépodobné ubird mnoho potencidlnich zdkaznikii, nicmé-
né majitel je toho ndzoru, ze ndklady na provoz obchodu (ndajem, zaméstnanci, elektiina...)
nebo na dodavani do riznych obchodu s nabytkem by se priblizné vyrovnaly tomu, kolik no-
vych zdkazniki by si jeho nabytek diky moznosti vyzkouset si ho koupilo a nakonec by na tom
z hlediska financi byl stejné, jako ted. Vetsi zajem o jeho nabytek by znamenal problemy, pro-
toZe by se museli najmout novi zaméstnanci, nakoupit nové ndstroje a zmeénit stavajici zpiisob

vyroby.

Sortiment obou firem je velmi podobny. Nabytek Vaculik vyrabi navic i polstare, pldzova le-
hatka a matrace, nicméné tohle je spise doplitkovou cinnosti, ktera by sama o sobé firmu prav-

dépodobne neuzivila.

Pro potencialni zakazniky (a zejména ceské zakazniky) je dillezita také cena. Vzhledem k séri-
ové vyrobé firmy Nabytek Vaculik jsou ceny ndabytku této znacky nizsi. Potencialni zakaznik
md moznost zakoupeni vyrobku na mnoha riznych mistech a mezi témito prodejnami si miize

porovnat ceny.

V diisledku toho, Ze je jeden vyrobek proddavam ve stejném provedeni v mnoha obchodech, je

originalita vyrazné potlacena. Firma Calounik oproti tomu vyrabi pokazdé jiny kus nabytku —



Jjak vika majitel: ,, Co zakaznik, to jiné pozadavky. Malokdy se tak stane, ze by si nékdo nechal
vyrobit naprosto stejnou sedacku, jako nékdo pred nim.* Pokud nékdo chce mit doma origi-
nalni nabytek, meél by si ho nechat vyrobit na miru a nekupovat ho v obchodé. Musi ale pocitat

s tim, Ze cena bude drazsi a dodaci lhiita delsi.
Co se tyce vyroby na miru, zarucni doby a kvality vyrobkii, jsou na tom obé firmy podobné.

V celkovém porovnani si firma Calounik stoji velmi dobie, a to i presto, Ze Nabytek Vaculik na
trhu piisobi o 15 let déle. Jsou sice urcité kategorie, ve kterych si lépe stoji konkurence, majitel
firmy Calounik viak ma své divody, proc¢ se v téchto kategoriich zatim nechce nijak vyrazné
meénit. Nebyla shledana Zdadna slabd stranka, kterou by bylo treba urychlené odstranit. Bylo
vSak identifikovano nékolik silnych stranek, které by mély pomoci naldkat potencialni zakazni-
ky pravé do firmy Calounik. Tyto silné stranky je viak nezbytné komunikovat, aby mohly pii-
padné zdkazniky oslovit. (Nabytek Vaculik, 2012 [online]) (Vaclavikova, 2012, str. 7 a 8)

Veskeré kurzivou zvyraznéné pasaze jsou citaci seminarni prace do predmétu Marketing ma-

nagement. (Vaclavikova, 2012)
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PRILOHA PVI: TABULKA PRO SWOT ANALYZU

Tabulka 17 — Vzor tabulky pro SWOT analyzu (Zdroj: vlastni)

SILNE STRANKY (S) SLABE STRANKY (W)

PRILEZITOSTI (O) HROZBY (T)

SWOT analyza je nejCastéji zpracovana do podobnych tabulek, nicméné neni nutné takovou
formu nasledovat. Podnikatelé si mohou zvolit vlastni tabulky ¢i formulate, do kterych budou
své silné a slabé stranky, piilezitosti i hrozby zaznamenavat. Zalezi jen na nich, s jakou formou

se jim bude nejlépe pracovat.



