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Abstrakt

Bakalatskd prace se zaméfuje na rozbor a analyzu marketingového mixu spolecnosti
MAXIART plus, s. r. 0.. Prvni ¢ast bakalaiské prace se zabyva teorii marketingu a
definici nastroji marketingu. V dal$i Casti je seznamovani se spole¢nosti a podrobna
analyza soucasného stavu spolecnosti. Posledni ¢ast obsahuje vlastni navrh na zlepSeni
prvkt marketingového mixu podniku na zakladé¢ zjisténych poznatkd v priabéhu praxe a

psani této bakalarské prace.

Kli¢ova slova

Marketing, Marketingovy mix, SWOT, analyza trhu

Abstract

The object of this bachelor‘s thesis is an analysis of marketing mix of a business
company MAXIART plus, s. r. o.. First part of an assignment depicts a theory of
marketing as well as definitions of marketing mix tools. In a next chapter is an
introduction of a business company and its detailed analysis of a current state. Last
section includes a description of a personal outline of a proposal to improve the
marketing mix of a business company based on the findings during a practice work and

writing of this thesis.
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Uvod

Marketing je nedilnou souc¢ésti dnesniho obchodu, ktery patii mezi hlavni slozky zisku.
Ma za ukol dostat se do povédomi zakazniktli a presvédcit je o koupi daného produktu.
V dnesnim uspéchaném svété nestaci letak, kde bude vedle produktu v bublince cena.
Pokud ¢lovéka nedokazeme zaujmout do nékolika vtefin napt.: reklamou, jedna se o
Spatnou marketingovou propagaci. Jednim z nejdalezitéjSich faktord jsou naSe emoce,
kdy si ¢lovék ve své hlavé vytvori prvni dojem o reklamé, zda ho oslovila nebo
neoslovila. To je divod, pro¢ firmy najimaji rizné marketingové agentury, aby jim
zpestiila a vylepsila jejich starou neefektivni marketingovou strategii. Népaditost tu
hraje velkou roli. Ale marketing neni pouze o reklam¢ a prodeji. Nez zacneme vibec
prodavat, musime prozkoumat trh, porovnat ceny s konkurenci, spravné zvolit
dodavatelské subjekty a stanovit optimalni cenu, za kterou by byl spotiebitel ochotny
nas produkt nebo sluzbu koupit, aby prodej mohl byt uspésny. N&kteti tvrdi, Ze cena je
nejdulezitéjsi faktor, bohuzel ja stim nemohu souhlasit. Pro mé jsou dilezitéjsi
necenové faktory. Cena je samoziejm¢ dulezitd, ale pokud nenabidneme kvalitni
produkt na spradvném misté s G€innou propagaci, nemizeme uspét pouze s optimalni
cenou. Marketing je pfedev$im o navazani vztahu se zakaznikem a schopnosti uspokojit
jeho potieby a ptani. Zde plati réeni: ,,Na§ zakaznik, nds§ pan®. V dnesni dob¢ je trh
presyceny. PrevySuje nabidka nad poptavkou, proto musime bojovat o udrzeni
stavajicich zakaznikl a dokazat naldkat nové zakazniky. Kdo 1épe uspokoji zdkaznika,

ma vyhrano.

Pro svou praci jsem si vybral spole¢nost MAXIART plus, s. r. 0., ktera poskytuje sluzby
Vv oblasti informacnich technologii. Jde o oblast, kde se vedou velké konkurencni boje a
kazdy se snaZi ziskat nového zdkaznika. V analytické ¢asti podrobné zobrazim ziskané
informace z provedenych analyz vnéjsiho a vnitiniho prostiedi firmy, dale analyzu
SWOT, u které¢ jsou vymezené slabé a silné stranky, rovnéz 1 hrozby a pfilezitosti firmy.
Jako posledni provedu analyzu marketingového mixu zpohledu spole¢nosti i

spotiebitele.

Na zikladé ziskanych informaci a provedenych analyz V posledni ¢€asti navrhnu

vylepseni a rady, které by firma do budoucna mohla vyuzit.
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1 Vymezeni problému a cile prace

Pro zpracovani bakalaiské prace byla vybrana firma MAXIART plus, s. r. o,
provozujici prodej a najem internetovych obchodu ¢i jiné ¢innosti v oblasti IT. Jedna se

o mensi firmu zaméfujici na prodej svych sluzeb v SirSim okoli mésta Liberce.

1.1 Cil prace

Cilem mé bakalaiské prace je navrhnout spolecnosti takova opatifeni, ktery by firmé
mohla pomoci zviditelnit se na trhu a taky tim ziskat nové zakazniky, ¢imz by se zvysil
i zisk. K dosaZeni vypsanych cili je tfeba analyzovat vnéjsi prostifedi firmy pomoci
PEST analyzy a Porterové analyzy péti sil. Pfes SWOT analyzu podrobné
identifikujeme slabé a silné stranky, taky prilezitosti a hrozby spole¢nosti. Vnitini
prostifedi firmy podrobné zanalyzujeme prvky marketingového mixu. Po provedeni
analyz vnéjSiho a vnitiniho prostfedi vyvodime silné a slabé stranky podniku, respektive
ptilezitosti a hrozby ve SWOT analyze. Po provedeni vSech analyz doporu¢ime nejlepsi

moznosti ke zlepSeni, které by mohly firmé piispét k lepsimu chodu.

1.2 Metodika reSeni

Prace bude rozdélena do nékolika fazi. Prvni faze bude dikladné prostudovani
teoretickych definic a jejich vyznami, poté predstavim svoji zvolenou firmu, na které
provedu analyzu jeji soucasné situace. Po peclivém zpracovani téchto dvou fazi mohu
zjistit jeji nedostatky, u kterych navrhnu konkrétni névrhy, které by mély pfinést firmé

pozadovany vysledek.
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2 Teoreticka vychodiska prace

2.1 Definice marketingu

Definovat pojem marketing a jeho podstatu je velmi obtizné. Existuje cela fada definic,
kde zpravidla jde o zjiStovani a uspokojeni lidskych potfeb pomoci marketingovych
nastrojii. Nestaci pouze jedna véta, jsou hodné rozdilné, proto zde uvedu par definic

S S 24

riznych autort, které patii k tém nejzndméjSim a nejvystiznéjSim.

Dle P. Kaotler: ,, Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostirednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a

smény vyrobkii ¢i jinych hodnot.“ (KOTLER, ARMSTRONG, 2004, s. 30)

,, Podstatou marketingu je velmi jednoduchda myslenka, kterd plati ve vsech profesich.
Uspéch vychazi z porozuméni potiebdm a pianim okoli a z vytvdreni myslenek, sluzeb
nebo produktii, které tyto potreby a prani naplnuji. “ (KOTLER A KOLEKTIV, 2007, s.
40)

American Marketing Association 1988 (AMA) uvadi: ,, Marketing proces planovani a
realizace koncepci, tvorby, cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobku a sluzeb

‘

S cilem dosdhnout takové smeény, kterda uspokoji pozadavky jednotlivcii a organizaci’

(FORET A KOLEKTIV, 2005, s. 10)

J. Svétlik: ,, Marketing je proces rizeni, jehoZ vysledkem je poznani, predvidani,
ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a

vwhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilii organizace. “ (SVETLIK, 2005, s. 10)
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2.2 Analyza vnéjSiho prostiedi

Vnéj§i prostiedi rozd€lujeme na dvé Casti: makroprostiedi a mikroprostiedi.
Makroprostiedi zahrnuji spolecenské faktory, které maji pak vliv i na celé
mikroprostiedi. Mikroprostiedi se sklada z vliva blizkych podniku, které pak ovliviuji
jeho plynuly chod. Marketingové prostiedi nam ukazuje na prileZitosti a hrozby
podniku (KOTLER, 2007).

2.2.1 Makroprostiedi

Prostiedi ovliviluje nékolik aspektti, které¢ ovliviiuji spole¢nost zvenci. Tyto aspekty
jsou nekontrolovatelné a spole¢nost je svymi ¢innostmi nemuze nijak ovlivnit. Tyto
aspekty muzeme zaslechnout pod ndzvem jako faktory nekontrolovatelné nebo

determinujici (FORET A SPOL, 2005).