PRILOHA P VII: SWOT ANALYZA PRO FIRMU CALOUNIK

Tabulka 18 — SWOT analyza firmy Calounik (Zdroj: vlastni)

SILNE STRANKY (S)

SLABE STRANKY (W)

S1 — kvalitni ¢esky produkt
S2 — originalni nabytek na miru
S3 — kompletni servis (navrh = dodani zbozi)
S4 — specializace na sedaci nabytek
S5 — sluzby pro firmy i domacnosti
S6 — spolehlivé vybaveni provozovny
S7 — Casova flexibilita
S8 — asertivni pristup
S9 — kvalifikovany personal
S10 — outsourcing

S11 — prehledna a aktualizovana webova stran-
ka

S12 — ¢tyti jazykové mutace webu
S13 — rentabilita podniku, nezadluzenost

W1 — zévislost na dodavatelich
W2 — omezena vyrobni kapacita
W3 — umisténi provozovny mimo hlavni
silni¢ni tahy
W4 — chybéjici prodejna
WS — nezajem o ¢innosti konkurence
W6 — absence stalych zakaznikt
W7 — chybéjici databaze zakaznikt
W8 — absence zpétné vazby od zakaznikt
W9 — nezkusenost s reklamnimi aktivitami
W10 — nahodila realizace reklamnich aktivit
W11 — nepravidelné pouzivani loga
W12 — chybgjici poslani podniku

P1 — rostouci tmysl Cechti nakupovat nébytek
P2 — rostouci primeérné rocni vydaje domacnos-
ti za nabytek
P3 — zvysujici se penetrace internetu v CR
P4 — existence 3D vizualiza¢nich programt
P5 — napojeni Zlinského kraje na dalnicni sit’
P6 — dostupnost a mnozstvi dodavatelt
P7 — moznost sledovat trendy

P8 — existence poradenskych sluzeb

H1 — nestabilni politicka situace
H2 — podzimni volby
H3 — ekonomické problémy EU
H4 — zména DPH
H5 — nizsi primérné rocni Cisté piijmy na
osobu

H6 — rist cen surovin a materiald, véetné
energii a pohonnych hmot

H7 — velka stavajici konkurence
H8 — nizsi ceny nékterych konkurentt

H9 — hrozici vstup nové konkurence

PRILEZITOSTI (O)

HROZBY (T)

Dukazy pro tvrzeni v kategorii silnych a slabych stranek:

Veskeré informace v analyze SW jsou Cerpany z praktické ¢asti diplomové prace (viz. 1l Prak-
ticka cast), informace v analyze OT zejména ze zdroji doporuc¢ovanych v analyze prostiedi

(viz. Ptiloha P IV — Uzite¢né informace a jejich zdroje).

Dukazy pro tvrzeni v kategorii piilezitosti a hrozeb:

P1 — Z vysledkt pruzkumu, ktery na svych webovych strankach prezentuje spole¢nost Cetelem
vyplyva, ze v roce 2011 mélo 39 % Cechii v imyslu v nasledujicich dvanacti mésicich zakou-

pit nabytek, kdezto v roce 2010 jenom 36 % Cechi. (Cetelem, 2012 [online])



P2 — Ze stejného vyzkumu lze vycist, ze rocni vydaje za nabytek (na jednu domécnost) dosa-
hovaly v roce 2008 praiméru 189 Eur, v roce 2009 priméru 192 Eur a v roce 2010 praméru 207
Eur. (Cetelem, 2012 [online]) Otazkou ale je, zda se tyto vydaje zvétsuji v disledku ochoty

spotiebitelt nakupovat nabytek, nebo v disledku neustalého zdrazovani.

P3 — Z udaji Ceského statistického ufadu vyplyva, ze v roce 2008 internet v CR pouzivalo
50,8 % jednotliveti a v roce 2010 uz 60,8 %. (CSU 18, 2011 [online])

P4 — Na trhu lze sehnat programy specializované na 3D vizualizace, naptiklad PRO100, ktery
je vhodny pro navrhare interiérii a vyrobce nabytku. (Slunecnice, 2011 [online])
P5 — V prosinci 2010 byl Zlinsky kraj napojen na dalniéni sit. (Reditelstvi silnic a dalnic CR,

2010 [online])

P6 — Podkladem pro tvrzeni je prakticka cast diplomové prace a Calounikiiv osobni piehled

0 potencialnich dodavatelich, kterych je na trhu dostatek.

P7 — Na trhu lze zakoupit rizné Casopisy vénované bytovému designu (Home, Rezidence, Vse
pro dim, byt a zahradu, Elle Décor, Moderni byt...), jsou potfadany veletrhy o bydleni (For

furniture, Mobitex, aj.) a inspiraci lze samoziejm¢ ziskat také na internetu.

P8 — V soucasnosti plisobi rizné organizace a agentury, které mohou podnikateliim pomoci
resit piipadny problém — napt. pravni poradny, reklamni, vyzkumné a medialni agentury...

H1 — V posledni dobé Ize sledovat neustalé roztrzky, kauzy a dokonce probéhla i hlasovani
0 neduavete vlade. (VNJ, 2012 [online])

H2 — Obecné znamy fakt. Na podzim 2012 v CR prob&hnou krajské a senatni volby.

H3 — Média se problematice EU pravideln¢ vénuji a informuji ob¢any o nejriznéjsich problé-
mech — napf. 0 zadluZenosti Recka, nebo o tivahach né&kterych &lent ohledné vystoupeni

z Unie. (GAA, 2011 [online]; Thned.cz, 2009 — 2012 [online])
H4 — Obecné zndmy fakt. Od roku 2012 se zménila vySe DPH.

H5 — Podle vysledkti Ceského statistického tifadu byl primérmy roéni piijem (&isty, penézni)
na 0sobu Vv roce 2009 piesné 132 859 K&, v roce 2010 viak pouze 130 452 K&. (CSU 8, 2011

[online])

H6 — V posledni dob¢ je zdrazovani uritym vSeobecné sledovanym trendem (vliv na ného

m¢la i zména DPH).



H7 — Podkladem pro tvrzeni je provedena analyza konkurence pro firmu Calounik (viz. kapito-

la 7.3 Analyza konkurence).

H8 — Podkladem pro tvrzeni je porovnani cen nabytku, dikazem je napiiklad provedeny

benchmarking (viz. Pfiloha P V — Analyza konkurence firmy Calounik).

H9 — Protoze do oboru ¢alounik neni piilis§ slozité vstoupit (viz. kapitola 6.2 Bariéry vstupu do
odvétvi), neustale hrozi vstup nové konkurence na trh. Piestoze pocet absolventi v oboru po-
Klesl (v roce 2010 jich bylo cca 27 500, v roce 2011 cca 24 400), je jejich pocet stale pom&rné
vysoky. Na jeden kraj vychazi piiblizné 1 700 absolventd. (ISA, 2011 [online])

Jednotlivé faktory lze dale zkoumat, pro priklad uved'me prvnich par faktorii nachazejicich se

Vv jednotlivych polich SWOT analyzy:

Tabulka 19 — Vyhodnoceni silnych stranek (Zdroj: vlastni)