Firm¢ muze pfinést uzitek, ale taky ji mize ohrozit. Na obrazku nize vidime Sest
faktorti, které tvoii vné&jsi prostiedi firmy. Témito faktory se zabyva analyza tzv. PEST

(STEP) analyza.

Obr. ¢. 1: Faktory ovliviiujici vnéjsi prostiredi firmy

(Zdroj: HALEK)
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2.2.1.1 PEST (STEP) analyza

Tato analyza slouzi pro zhodnoceni vyvoje vnéjsiho prostiedi. V PEST analyze jsou
zahrnuty Ctyfi faktory, kazdy z nich obsahuje prvni pocate¢ni pismeno nazvi. Mizeme
se setkat i srozsifenou analyzou PESTEL se zaclenénim eckologickych vlivi. V této

praci se budeme zabyvat zakladni verzi PEST analyzy, v které jsou zahrnuté tyto Ctyfi

faktory: (JAKUBIKOVA, 2008)

1. Politicko-pravni faktor: patii sem zejména politika daného statu a stabilita jeho
vlady

2. Ekonomicky faktor: zahrnuje miru nezaméstnanosti, oslabovani ¢i posilovéani
koruny vici zahrani¢ni méné nebo mira inflace

3. Sociokulturni faktor: délime na dva faktory, a to spojené s kupnim chovanim
spotiebiteld a podminujici chovani organizaci

e Podle Koudelky faktory spojené s kupnim chovanim spotiebiteld jsou:

-, Kulturni — spotiebni zvyky, kulturni hodnoty, jazyk, rec téla, osobni image,
chovani zen a muzi“ (KOUDELKA, 2007, s. 45)

-, Socialni — socialni stratifikace spolecnosti a jeji usporadani (tridy),
(socialné ekonomické zazemi spotrebiteli, prijmy, majetek, vyvoj Zivotni
urovné, zivotni styl, uroven vzdélani, mobilita obyvatel aj.)“ (KOUDELKA,
2007, s. 45)

4. Technologické faktory: pfedstavuji inovace vyrobki a rychlost pokroku zlepSeni

a zmén v technice a technologii (JAKUBIKOVA, 2008)
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2.2.2 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi na rozdil od makroprostiedi dokaze svymi aktivitami ovlivnit vlivy,

situace nebo okolnosti piisobici na spole¢nost (JAKUBIKOVA, 2008).

2.2.2.1 Porterova analyza péti sil

Uginnou analyzou v mikroprostiedi je Porteriiv model péti sil. Ma za tikol zkoumat
soucasné a budouci potencionalni konkurenty. Snazi se pochopit mozné chovani a sily
soupeticich subjektli, vymezuje zdkladni faktory, ovliviiujici ziskovost odvétvi piisobici

na firmu (KORAB A SPOL, 2007).

Kromé tohoto modelu muzeme se setkat i s modelem zaloZzenym na analyze sil
rozsifené o Sestou silu, kterou jsou bud’ komplementafi, vlada nebo vetejnost

(DVORACEK, SLUNCIK, 2012).
Jak jiz napovida ndzev, v analyze nalezneme pét vlivi:

e Podniky, které v odvétvi jiz piisobi ¢i vtomtéZ typu podnikaji jako nase
spolecnost. Nabizeji stejné produkty ¢i sluzby, které mohou byt stejné nebo
srovnatelné s nasimi. Kazdy podnik se snaZi najit cestu, jak se vyhnout této
situaci. ReSenim zde miize byt inovace starych produktii nebo nabidka zcela
novych produkti.

e Budouci potencionalni podniky, které hodlaji na nas trh vstoupit nebo uz na trhu
pusobi, ale v blizkém odvétvi. Mize se stat, ze se ¢asem rozhodnou nabizet
podobné produkty jako naSe firma. Nebezpei zde spociva vtom, Ze naSi
stavajici zdkaznik muze ptejit k budouci konkurenci. Ale i nové vznikly
obchodni subjekt se mtize stat pro podnik silnou konkurenci.

e Dalsi dulezity vliv je vliv dodavatelii. Nejcastéjsi ptipady jsou bud’ zvyseni cen
nebo snizeni kvality zbozi ¢i sluzeb. Dodavatel je dostatecné silny, aby si mohl
dovolit diktovat podminky dodani i ceny. Bud’ se s tim musime smifit, nebo si
hledat nového dodavatele s lepsimi podminky.

e Obraceny pripad piedeslé situace je vliv odbératel. Odbératel se snazi tlacit

ceny dold, ale aby se kvalita produktt ¢i sluzeb nezmeénila.

15



Posledni vliv, ktery ovliviiuje nase zisky v odvétvi, je substitu¢ni vliv. N&s
podnik miiZze byt v ohrozeni, v ptipadé, ze konkurenéni podnik nabidne na trh
produkt, ktery bude podobny a muze nahradit nase produkty. Pro zdkaznika
mohou mit substitu¢ni produkty stejnou ¢i CasteCnou funkci jako ty nase

(KORAB A SPOL., 2007; DVORACEK, SLUNCIK, 2012).

Hrozba vstupu
novych konkurentd

: natrh
Potencialni

konkurenti

Vyjednavaci sila
zakaznika

Konkurence
v odvétvi
Dodavatelé
Stavajici
konkurenti

Vyjednavaci sila
dodavatell nér I

Hrozba veniku
substitutd

Obr. ¢&. 2: Porterova analyza S sil

(Zdroj: MANAGEMENTMANIA)
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2.3 Analyza vnitiniho prostiedi

Vnitini prostfedni podniku tvofi zdroje jak materidlové, tak i financni nebo lidské.
Veskeré faktory vnitiniho prostifedi mohou byt podnikem ovliviiovany nebo piimo
fizeny. Cilem této analyzy je identifikovat silné a slabé stranky podniku

(JAKUBIKOVA, 2008).

2.4 Marketingovy mix

Ve svych knihach uvadi Kotler: ,, Martingovy mix je soubor taktickych marketingovych
ndstroju, které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych triui. “ (KOTLER, 2007,
S. 70)

Zakladni model marketingového mixu se sklada ze 4 marketingovych nastroju, fika se
mu 4P, vychazi z prvotnich pismen anglickych nazvii jednotlivych marketingovych
nastrojii, kterymi jsou: Product (vyrobek), Price (cena), Promotion (marketingova
komunkace) a Place (distribuce). Muzeme se setkat taky s rozsifenym marketingovym
mixem, ktery je pfidany o dal$i proménné, ktery se muze liSit v riznych oborech
podnikani. 5P rozsiteny o People (lid¢). 7P rozsifen o Process (proces) a Presentation

(prezentace).

Dutlezity je taky pohled zédkaznika. Aby byl marketingovy mix spravné aplikovan, je
dalezity divat i z pohledu kupujiciho, ne jen z hlediska prodavajiciho. Tomuto modelu
marketingového mixu z pohledu zdkaznika fikame model 4C, ktery se sklada ze 4
proménnych a to: Customer Value (zékaznickd hodnota), Costs (nédklady), Convenience

(pohodli) a Communication (komunikace) (URBANEK, 2010).
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2.4.1 Produkt (Product)

Produkt je prosttedkem k uspokojeni potieb a piani zakaznika. Mlze to byt jakykoliv
hmotny statek, sluzba nebo myslenka, které je nabizena na trhu a stava se pfedmétem ke

koupi ¢i prodeji.
Z n¢kolika hledisek je mizeme ¢lenit na:

e Produkty hmotné jsou to zpravidla obecné vyrobky, které jsou hmatatelné.

e Produkty nehmotné jsou nejcastéji sluzby, miizou to byt i podnikatelské
myslenky nebo novy napad. Tuto skupinu mizeme definovat jako nehmatatelné
vyrobky.

e Spotiebni zbozi je produkt, ktery je kupovany kone¢nym spotiebitelem pro
vlastni spotiebu a uziva se po néjaky Cas, postupné se spotiebovava. Jsou to
napiiklad potraviny.

o Kapitalové statky slouzi k zajisténi vyrobniho procesu ¢i ke zpracovani na
spotiebni zbozi. Miizou to byt pole, louky nebo n&jaké dilny (URBANEK,
2010).

2.4.1.1 Urovné produktu

Zakladni produkt tzv. jadro, které zajiStuje obecnou funkci, jsou skutenym ucelem
koupé¢ produktu. Na druhé urovni je vlastni produkt, ktery je vice vnimatelny. Ma uz
néjaké provedeni, svoji vlastni znacku a obal. Dals$i z charakteristik vlastniho produktu
je uroven kvality a funkce vyrobku ¢i sluzby. Posledni Grovni fikdme rozsifeny produkt,
ktery tvofi doplikové sluzby jako je instalace, zdruka a jiné poprodejni sluzby

(BOUCKOVA A KOL., 2003 ; KOTLER 2007).
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Podle jinych marketingovych odbornikii toto ¢lenéni neni dostatecné. Byli rozsifené o
dalsi 2 urovné zplvodnich 3 urovni. Kotler tyto jednotlivé urovné produktu

charakterizuje nasledovné:

e |, Zakladni vyrobek = obecna prospésnost nebo uzitecnost

o Formalni vyrobek = konkrétné pouzitelny vyrobek

e Rozsireny vyrobek = idealizovany ocekavany vyrobek

e Uplny vyrobek = vyrobek, ktery md néco navic oproti zakladnimu provedeni

e Potencidlni vyrobek = rozsireny o ,, pridavky*, k cemuz dojde v budoucnosti“
(URBANEK, 2010, S. 55)

potencialni vyrobek

upiny vyrobek

rozsifeny vyrobek

formalni vyrobek

zakladni vyrobek

funkce

kvalita, design, obal

distribuce, platby, servis, poradenstvi

znacka, image, goodwill

ocekavané funkce, budouci viastnosti

Obr. ¢&. 3: urovné produktu

(Upraveno dle: vlastni zpracovani)
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2.4.1.2 Klasifikace produktu

Produkty miizeme klasifikovat podle jejich trvanlivosti a hmatatelnosti.

Vyrobek kratkodobé spotieby jsou produkty spotiebniho razu, ktery je rychle
spotfebovano a je na jedno ¢i n¢kolik malo pouziti.

Trvanlivy vyrobek se pouziva delsi dobu a vydrzi mnoho let.

Dale je mozné Clenit do dvou Sirokych skupin podle typu zakaznik, ktefi je pouzivaji a

to na spotiebni a pramyslové produkty.

Spotiebni produkt je kupovany spotiebitelem pro vlastni spotiebu.

Rychloobratkové zbozi se da povazovat takové spotiebni zbozi a sluzby, které se
nakupuje Casto a je rychle spotfebovano. Toto zbozi byva nabizeno na mnoha
mistech, aby je zdkaznik m¢l vzdy po ruce.

Zbozi dlouhodobé spotieby oproti rychloobratkovému se kupuji méné casto.
Pted ndkupem ziskdvaji informace o daném produktu, porovnévaji technické
parametry, kvalitu a cenu s jinymi podobnymi produkty.

Specialni zbozi se zaméfuje na urcitou skupinu kupujicich, ktera je ochotna
vynaloZit zvlastni ndkupni usili. Jde o zbozi s unikatnimi charakteristikami nebo
znackou. Mezi tyto zbozi muzeme zatfadit napiiklad luxusni automobily,
znackové chytré telefony nebo ojedinélé sluzby 1ékare.

Neznamé a nevyhleddvané jsou takoveé zbozi, které zakaznik ne Casto nakupuje
nebo o ném nevi. O tomto zbozi zakaznik nema podrobné informace (KOTLER,

2007).

Prumyslové produkty jsou kupované za ucelem dalSiho zpracovani nebo pro pouziti

V podnikani. Rozdil mezi spotfebnim zbozim je ucel pouziti, zda v domécnosti nebo

v podniku.

Materialy a soucasti se stdvaji soucasti kupovaného produktu, bud’ po dalSim
zpracovani, nebo ve formé komponent.

Kapitalové prolozky jsou takové primyslové produkty, které maji usnadnit
kupujicimu provoz a vyrobu. Mezi kapitalové polozky fadime instalace (napf.

budovy a fixni vybaveni) a doplitkové vybaveni (napf. ndstroje nebo pocitac).
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e Pomocny material a sluzby jsou produkty, které nejsou soucasti kone¢ného
vyrobku. Jedna se pievazné o rychloobratkové zbozi. Pomocnym materidlem
muzou byt propisky, barva do tiskarny, maziva, atd.). Mezi podnikové sluzby

patii udrzbové, opravarenské ¢i poradenské sluzby (KOTLER, 2007).

2.4.1.3 Vyrobkova média
Kvalita — pfedstavuje zplsobilost produktu plnit jeho funkce. Lze definovat jako
produkt s nulovym vyskytem zavad, s nejdel$i moznou trvanlivosti, velkou pfesnosti a

spolehlivosti (KOTLER, 2007).

Znacka — predstavuje nazev, znak, symbol, design nebo kombinace téchto prvku, které
identifikuji zbozi urcitého vyrobce, a odliSuje se od nabizenych produktti konkurenénich
firem. Znacka poskytuje spotiebiteli zaruku kvality, ale za vétsi cenu nez produkt bez

znacky (KOTLER, 2007).

Design — soustfedi se na zlepSeni vzhledu produktu, ale zaroven se snazi skloubit
dohromady 1 jeho funkéni vlastnosti, aby produkt neplnil pouze funkci estetickou, ale

aby byl i Iépe vyrobitelnym, obsluhovatelnym a pouzitelnym (JAKUBIKOVA, 2008).

Obal — obal nepfedstavuje pouze kus kartonu s etiketou znacky. Obal plni nékolik uloh.
Slouzi k upoutdni pozornosti zdkaznika, identifikaci produktu, poskytovani informaci o

vyrobku, slozeni a vlastnostech a dalsi daleZitou ulohou je ochranna (SVETLIK, 2005).

2.4.1.4 Zivotni cyklus

Ptani kazdého vyrobce je, aby produkt se udrzel na trhu co nejdéle, ale nic netrva
naveky. Jako 1 lidé nebo zvifata maji produkty svoji dobu zivota, kterému fikdme
zivotni cyklus produktu. Zivotni cyklus reaguje na poptavky spotiebiteltl po produktu a

ukazuje vyvoj trzeb a ziskovosti v zavislosti na ase. Sklada se ze 4 fazi (BOUCKOVA,
2003).
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Faze zavadéni — zacina uvedenim nového produktu na trh, kdy je novy produkt poprvé
predstaven vetejnosti a nabidnut ke koupi. Pro tuto fazi je typické pomaly nastup, nizké
zisky a vysoké naklady na propagaci, protoze zdkaznici nemaji dostate¢né informace a

zadné zkuSenosti s novym vyrobkem (KOTLER, 2007).

Faze ristu — v této fazi jsou uz zékaznici dobie seznameni s produktem a maji o n¢j
vetsi zdjem. Lidé se vraceji k vyrobku, uskuteciiuje se opakovany nakup a rychle se
zvySuje objem prodeje i trzby narlstaji. Nevyhodou je, ze na trh vstupuji novi
konkurenti, ktefi nabizeji obdobné¢ produkty ¢&i nabizeji zdokonaleny produkt

prikopnika s vidinou rychlého zisku (BOUCKOVA, 2003).

Faze zralosti — nastdiva v moment¢, kdy se rast trzeb zpomali a postupné zastavi. Faze
zralosti vyrobku trva obvykle delsi dobu nez predchazejici faze a klade vyssi pozadavky
na marketing-management. Mnoho vyrobct za¢nou snizovat ceny a investovat nemalé
¢astky do propagace, podpory prodeje a vyvoje vylepSeného produktu, coz vede ke

snizovani ziskl. V této fazi slabsi konkurenti za¢nou opoustét trh (KOTLER, 2007).