SILNA STRANKA Jaka je vy- Jak Ize silnou stranku vyu- | Jaka jsou doporuceni?
znamnost? Zit?
S1 — kvalitni ¢esky Velka Komunikovat, zduraziovat Dbat na kvalitu produkce
produkt vyhodu zékaznikim. i nadale, ptipadné usilovat
o zvySovani kvality.
S2 — originalni naby- | Pomérné Komunikovat, odlisit se od Komunikovat zakaznikiim
tek na miru velka konkurence (zejména ob- vyhody nabytku na miru,
chodii s nabytkem). odstranit jejich obavy.
S3 — kompletni servis | Pomérné Komunikovat, odliSit se od Zjistit, zda kompletni ser-
(mavrh > dodani velka konkurence, ktera mnohdy vis zakaznikiim vyhovuje,
zbozi) na zakazku nevyrabi. zda by ho nemodifikovali.
S4 — specializace na Stredni Komunikovat své zkusenos- | Neustale sledovat trendy,
sedaci nabytek ti, praxi ziskanou vyrobou ziskavat informace o seda-
prave jen sedaciho nabytku. | cim nabytku a mit prehled.
S5 — sluzby pro firmy | Pomérné Cilit na obé skupiny zakaz- | Segmentovat své cilové
i domacnosti velka nikd, prizplsobit se kazdé zakazniky a prizpusobit
z nich. jim komunikaci.
S6 — spolehlivé vyba- | Pomérné Uspofené finance lze vyna- | Poditat s tim, ze kazdému
veni provozovny velka lozit na jiné podnikové akti- | pfistroji jednou skonci
vity, napfiklad na komunika- | Zivotnost a nechavat si
Ci. finanéni rezervu na pofi-
zeni nového. Pravidelné
provadét udrzbu vybaveni.




Tabulka 20 — Vyhodnoceni slabych stranek (Zdroj:

vlastni)

SLABA STRANKA

Jaka je za-
vaznost?

Jak lIze slabou stranku
eliminovat?

Jaka jsou doporuceni?

W1 — zavislost na
dodavatelich

Pomérné velka

Pravidelné monitorovat
dostupné dodavatele v¢etné
jejich obchodnich podmi-
nek a snazit se s nékterymi
zahajit spolupraci za uce-
lem vyzkousSeni jejich spo-
lehlivosti.

Nespoléhat se na stavajici
dodavatele, nemusi na trhu
byt vécné, jejich podminky
se mohou ménit, apod.
Vytvaiet s dodavateli pozi-
tivni vztahy.

W2 — omezena vy-
robni kapacita

Pomérné velka

Zaméstnat v dobé zvysené
poptavky brigadniky, do-
mluvit se s nékterym

z konkurentti na spolupraci
(napft. s otcem calouni-
kem).

Nechavat si finan¢ni re-
zervu na piipadné zakou-
peni pomtcek pro brigad-
niky.

Soustavné vyhledavat
potencialni spolehlivé
brigadniky a vyzkouSet je
pfedem.

W3 — umisténi provo- | Stfedni Zakazniktim, ktefi nejsou Provozovnu dobfie oznacit,

zovny mimo hlavni ochotni dojizdét, lze nabid- | na webové strance firmy

silni¢ni tahy nout schtizku u nich do- mit ptehlednou mapu, jak
ma/ve firmé. Moznost kon- | se do provozovny da prijet.
Zultagi po telefonu nebo Byt dostupny na telefonu.
pres internet.

W4 - chybéjici pro- Velka Komunikovat vyhody za- Umoznit zdkaznikiim né-

dejna kazkové vyroby i pfipad- které pravé vyrobené kusy
nou moznost reklamace. vyzkouSet a odstranit tak

jejich nejistotu.
WS5 — nezajem o ¢in- | Stiedni Pravidelné monitorovat Déla-li konkurence néco

nosti konkurence

hlavni konkurenty (zejmé-
na poskytované sluzby a
marketingovy mix) a pii-
padné se inspirovat jejich
aktivitami.

huire, snazit se zdiraznit,
7e Calounik tuto &innost
zvlada dobre. Déla-li kon-
kurence néco lépe, nena-
podobovat ji, pouze se

v uréitych aspektech inspi-
rovat.

W6 — absence stalych
zakazniku

Pomérné velka

Podporovat Siteni referenci,
aktivné komunikovat, sha-
nét nové zékazniky.

Provést segmentaci poten-
cidlnich zékazniki a zame-
fit se na n€ (nejen v ramci
komunikac¢ni kampang).
Obslouzené zékazniky
motivovat k dal$imu naku-
pu (sleva na pfisti nakup,
aj.), komunikovat s nimi

1 nadale, vést si databazi.