Faze upadku — pro tuto fazi je charakteristicky vyrazny pokles prodeje a posléze i
zastaveni vyroby. SniZuje se spotiebitelskd poptdvka zejména z divodu technického
pokroku nebo silici konkurence. Firmy zac¢inaji opoustét trh kvili nizkym trzbam a

ziskt. Investice do propagace uz je zde bezvyznamna (BOUCKOVA, 2003).

rF
Objemn
prodejl

Zizk

e i e

Vivojoud Favadeci Ristowvs Faze Faze
faze faze faze zralosti Upadku

Obr. & 4: Zivotni cyklus vyrobku

(Zdroj: MANAGEMENTMANIA)
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2.4.2 Cena (Price)

Cena je penézni uhrada Uctovand za proddvany produkt nebo poskytovanou sluzbu

(KOTLER, 2007).

Je to suma pencz, kterou kupujici poskytuje prodavajicimu jako protihodnotu za

uspokojeni svych potieb, tj. nakupem produktu nebo vyrobku (URBANEK, 2010).

Cena ma mnoho podob a nazvli muze byt vyjaddiena napiiklad jako najem, za kterou
platime diim, pojistné za pojisténi, jizdné za dopravu nebo uroky za pijceni pencz

(KOTLER, 2007).

N 24

Casto a okamzité. Jedna se taky o jediny prvek marketingového mixu, kterd ptinasi

podniku trzby z prodeje. Viechny ostatni prvky predstavuji naklady (SVETLIK, 2005).

Ceny byly prvné stanovovany smlouvanim mezi kupujicim a prodavajicim. Ne vSichni
kupujici platili stejnou ¢astku, zalezelo na vyjednéavacich schopnostech obou stran. Poté
se preferovala politika pevnych cen, kdy jedna cena platila pro vSechny. Nyni se uziva
dynamicka tvorba cen. Cena je rtizna a vychazi z riznych situaci a v zavislosti na

jednotlivych zakaznicich (KOTLER, 2007).

2.4.2.1 Vnitini faktory ovliviiujici stanoveni ceny

Marketingové cile

Ke snadné¢jSimu urceni ceny musi firma vymezit jasné definované cile. Mezi zdkladni

cile jsou:

1. Cil pfezit firma stanovi v moment¢, kdy jim hrozi velka konkurence nebo mala
poptavka po produktech. Ma zajistit staly chod firmy, aby firma mohla ziistat
v odvétvi. Jednd se pouze o doCasné feseni.

2. Kcastym cilim je maximalizace soucasného zisku. Zvoli se cena, ktera
maximalizuje bézny zisk a zaroven zajisti nejrychlejs$i ndvratnost investic.

3. Cilem maximalizace trzniho podilu je ziskat dominantni postaveni na trhu.

v

snazi zvysit sviij podil na trhu.
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4. Cil prvenstvi v kvalit¢ ma ukazat vyjimecnost a originalitu produktu. Firma
stanovi vyS$i cenu z divodu pokryti nakladi na vyzkum a vyvoj produktu

s vys$§i kvalitou (KOTLER, 2007 ; JAKUBIKOVA 2008).
Organizace cenové politiky

Pti stanoveni cen je dilezité vybrat osobu, kterd bude rozhodovat. V mensich firmach
ma rozhodovani o cené vrcholovy management, ve vétSich se obvykle touhle
problematikou zabyvaji manazefi divizi nebo vyrobkovych fad. V odvétvich, kde ma
tvorba ceny dulezitou roli, maji firmy cenové oddé¢leni, které stanovi nejlepsi

doporucenou cenu (KOTLER, 2007).
Strategie marketingového mixu

Aby vznikl uplny a efektivni marketingovy program, tak rozhodovani o cenach musi byt

koordinované s ostatnimi prvky marketingového mixu.

Pro stanoveni minimalni ceny, kterou firma mize pozadovat, se posuzuje podle
nakladt. Je to cena, kterd pokryje vSechny ndklady spojené s vyrobou, distribuci,
prodejem produktu a vynaloZenym usilim. Naklady jsou dvoji, fixni a variabilni. Fixni
naklady se zménou objemu produkce neméni. Za to variabilni ndklady pfimo zavisi na
objemu vyprodukovanych produkti a lisi se podle celkového pocétu vyrobenych
jednotek. Souhrn fixnich a variabilnich nakladi predstavuji celkové naklady (KOTLER,
2007).

2.4.2.2 Vnéjsi faktory ovliviiujici rozhodovani o cenach
Trh a poptavka po produktu stanovuji zpravidla horni hranici ceny. Abychom mohli

stanovit spravnou cenu, musime védeét, na jakém trhu se nachézime. Existuji 4 typy:

1. Dokonala konkurence - na trhu se pohybuji mnoho kupujicich a prodavajicich,
ktefi obchoduji se stejnou komoditou. Obé& strany nemaji podstatny vliv na trzni
cenu.

2. Monopolistickd konkurence — prodavajici a kupujici obchoduji s celou fadou cen
nez na zakladé trzni ceny. OdliSné ceny maji za ukol diferenciovat nabidky
prodavajicich. OdliSuji se kvalitou, stylem, vyhotovenim nebo rozmanitost

dopliikovych sluzeb.
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3. Oligopol — trh tvoii nékolik prodavajicich, ktefi citlivé reaguji na zmény cen a

marketingové strategie. Na trhu se pohybuje maly pocet prodéavajicich z divodu
obtizného vstupu na trh pro nové obchodniky.

Cisty monopol — trh jednoho prodavajictho, mize jit o vladni monopol,
soukromy regulovany monopol nebo soukromy neregulovany monopol

(JAKUBIKOVA, 2008 ; KOTLER, 2007).

2.4.2.3 Metody stanoveni cen

Nakladové orientovany pristup se fidi podle cen nakladovych, které jsou
vychodiskem pro stanoveni prodejni ceny, distribu¢nich cest nebo slevy. Hlavni
prioritou je stanoveni takové ceny, kterd pokryje veskeré naklady na vyvoj,
vyrobu a prodej vyrobkd.

Cena orientovania na poptavku Vvyuzivda metodu cenové elasticity, ktera
vychazi ze sledovani hodnoty nabidky a poptavky. Cena se taky fidi dle chovani
zakazniki.

Cena stanovena v zavislosti na konkurenci fidi ceny podle konkurence na
trhu. SnaZi se, aby cena byla niz$i nebo stejnd v porovnani s konkurenci. Mensi

pozornost vénuje vlastnim nakladéim nebo poptavee (JAKUBIKOVA, 2008).

2.4.3 Distribuce (Place)

Distribuce zahrnuje soubor c¢innosti, to je dodani vyrobku z mista vzniku aZz ke

koncovému spotiebiteli. Distribu¢ni politika rozhoduje o nejvhodnéjSich distribu¢nich

cestach, které v dané situaci pouziji, a taky na jakém misté¢ bude prodavan a komu

(URBANEK, 2010).

2.4.3.1 Distribucni cesty

Jsou vzajemné pospojované organizace, které maji ti€ast na procesu vzniku produktu

pro spotfebu. Maloktery vyrobce prodava své zbozi koncovym spotiebiteliim na miste

jeho vzniku, proto vyuzivaji prostfedniky nebo zprostiedkovatele, ktefi jejich vyrobky

nabizeji na trhu. Hlavnim diivodem vyuziti optimalnich distribucnich cest je poskytovat
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zékazniklim spravné zbozi, za spravnou cenu, na spravném misté, ve spravny cas a ve

spravném mnozstvi a kvalité (KOTLER, 2007 ; URBANEK, 2010).
Distribuce piima

Distribucni  systém bez prostiedniki, dochazi k pfimému stfetu vyrobce se
spotiebitelem. Vyuzivani tohoto systému si dodavatel uchovava vlastnicky vztah
k vyrobku, nese odpovédnost za dodani a platebni operace, zarovenn ma kontrolu nad

vyrobkem aZ po dobu piedani koneénému spotiebiteli (BOUCKOVA, 2003).
Distribuce neprima

Nastava Vv ptipadé, Ze se mezi dodanim od vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli prochazi
pfes néckolik distribunich mezi€lankli. Pienechavd ¢ast ukoni nezbytnych pro
premisténi zbozi zprostiedkovatelim. Tato cesta mize byt zdlouhavéjsi a taky miize

zvysovat uzitnou hodnotu vyslednych produkti (BOUCKOVA 2003).