Tabulka 21 — Vyhodnoceni piilezitosti (Zdroj: vlastni)

PRILEZITOST

Jaka je vy-
Znamnost?

Jak lze prilezZitost vyuzit?

Jaka jsou doporuceni?

P1 — rostouci umysl
Cechii nakupovat
nabytek

Pomérné velka

Komunikovat svoji nabidku
S vyznénim, ze je vhodna
doba pro zménu nabytku.

Nezapominat zdtraznovat
vyhody, které firma nabizi.

P2 — rostouci pri-
mérné ro¢ni vydaje
domacnosti za naby-
tek

Pomérné velka

Komunikovat, Ze si zdkaz-
nik nemusi kupovat dovo-
zovy nabytek, ale mize
investovat do ¢eské kvality.

Zduraznit, Ze se investice
do kvality vyplati. Naby-
tek na miru je navic origi-
nalni, ¢imz se zakaznik
muze odlisit.

P3 — zvySujici se pe-
netrace internetu
v CR

Pomérné velka

Neustale zkvalitiovat
webovou stranku firmy —
Z hlediska informaci i op-
timalizace.

Nastavit vhodna klicova
slova, aby byla stranka ve
vyhledavacich zobrazena
na prvnich mistech.

P4 — existence 3D
vizualiza¢nich pro-
gramu

Stfedni

Zakoupit program a naucit
Se V ném pracovat.

Lze stahnout demo pro-
gramu. Zkusit vytvofit pro
par zékazniki nabidku

s pomoci 3D vizualizace a
soucasn¢ jim poslat i na-
bidku stavajici (za ucelem
zjisténi, ktera je zaujala
vice).

3D vizualizace pomuize
navrh nabytku zhmotnit.

P5 — napojeni ZIlin-
ského kraje na dal-
nicni sit’

Velka

Vyuzivat dalnice za ticelem
uspory ¢asu pii nakupu
materialt od dodavateld

1 pfi dodani hotového na-
bytku zakaznikdm.

Nezapomenout zohlednit
cenu dalni¢ni znamky

1 usporu ¢asu ve svych
nakladech.

P6 — dostupnost a
mnozstvi dodavatela

Pomérn€ velka

Pravidelné monitorovat
dostupné dodavatele véetné
jejich obchodnich podmi-
nek, snazit se s nékterymi
zahdjit spolupraci za tice-
lem vyzkousenti jejich spo-
lehlivosti.

Primarné se zabyvat doda-
vateli sidlicimi ve Zlin-
ském kraji, ptipadné na
Moravé (za ucelem uset-
feni ¢asu 1 pohonnych
hmot).




Tabulka 22 — Vyhodnoceni hrozeb (Zdroj: vlastni)

HROZBA Jaka je za- Jak Ize hrozbu elimino- Jaka jsou doporuceni?

vaznost? vat?

H1 — nestabilni poli- | Velka Bohuzel nijak. Jedinou Pravidelné sledovat stav

ticka situace moznosti je pfizpisobeni ceské politické scény a
se politickému rezimu a vyhledavat pripadné
dodrzovani zakonu. hrozby.

H2 — podzimni volby | Velka Sledovat politicky program | U kazdé politické strany
vSech stran (nejen vel- se snazit najit néco pozi-
kych), hledat v ném infor- | tivniho pro podnikatele.
mace o podpote/ohrozeni Ptipravit se na pfipadné
podnikani. Tato zji$téni problémy plynouci ze
zvazit u volebni urny. zmén zakont, vyhlasek,

aj.

H3 — ekonomické Stredni Zavcasu vyuzit ptipadné Pravidelné situaci v EU

problémy EU dotace. Snazit se najit do- | monitorovat. Pfipravovat
davatele pouze z CR (snizit | se na piipadné problémy.
tak vliv vyvoje mé€nového | Zaméfit se zejména na
kurzu a ptipadného zave- cesky trh.
deni cel na ceny materialu).

H4 — zména DPH Velka Peclive planovat veskeré Zvazit, zda napt. pii do-
investice. Snazit se uSetfit | dani zakazky klientovi
na energiich, neplytvat nema ¢alounik po cesté
materialem. dalsiho zékaznika nebo

dodavatele, kterého by
mohl navstivit (aspora
¢asu i pohonnych hmot).

H5 — nizsi primérné | Velka Komunikovat vyhodnou Zvézit moznost prodlou-

ro¢ni ¢isté prijmy na investici do kvalitniho zeni zaruéni doby za uce-

osobu nabytku, ktery ma dlouho- | lem zdtraznéni vyhodnos-
dobou zivotnost. ti nakupu.

H6 — rist cen surovin | Velka Efektivné planovat veskeré | Neplytvat energiemi

a materiala, véetné jizdy s dodavkou, predza- (napft. sviceni v dilné,

energii a pohonnych sobit se materidlem, ktery | kdyz v ni nikdo neni).

hmot je pouzivam pravidelné Monitorovat ceny u vice
(vyuzit mnozstevnich slev). | qodavateli.
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PRILOHA P VIII: DALSI MOZNOSTI ZEFEKTIVNENI AKTIVIT

Navrh, jak zefektivnit nékteré ze stavajicich aktivit

1. Zacit si vést databdzi stavajicich zdkaznikli. Pro tento ucel lze vyuzit jednoduché tabulky

v Excelu, kterd v piipad¢ potfeby umozni filtrovani zdkaznika podle ur€itych kritérii. Cena pro
provedeni aktivity je nulova, ¢as straveny vypliiovanim tabulky je (v pfipad¢, Ze jsou informa-
ce vkladany neprodlené¢ béhem nebo po schiizce se zdkaznikem) minimalni, provadéni aktivity

by mélo zacit co nejdiive.

2. Zvézit zameéstnani brigadnika, jehoz tikolem bude doprava objednaného materialu do dilny a
hotového nabytku zdkazniklim. Cena zavisi na tom, kolik korun je ¢alounik ochoten zaplatit, je
viak tieba zvazit ¢asovou a ukolovou mzdu. Casova mzda miize byt v tomto piipadé nevyhod-
na, protoze brigadnik mize naschval kol protahovat (napfiklad vysedavanim v restauraci),
aby dostal vice penéz. Vzhledem k tomu, ze Tomas dopravu doposud zajist'uje sam, ma dobry
prehled o nakladech i ¢asové naro¢nosti, a proto je schopen vypocitat, jakou odménu by bri-
gadnik za splnéni tkolu m¢l dostat. Tato varianta navic mize pocitat také s raiznymi kompli-

kacemi (ucpana dalnice, aj.), které 1ze brigddnikovi kompenzovat dodate¢nou odménou.

3. Vytvorit profil firmy na socidlni siti Facebook za uc€elem rozsifeni povédomi o firmé

v rdmci nediferencovaného trhu, dale za ucelem ziskéani urcité zakladny fanouska, které lze
informovat o novinkach a sou¢asné jim umoznit poskytovani referenci i zpétné vazby. Cena je
nulova, Cas straveny zakladanim profilu se mize pohybovat od n€kolika hodin az dni (zélezi
na uzivatelskych zkuSenostech majitele firmy a na mnozstvi informaci, které zde chce
zptistupnit). Profil by bylo vhodné zalozit do konce ¢ervence 2012, aby se do konce roku pocet
fanouski rozrostl a calounik je tak mohl efektivné upozornit napiiklad na moznost zakoupeni

kvalitniho nabytku jako darku na Véanoce.

4. Umistit logo firmy na vSechny podnikové dokumenty, zejména na faktury a cenové nabidky.
Cena je nulova, Cas straveny aktivitou minimalni. Umisténi loga by mélo prob&hnout nepro-

dlené.