2.4.3.2 Typy distribuénich strategii

e Intenzivni distribuce se snaZi poskytovat zdkaznikiim zbozi na mnoha mistech.
Jednd se predevSim o béZné rychloobratkové zbozi, slouzici k uspokojeni
zakladnich potieb.

e Selektivni distribuce nabizi pfisluSné zbozi na omezeném poctu mist. Zde
dochazi k vyuziti vice nez jednoho mezi¢lanku.

e Exkluzivni distribuce predstavuje pouze na nékolika vybranych mistech, kde je
pfislusné zbozi k dispozici. Tyka se pouze luxusniho zboZzi s vy$§imi cenami

(BOUCKOVA, 2003).

2.4.3.3 Velkoobchod

Nakupuji vyrobky ve velkém mnozstvi za ucelem jejich dalsiho prodeje. Pro vyrobce
maji velkoobchody ptiznivy vliv, protoze velkoobchod nakupuje velké mnozstvi zbozi,
které skladuje u sebe a tim sniZzuje ndklady vyrobce na skladovani. Velkoobchod
pomaha vyrobcim ziskat nové klienty a jejich vyrobky dal propagovat (KOTLER,
2007).
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2.4.3.4 Maloobchod

Zahrnuje veskeré ¢innosti spojené s prodejem zbozi a poskytovanim sluzeb kone¢nému
zakaznikovi. Jsou poslednim ¢lankem fetézu k zakaznikovi. V poslednich letech je
trendem provozovani maloobchodi bez prodejny, veskeré cinnosti probiha mimo

prodejnu. Prodej probiha prostfednictvim internetu, katalogi nebo televizniho prodeje

(KOTLER, 2007).

2.4.4 Marketingova komunikace (Promotion)

Poslednim prvkem marketingového mixu je propagace, ale v posledni dobé se pouziva
Castéji pojem marketingova komunikace. Vyraz marketingova komunikace pfedstavuje
SirSi pojeti nez stary pieklad propagace. Zakladnim cilem marketingové komunikace je
vyména informaci o produktu, sluzby ¢i organizaci mezi zdrojem a piijemcem sdéleni

(SVETLIK, 2005).

2.4.4.1 Nastroje marketingové komunikace

Reklama

Reklama je velmi dulezitym nastrojem komunika¢niho mixu, patii ktém
nejpouzivanéjSim a nejviditelnéjSim, pfedstavuje neosobni placenou formu komunikace
prostiednictvim rtiznych médii. Cilem je informovat o vlastnostech a ptfednostech
vyrobku Sirokému okruhu potenciondlnich zdkaznikGi a tim ovlivnit jejich kupni
chovani. Aby reklama byla efektivni, tak v dnesni dobé musi plsobit vérohodné a
dokézat piesvédGit spravnymi argumenty proé si dany produkt koupit (BOUCKOVA,
2003).

Osobni prodej

Tento nastroj komunika¢niho mixu vyuziva pfimé navazani osobniho kontaktu mezi
potencionalnim zékaznikem a prodejce, ktery se snazi poznat zdkaznika a tim si
vypéstovat pozitivni vztah. Jedna se ptfedevSim o prodej vyrobku nebo sluzby, ktery
vyzaduje detailngjsi vysvétleni jejich funkce a vlastnosti. S vyvojem telekomunikace a
informaénich technologii hodné firem vyuziva i jejich prostiednictvim. (BOUCKOVA,
2003)
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Podpora prodeje

Kotler charakterizuje podporu prodeje jako ,,soubor riznych motivacnich ndstroji,
prevazné kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo
vetsich nakupii urcitych vyrobkii ¢i sluzeb™. Mezi soubor nastrojii podpory prodeje
muzeme zatradit kupony, prémie, cenové vyhodnad baleni, soutéze, vzorky vyrobki

zdarma, apod. (BOUCKOVA, 2003, S. 230).

Public relations

Public Relations Society of America fika, ze: ,,Public Relations v pluralistické
spolecnosti prispivaji k vzdjemnému porozumeéni mezi skupinami a institucemi a tim
pomdahaji v rozhodovani a ucinnéjsim jednani. Public Relations umoznuji sladovat
soukromé a verejné zajmy a slouzi cetnym institucim. Aby dosahly svych cilii, musi tyto
instituce rozvinout dobré vztahy s nejruznéjsimi cilovymi skupinami: zakazniky,

novindri, jinymi spolecnostmi a spolecnosti jako celkem.“ (BOUCKOVA, 2003, S. 234)

Piimy marketing

Jedna se o komunikacni ¢innost sdé€lujici nové informace o pfipravovanych produktech
nebo sluzeb, ¢i informovat zdkaznika o specidlnich nabidkéch formou inzeratu, posty,
telefaxu nebo pfes podobnd média. Jsou oslovovani zdkaznici ulozeni ve firemni
databazi. Zpravidla se jedna o stalé zdkazniky, ale oslovuji se 1 ndhodné nové. Vyhodou
pfimého marketingu je, ze byva nevefejny, a tim miZeme utajit informace o naSich
zamé&rech oproti podpory prodeje. Nevyhodou pfimého marketingu jsou vyssi néklady

(BOUCKOVA, 2003).
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2.5 SWOT analyza

Cilem analyzy je zjisténi soucasného stavu podniku a sumarizovat jeho zakladni faktory
zasahujici do efektivnosti marketingovych aktivit a ovliviiujici dosazeni uréenych cilti
podniku. Zjistit taky, do jaké miry je podnik schopny se pfizpisobit a vyrovnat
zménami, které dochazeji v jeho prosttedi (JAKUBIKOVA, 2008 ; HORAKOVA,
2003).

SWOT analyza monitoruje externi a interni marketingové prostfedi. Analyzuje hrozby
(Threats) a prilezitosti (Opportunities) podniku, které prichazeji z vnéjsiho prostredi
firmy, jak z makroprostiedi, tak i z mikroprostfedi. Této analyze se fika analyza OT. Po
analyzovani pfilezitosti a hrozeb, vyhodnocujeme silné (Strenghts) a slabé
(Weaknesses) stranky podniku nebo-li analyza SW, ktera se vztahuje k vnitini prostiedi
firmy JAKUBIKOVA, 2008).

Silné stranky jsou pozitivni faktory, diky kterym podnik ziskava vyhodu nad ostatnimi
konkurenty. Mezi nejsilnéjSimi strankami patii takové, které jsou tézko okopirovatelné.
Mezi silné stranky jsou napfiiklad tradice znacky, kvalitni produkty nebo profesionalni

marketingovy management.

Slabé stranky jsou pifesnym opakem silnych stranek. Jsou to predev§im nedostatky
nebo omezeni, které brani podnik k efektivnimu vykonu, které podnik nedéla dobie
nebo konkurenti si vedou lépe neZ my. Za slabé stranky mlZzeme povaZovat zastaralé

vyrobky, $patnd povést podniku nebo novée vstoupeni na trhu.

Prilezitosti predstavuji dal$i moZnosti podniku, jak mohou zvysit poptavku, zvysit
spokojenost zdkaznika a pfinést firmé uspéch. Jedna se o velmi piiznivou situaci
V podnikovém prostiedi, ktera podnik zvyhodiiuje pted ostatnima. Jsou to vSechny
pfedpoklady, které ndm mizou pomoci k uspéSnému obchodovani. Pfilezitostmi jsou
naptiklad zruSeni ochranafskych opatfeni, snadny vstup na nové trhy nebo neexistence

konkurence na domacim nebo zahrani¢nim trhu.

Hrozby predstavuji skutecnosti, které mohou snizit poptavku nebo snizit spokojenost
zakaznikl. Jedna se o nepfiznivou situaci v podnikovém prostiedi, které znamenaji

piekazky k efektivnimu chodu podniku a zhorSeni postaveni na trhu. Hrozby pro podnik
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muzou byt naptiklad neptiznivé legislativni normy, pfichod jiného podniku na nas trh

nebo neschopnost konkurovat na trzich (HORAKOVA, 2003)

2.6 Marketingové planovani

Marketingové planovani je logicka posloupnost ¢innosti, které vedou ke stanoveni cilt a

urceni vhodné marketingové strategie pro jejich dosazeni.