5. Zbavit se neprofesionalnich vizitek a vytvofit pouze jednu verzi, ktera bude informacéné pii-
nosnd a graficky zajimava. Cena zavisi na aktudlnich nabidkach tiskaren a na poctu vizitek
(cca stovky az tisice K¢), casova narocnost vytvareni navrhu vizitky mtize byt nékolik hodin,
hledani vhodného vyrobce nékolik hodin az dni a tisk trva vétSinou nekolik dni. Vizitky by

mély byt vytvoreny do konce srpna 2012.



6. Vlozit na webovou stranku firmy Desatero divodu, pro¢ je nabytek vyrobeny na zakdzku

firmou Calounik skvélou volbou. Zohlednit zde zejména silné stranky podniku a nejvétsi vy-

hody oproti masové vyrabénému nabytku dostupného v béznych obchodech: originalita, pfi-
zpusobeni nabytku interiéru zakaznika, Ceskd kvalita, zkuSenosti a kvalifikace Calounika,
kompletni servis, asertivni pfistup, asova flexibilita, vyroba pro domacnosti i firmy, moznost
reklamace, aj. Kazdy bod by mé¢l byt strucné a vystizné popsany. Takové Desatero pomuze
zakazniklim zmirnit jejich nejistotu pocitovanou s nakupem sluzby. Cena je nulova, Cas stra-
veny tvorbou Desatera mize Cinit nékolik dni az tyden. Desatero by na webovou stranku firmy
melo byt umisténo v kompletni podob¢ do konce srpna 2012 a je vhodné, aby si ho pied umis-
ténim precetl minimalné jeden nezaujaty pozorovatel (bez zkusSenosti v ¢alounickém oboru),

ktery zhodnoti, zda je sd€leni dostate¢né srozumitelné.

7. Vytvorit firemni poslani a umistit ho na webovou stranku firmy. V piipad¢€, Ze si poslani
Tomas vytvoii sam, budou naklady nulové a Casova naro¢nost né¢kolik hodin. Poslani by mélo

byt na web umisténo do konce srpna 2012.



PRILOHA P IX: STRUKTURA MARKETINGOVEHO PLANU

Marketingovy plan ma byt stru¢ny, piehledny a srozumitelny i pro ¢lovéka, ktery s nim pfi-
chazi do styku poprvé. Aby byly tyto pozadavky zachovany, je vhodné vynechat zjisténi, ktera

nejsou podstatna, nebo se nevztahuji k ¢innostem, které budou realizovany.

Zde je ukazka. jakda muze byt jeho struktura:

1. Titulni list, ze které¢ho je patrné, Ze se jedna o marketingovy plan urCité firmy. Dale je
vhodné uvést obdobi, pro které plan plati, ptipadné i informaci kdy a kym byl plan sestaveny.
2. Obsah.

3. Uvodni ¢ast obsahujici shrnuti, pro kterou firmu je plan se staven, za jakym Gdelem a jak
bude pouzit, jaké jsou hlavni cile, na jaké obdobi.

4. Charakteristika podniku a soucasného stavu prostiedi, ve kterém se nachdzi. Soucasti
muze byt SWOT analyza, analyza konkurence, analyza odvétvi, deskripce segmentu cilovych
zakazniki, kterych se plan tyka, v€etné jim nabizeného portfolia sluzeb (tedy klicové sluzby a
trhy), pfipadné i vysledky vyzkumu.

5. Charakteristika zvolenych cild, 0 jejichz dosazeni firma chce usilovat.

6. Popis strategii, pomoci kterych Ize jednotlivych cilti dosdhnout (véetné¢ komunikacni stra-
tegie). Dlraz je kladen na zménu a pfizptsobeni jednotlivych prvki marketingového mixu
podnikovym cilim a cilovym zakazniktim, a to tak, aby nabidku firmy vnimali jako zajimav¢j-

§1, nez nabidku konkurenc¢nich podnika.

Soucasti jsou konkrétni akéni programy (realizacni kroky), v nichz lze napf. stanovit, jaky
balicek sluzeb bude nabizen segmentu 1, v jaké cenové hlading€ se bude pohybovat, jak bude
komunikovan zdkaznikiim, kdo bude sluzbu poskytovat (jaka bude jeho kvalifikace...), jaké
hmotné prvky pfitom budou vyuzity apod. Zde jsou jiz popsany jednotlivé ukoly a aktivity (co
ma byt provedeno), véetné zodpoveédnosti konkrétnich osob (kym to ma byt provedeno), ¢aso-
vého obdobi (kdy plnéni ukolu zacne a kdy skonci) a rozpoctu (kolik aktivita bude stat). Za
ptipadné neplnéni ukoll je tieba pfedem stanovit sankce, pro ptipadné odchylky od planu je
vhodné stanovit rezervni plan (co se bude dé€lat, kdyz urcity krok nebude mozné realizovat,

kdyz se néco pokazi, apod.).



Napt. pti zaloZeni profilu na Facebooku mtze akéni program vypadat nasledovne:

Tabulka 23 — Ake¢ni program pro zalozeni profilu firmy na Facebooku (Zdroj: vlastni)

(véetné odkazu
na néj) na webo-
vou stranku
firmy

(nesplni-li tkol,
nedostane v zati
prémie)

Ukol Zodpovédnost Termin Rozpocet Nahradni plan

ZalozZeni profilu | Karel 1.-5.8. 90 Ké/hodinu Nezalozi-li profil

(pojmenovini, (pti nedodreni 2012 Karel, udéla to Jan.

Vl,"ie',‘i Zfi}‘lad' terminu ¢i nesplné-

nich udaji o ni tikolu v srpnu

firme) nedostane prémie)

VloZeni fotogra- | Jan 5.-20.8. 90 Ké&/hodinu Nekvalitni fotogra-

fii provozovny a | (¥ nedodrzeni 2012 fie budou zaslany

poskytnuté sluz- | (orminu &i nesplng- k uprave grafikovi.

by (napf. sva- | pjukolu v zaii Nevlozi-li fotografie

tebni icesy) nedostane prémie) Jan, vlozi je Marek.

Osloveni poten- | Karel, Jan i vSichni | 21. 8. —10. 9. | Odmena 10 K¢ Pfi nizkém poctu

cialnich fanous- | ostatni zaméstnanci | 2012 za 1 ziskaného fanousku (cca 70)

ki (nesplni-li tkol, fanouska bude spusténa sou-
nedostanou slibené t&Z za ielem navy-
odmény) Seni poctu alespon

na 180.
VlozZeni infor- Webmaster 20.—-21.8. 120 K¢é/hodinu Nesplni-li tikol
maci o profilu 2012 webmaster, vlozi

informaci na web
majitel firmy.

Atd.

7. Shrnuti zdroju (finan¢nich, materidlnich i personalnich) potfebnych pro realizaci planu

vcetné zpusob jejich zabezpeceni (jak budou zdroje ziskany, udrzeny a vyuzity). Vhodné je

uvést také predpokladané trzby, které podnik realizaci strategie ziska.

8. Zpiisob méfeni a kontroly (pribézné i zavérecné), tzn. kdo bude realizaci jednotlivych

ukold kontrolovat, jak Casto (pravideln€, nahodné, tydné, meésicné...), koho bude o pribéhu

informovat, jakym zptisobem (Gstné, pisemné, telefonicky...), kdo bude rozhodovat o udé€leni

sankeci, apod.

wewr

9. Shrnuti nejvyznamnéjSich bodi planu.

10. Piilohy — tabulky, grafy, obrazky, grafické navrhy (konkrétni reklamni kampané, loga,

webove stranky...), organiza¢ni schémata aj.




Vytvoreny plan je tfeba posoudit a zjistit, zda jednotlivé Casti tvoii logicky celek, zda na sebe

aktivity navazuji a zda jsou realizovatelné.
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