Cilem se rozumi ukoly, které chce firma dosahnout ve vymezeném €asovém horizontu.
Cile nemuseji byt pouze ekonomického charakteru, stavuji se 1 ekologické nebo socidlni
cile. Abychom mohli dosahnout stanovenych cilt, je nezbytné si zvolit zptisob strategie,

jak toho chce firma uskute¢nit (COOPER & LANE, 1997).

Jakmile mame stanovené cile a zvolenou marketingovou strategii, miizeme pftistoupit
k sestaveni marketingového planu. Jak jsme jiz uz naznacili, marketingovy plan ma
logickou strukturu, kterd ndm znazoriiuje vloZené¢ zdroje a jejich ndvratnost ve

stanoveném terminu. K sestaveni marketingového planu je nezbytné si urcit:

e (o se ma udélat

e Jakym zpisobem

e Kdo je zodpovédny nebo s kym

e Kdy se to uskute¢ni a jeho ¢asové obdobi

e Zakolik

V marketingovém planu se objevuji situacni analyzy, SWOT analyzy, cile,
marketingové strategie a rozpocty. Sestaveni marketingového planu mize do jisté miry
ptispét dané spolecnosti, efektivné prozkoumava wvnéjsi prostiedi k identifikaci
vznikajicich pfilezitosti a hrozeb, je pfipravena k neocekdvanym zméndm, zvySeni
efektivity pfi rozdélovani zdrojii a veétsi trzni orientace. Ale i1 dobie sestaveny
marketingovy pldn nemusi garantovat Uspéch, selhat Ize v jeho provedeni

(BOUCKOVA, 2003 ; JAKUBIKOVA, 2008).

30



3 Analyza problému a soucasné situace

3.1 Charakteristika firmy

Zakladni informace: Tato kapitola obsahuje faktografické udaje zaznamenané

v obchodnim rejstiiku (JUSTICE, 2013).

Nazev spole¢nosti: MAXIART plus, s. r. 0.

Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym

Sidlo spole¢nosti: Praha 3 — Zizkov, Lucemburska 1578/25, PSC 130 00
1CO: 290 33 144

Spisova znacka: C 161497 vedena u Méstského soudu v Praze

Den zapisu: 3. unora 2010

Piredmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3

zivnostenského zakona

3.2 Historie spole¢nosti

Spolec¢nost byla zaloZzena v roce 2010 se zdmérem prodavat sklo a uméleckd dila do
zahrani¢i, ale tento napad nevysel. Tudiz vlastnik firmy musel pfemyslet o nové
tamni zakladni $kole vyucoval informatiku a délal spravce Skolni pocitadové sité, tak
vybér nové ¢innosti podnikani byl jednoduchy. Rozhodl se, ze bude vytvaiet webové
stranky a elektronické obchody. Postupem casu svoji nabidku zacal rozSifovat o dalsi

potiebné sluzby, které navazuji na hlavni ¢innost podnikani.
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3.3 Analyza vnéjSiho prostiedi

3.3.1 Pest (Step) analyza

Metoda PEST nebo-li STEP patii do analyzy vnéjsiho prostfedi a zkouma z hlediska
makroprostfedi. Sice na faktory v makroprostfedi nemé firma vyrazny vliv, ale je

nezbytné je sledovat, abychom tyto vlivy mohli vyuzit nebo jim zabranit.
Politicko-pravni faktor:

Navyseni dané z ptidané hodnoty se projevilo i do kone¢né ceny nabizenych produktii a
sluzeb, které podnik musel upravit. K tomuto kroku podnik musel pfistoupit, protoze i
dodavatelé poupravili své ceniky. Kdyby si nechali ptivodni ceny, marze by uz nebyla
dostatecné ziskova. Od 1.1.2013 byla sniZena sazba navySena z piivodnich 14% na 15%
a u zakladni sazby z ptivodnich 20% na 21% (INFORMACNI CENTRUM VLADY,
2013).

Ekonomicky faktor:

KdyzZ v roce 2008 udetila celosvétova krize, zacaly vice Setfit ne jenom domacnosti, ale
I podniky. Podniky potiebovaly v dobé krize snizit své naklady na minimum,
presouvaly své sklady nebo kamenné prodejny na internetovou formu prodeje, tim
snizily naklady a mohly si dovolit snizit i prodejni cenu. Domacnosti zase vyhledavaly
na internetu, protoze se do ceny nepromita najem obchodnich nebo skladovych prostor.
Vyvoj trzeb v internetovych obchodech se rok od roku zvysSuje. V roce 2011 byl podil
internetovych obchodli na celkovych maloobchodnich trzbach 5% az 6%, coz
predstavovalo 40 az 50 mld. K¢&. Dalsi potencionalni hrozbou pro podnik jsou vykyvy
kurzi ¢eské mény. Pii oslabovani €eské koruny miiZze dojit u zahrani¢nich zakdazek
platicich cizi ménou, ze zakazka je malo rentabilni nebo i ztratova. Tento jev nemusi
podnik zatim pfili§ trapit, jelikoz zahrani¢nich zakazek je minimalni pocet nebo se

dohodl s odbérateli, ze budou platit c¢eskou ménou (http://www.czso.cz; 2012).
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Sociokulturni faktor:

ey

Pocet obyvatel Zijici v Ceské republice k 31. prosinci 2012 &ini 10 516 125. Velky vliv
na pocet obyvatel ma mira zivé narozenych a mira imrti. Z toho mizeme vydedukovat,
ze od roku 1989 az po rok 1999 pocet narozenych klesa, to je v ¢islech za téchto 10 let o
necelych 39 tisic méné. Od roku 2000 az po rok 2008 byl zaznamenan narust, ke konci
roku 2008 pocet narozenych ¢inil 119 570. Po tomto roce zde opét nastal mirny pokles.
Za to podet tmrti na izemi Ceské republiky ma klesajici tendenci. V roce 2012 tyto dvé
miry mély podobnou hodnotu, coz znamena, Ze bylo narozenych skoro stejné jak
zemielych. Velmi dileZity je i Zivotni troveii v Ceské republice, ktera se rok od roku
zvysuje. Nadé&je na doziti vyssiho véku se u muzi a zen kazdym rokem zvySuje. K roku
2011 tento udaj u muzi uvadel, ze maji nadéji se dozit pii narozeni 74,7 let a zeny 80,7

let (CESKY STATISTICKY URAD, 2013).

Technologicky faktor:

Rozvoj techniky a informacnich technologii jde neustdle doptfedu. Firma by méla

sledovat nové technologie a inovace, které jsou k dispozici, obzvlast' firmy plisobici

wewr

zakoupenych produktli, proto se spole¢nost nevyhne vylepSovani a obménovani svych

obsluznych zatizeni, aby drZeli krok s vyvojem.

34



Tab. €. 1: Shrnuti analyzy PEST

(Upraveno dle: vlastni zpracovani)

FAKTOR PRILEZITOSTI HROZBY

- SniZeni dani, Gprava novych | ZvySeni dani, které je mozné, ze
Politicko-pravni | _
zakonu znovu nastanou v budoucnosti

Financni krize (z naseho ' '
Finan¢ni krize (z pohledu zékaznika)

pohledu) . .
Ekonomicky Vykyvy V kurzech cizi mény vici
Vysoké trzby internetovych
Ceskeé
obchodt
Zvysujici zivotniho Grovné .
Sociokulturni Klesajici pocCet obyvatel

vCR

Technologicky | Rozvoj vypocetni techniky, | VylepSovani a obménovani starych

24

faktor vice moznosti zatizeni, naro¢n&jsi zakaznici

3.3.2 Porterova analyza péti sil

V mikroprostfedi podniku za pomoci metody Porterovy analyzy péti sil analyzujeme
konkurenci ptsobici v nasem odvétvi, potenciondlni konkurenci, vliv dodavatelt, vliv

odbératelll a v posledni fad¢ substitucni vliv.
Podniky pusobici v odvétvi:

O konkurenci v odvétvi, kde pusobi nase analyzovana spole¢nost, neni nouze,
konkurence je velmi silna a rivalita mezi konkurenty je obrovska. Kazdy se pokousi
lakat a ptebrat zakazniky z konkurence, proto dochazi k neustdlému boji o nové
zakazniky. Nejvetsi konkurenci v regionu je liberecka spole€nost UVM interactive, s. 1.
0. Je to nejvétsi konkurent v okoli, ktery dokazal naldkat na svoji stranu mnoho klientl
z MAXIART plus, s. r. 0. Nejvétsi prednosti konkurence vidim v rozsitenosti
spolecnosti, kterd se nezamétuje pouze na okoli Liberce, ale taky na Prahu, kde ma svoji
vlastni kancelat. Do povédomi zékaznikii se dostavaji diky vétsi propagacni kampani.
Dale tu pak figuruji podnikajici fyzické osoby, které nejsou zas takovou hrozbou jako
vyse uvedend liberecka spolecnost. Jeden ze siln€jSich konkurentli fyzickych osob je

Radek Nejedlo.
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Potencionalni podniky:

Vstupni a vystupni bariéry v odvétvi, ve kterém podnika analyzovana spole¢nost, jsou
nizké, to znamena, ze vstup pro potencionalni konkurenci se stava velmi atraktivni,
muze kdokoli. Tim nastavd vysoké riziko vstupu potencionalnich podnikti. Branit je
muze pouze jejich neznalost a dovednosti. Vstupni naklady nejsou nijak velké, je nutny
pouze vlastnit pocita¢. Pokud nedisponujeme velkym kapitdlem, nemusime kupovat
vlastni servery, ale miizeme si jej pronajmout. Nejvétsi nadklady budou na reklamni
kampang, aby se podnik mohl dostat do povédomi potenciondlnich zakaznikli. Nejvétsi
hrozbou nové zalozenych podnikid je lakéni zdkaznikii s lepSi zavadéci cenovou
nabidkou nez u stavajici spolecnosti. Podle slov majitele se stava, ze zékaznici ptejdou
k nové zalozenym podnikiim, ale po né&jaké dobé¢ se vétSina z nich vrati zpét k nému.

Dutivod navratu vidi v tom, Ze nejsou tak zkuSeni, aby si dokéazali udrzet zakazniky.
Vliv dodavateli:

Spolecnost je existencné zavisla na dvou hlavnich dodavatelich, poskytovateli server-
hostingu a poskytovateli internetového pfipojeni. Vybér dodavatelti na trhu je Siroky,
ale aby spliovali veSkerd naSe kritéria, neni viibec jednoduché najit toho pravého.
Zéakaznik od nas oc¢ekava vysokou kvalitu a spolehlivost, tu o¢ekavame i my od nasich
dodavateli. Ceny ma nasmlouvané vzdy na rok, takze béhem roku se cena neméni bez
ohledu na zvySeni dan€ nebo jinych nakladii, cena je fixni. Vyjednavaci sila je stfedni,
dodavatelé védi, ze na trhu nejsou sami, ale taky védi o kvalitdch poskytovanych sluzeb.
V ptipad¢ Spatnych podminek, neni problém po vyprSeni smlouvy piejit k jinému
dodavateli. Majitel spole¢nosti uvazuje v budoucnu piejit k zahranicnimu dodavateli,
Ktery nabizi takové sluzby, které zde zatim nejsou. Jedinou nevyhodu vidi v tom, Ze
Vv ptipadé poruchy ¢i jinych komplikaci, by musel jet az do zahrani¢i, aby problém

vyftesil.

Vliv odbérateli:

Odbeératelé jsou podniky nebo koncovi zdkaznici. Vyjednéavaci vliv odbératele se odviji
od velikosti objednavky a moznost pohnout s cenou je zpravidla pouze u poradenskych

a prekladatelskych cinnosti. U tvorby stranek nebo elektronickych obchodl je
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vyjednavaci sila témétf nulova. Cena uz je nastavena tak, aby odpovidala kvalité¢ a
spolehlivosti, kterou spolecnost nabizi, v piipadé zajmu si odbératel mize nejdiive

produkty vyzkouset, pokud by byl nespokojen, miize odstoupit.

Substituéni vliv:

Vytvotfeni webovych stranek na zakazku do osobniho vlastnictvi je jedna z moznosti jak
1ze nahradit webové stranky do pronajmu. Tuto moznost nabizi velkd pocetna skupina
konkurence, kterou naSe spolecnost taky v minulosti nabizela. Diivod odstoupeni bylo

zasah zékaznikl do zdrojového kodu, ktery byl pak dal Sifen bez svoleni autora.

Dalsim substitutem jsou webové stranky nabizené na internetu, které si miuze kazdy
vytvotit sdm zadarmo. Nevyhodou tohoto produktu je, ze si musi zakaznik bez pomoci
druhych vytvofit webové stranky z nabizenych bezplatnych grafickych Sablon a
nastrojii, které byvaji v niz8i kvalité nez u placenych. Je tu i nedostatek modulil a

efektivnich néstroju ke spravé, které slouzi k plnohodnotnému vyuzivani produktu.

Piekladace ve formé programu pro technickd zafizeni nebo poskytnutd na internetu,
muze predstavovat pro spolecnost riziko u nabizenych ptedkladatelskych ¢innosti.
Tento problém je obdobny jak u vySe zminénych bezplatnych webovych stranek, kde

zékaznika vabi nizké potizovaci naklady.
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Tab. €. 2: Shrnuti Porterovy analyzy péti sil

(Upraveno dle: vlastni zpracovani)

VLIV PRILEZITOSTI HROZBY
Konkurence Kvalitni produkty a servis Velka konkurence na trhu
Potencionalni | NezkuSenosti uvazujicich Témet nulova bariéra vstupu na
konkurence podniku vstoupit na trh trh
. Mozné snizeni kvality
Dodavatele Siroky vybér dodavatelt
poskytovanych produkti a sluzeb
‘ Zékaznik ma nulovou
Cena odpovida kvalité . ‘
Odbératele vyjednavaci silu, je moznost, Ze
produktt a sluzeb ) _
ptejde ke konkurenci
Vyssi potizovaci naklady u _
Substitu¢ni produkty nabizené
Substituti webovych stranek do

vlastnictvi

bezplatné
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3.4 Analyza vnitiniho prostiedi

3.4.1 Marketingovy mix

3.4.1.1 Produkt

Spolecnost MAXIART plus, s. r. 0. je zaméfena na realizaci webovych stranek a
elektronickych obchodu tzv. e-shop. Spolecnost diiv vytvarela elektronické obchody na
zakazku, ale po Spatnych zkuSenostech s vyuzivani ochrannych prav, se rozhodla, ze
bude elektronické obchody déavat do prondjmu. DalS§imi produkty jsou poradenské
¢innosti v oblasti IT, piekladatelské Cinnosti, fotografické préace, tisk fotografii a
digitalizace dokumentl. Silnou strankou podniku je produktové portfolio, které je
navrzeno systematicky, aby se vSechny produkty daly navzajem kombinovat a daly
zakaznikovi bohaty vybér dodate¢nych produkti a sluzeb. Ptiklad: zakaznik si od
spole¢nosti MAXIART plus, s. r. 0. pronajme e-shop, ale nema zkuSenosti s jejim
provozem, tak vyuzije poradenskych c¢innosti, dale bude potfebovat vyfotit sortiment
vyrobkd, které chce pies e-shop prodavat, popiipadée i vytisknout katalog nebo reklamni
letaky. Jestli odbératel prodava i do zahrani¢i mizZe vyuZit preklad stranek do ciziho

jazyka.

3.4.12 Cena

O vysi ceny rozhoduje sam majitel. Cena je stanovena na zéklad¢é cen konkurence a taky
v zavislosti na poptavce. Samoziejmé, ze cena musi byt vys$§i nez ndklady, aby
spolecnost dosahovala zisku. Cena mé nékolik funkci, jedna z nich je, ze podle ceny
muzeme odhadnout kvalitu poskytované sluzby ¢i vyrobku, proto nesmime mit pfilis
nizkou cenu, aby se zdkaznik nedomnival, Ze se jedna o nekvalitni a rizikovou sluzbu, a
spole¢nost by sama nedosahovala pfiméfené rychlosti navratnosti investice ve formé
zisku. Na druhou stranu to zase nesmime s cenou piehnat a stanovit vysi cenu nez jsou
poméry kvalit poskytovanych sluzeb, tim bychom ztratili zdkazniky, kteti by presli ke
konkurenci. Proto spole¢nost musi nastavit takovou cenu, kterd by odpovidala jeho
kvalité, uspokojila zdkazniky a nepiesahovala by konkurenci. Nesmime zapomenout 1
na cenové nastroje jako jsou vérnostni slevy. V pfipadé, Ze se zékaznik ptedplati sluzbu
na 6 mesicu, je mu poskytnuta 5% sleva z celkové ceny nebo u piedplatného na 1 rok je

10% sleva z celkové ceny.
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Tab. €. 3: Cenik sluzeb

(zdroj: MAXIART PLUS)

Varianta A Varianta B Varianta C
E-shop (mésic) K¢ 390,-- K¢ 690,-- K¢ 790,--
Redak¢ni systémy
K¢ 350,-- K¢ 550,-- 0 -
(mésic)
Graficky navrh K¢ 3.000,-- K¢ 3.000,-- K¢ 3.000,--
Implementace
K¢ 1.500,-- K¢ 1.500,-- K¢ 1.500,--
grafického navrhu
Programovani ,na
K¢ 380,-- K¢ 380,-- K¢ 380,--

miru‘ (hodina)

Poskytované sluzby se d€li na varianty A, B a C. Varianty se 1i$i podle moznosti
roz§iteni a funkci. Varianta C u e-shopu a varianta B u redakéniho systému ma
plnohodnotné funkce a maximalni rozsifeni, od toho se taky odviji cena. U kazdé nové
objednavky je ultovana jednordzova odména za graficky navrh a jeji implementace.

Zakaznik si miize navic pfiobjednat dodatecné sluzby, které jsou spole¢nosti nabizeny.

3.4.1.3 Distribuce

Spolecnost vyuziva ptimé distribu¢ni cesty bez pouziti meziclankd, je pfimo ve styku se
zakaznikem. Spolecnost mé veskeré aktivity pod svym dohledem, muize se pecliveé
vénovat svym zékaznikli a detailn&ji poznat jejich potieby. Osobni pfistup hraje
nedilnou soucast v prodeji produktti a sluzeb, zakaznik se citi bezpecnéji a obé strany se
navzijem poznaji. Provozovna lezi uprostfed centra mésta Turnov na namésti Ceského
raje, kam si zdkaznici mohou pfijit podiskutovat o nabizenych sluzbach. VétSina
obchodnich schiizek byva piimo v kancelaii spolecnosti, ale pokud se jedna o zakaznika
z okoli, neni ptekazkou si ujednat schlizku mimo kancelaf, vSechno je na domluvé mezi

spolecnosti a zdkaznikem.
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3.4.1.4 Marketingova komunikace (Propagace)

Spole¢nost v souc¢asné dobé zatim neinvestovala do propagace vyraznéj$i castky.
Majitel to zdivodnil tim, ze se jedna o mensi spolecnost a ma zatim dostatek zakazek,
kterym se miize vénovat naplno, takze nepotfebuje v momentalni dob¢ lakat nové
zakazniky (quality > quantity). Spole¢nost nejvic tézi zreferenci od spokojenych
zakaznikl. Jak se tika, nejlepsi reklamou jsou spokojeni zakaznici. Takova reklama je

Kk nezaplaceni.
Reklama

V dob¢ zaloZeni spoleCnosti si majitel nechal udélat inzerci v mistnim regionalnim
tisku, aby informoval potencionalni zakazniky o novém podniku na trhu a aby se dostal
vic do povédomi zdkaznikl. V soucasné dobé ji tam uz nemad, ale podle jeho slov

vV budoucnu o tom bude jesté uvazovat, protoze tato reklama byla dostate¢n¢ efektivni.

Jako dalsi reklama slouzi webové stranky, které jsou samoziejmosti. Stranky jsou dobie
optimalizované pro vyhleddvani v internetovych vyhledavacich, takze jsou Iehce
vyhledavatelné. Na webovych strankach klient muze nalézt vSechny produkty, které
spolecnost nabizi a aktudlni cenik. V zdhlavi vytvofenych webovych stranek pro

zakaznika mizeme spatfit odkaz na autora stranek, ktery slouzi také jako reklama.
Osobni prode;j

Nejcastéjsi formou komunikace spolecnosti je osobni prodej. Pies tuto formu
komunikace mizeme se vice dovédét néco o zadkaznikovi, o jeho pranich a potiebach.
Jakmile pozname Iépe zakaznika, miizeme ho pfesvédCit, pro¢ by mél s ndmi

spolupracovat a uzavtit kontrakt. Spole¢nosti si tim buduje vztah se zakaznikem.

Podpora prodeje

Podnik si vazi svych vérnych zdkaznika, proto je odméiuje tim, Ze pii dlouhodobé
smlouvé poskytuje na sluzby slevu, tim si udrzi zékaznika na své strané¢ a eliminuje

riziko, Ze by ptesel ke konkurenci. Sleva pti ptredplaceni sluzby je jiz popsana vyse.
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Reference

Nezanedbatelny podil na zakazkach jsou doporuceni od spokojenych zakazniki.

Potenciondlni zékaznik ma pocit vétsi daveéry uvéfit kvalitdm, kdyz vi, Ze uz nékdo pied

nim ma zkuSenosti s vyuzivanim nabizenych produkti a sluzeb a ze byl snimi

spokojeny. Tato forma propagace je velmi ucinna a nizkonakladova. Na firemnich

webovych strankdch je taky uvefejnén seznam S odkazy na uspésné dokoncené

objednavky, kde si muize predem ovéfit jejich kvalitu a obsah.

Pifimy marketing

Spolec¢nost si ukladd kontakty svych zakazniku do své firemni databaze. V ptipadé

novych sluzeb nebo slevové akce jsou ulozeni zdkaznici informovani elektronickou

postou. Tato cesta komunikace pro spole¢nost neni tak nakladna jako u komunika¢niho

nastroje reklamy.

Tab. €. 4: Shrnuti marketingového mixu

(Upraveno dle: vlastni zpracovani)

PRVEK SILNE STRANKY SLABE STRANKY
Pestra nabidka produkti a Absence modernich a

Produkt
sluzeb zadanych produkti
Stanovena cena odpovida

Cena kvalité produktu a sluzeb Neni nejnizsi na trhu

Slevy za dlouhodobé predplatné

o Kancelaf v centru mésta Kancelaf ve mésté s mensim

Distribuce o
Ptima distribuce poctem obyvatel
Marketingova Doporuceni od spokojenych Nedostatecna propagace
komunikace zakaznikl firmy
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3.5 SWOT analyza

V nasledujici analyze jsou pouzity udaje, které¢ byly ziskany predev§im z ptedchozich
analyz. Udaje jsou rozdélené do &ty skupin identifikované jako silné a slabé stranky
podniku, jejich pfilezitosti a hrozby. Analyza SWOT zjisti, kde jsou nejvétsi slabiny
spolecnosti, které by meéla odstranit. U hrozeb zas se jim pokusit zabranit ci

minimalizovat je, zato prileZitosti Se pokusit vyuZzit pro nas prospéch.

Tab. €. 5: SWOT analyza

(Upraveno dle: vlastni zpracovani)

Strenghts (silné stranky) Weaknesses (slabé stranky)

» Prizpiasobeni se klientim » Nevyuzivani dostatecné propagace

» Invidualni pfistup > Cekaci doba

» Flexibilita produktt » Kancelai v malém meésté

» Vsestrannost nabizenych sluzeb » Absence modernich produktt
Opportunities (prilezitosti) Threats (hrozby)

» Finanéni krize » Legislativni normy

» Prechod kamennych obchodli na » Uptednostnéni ceny pred kvalitou

internetové » Velka konkurence
» IT revoluce » Prichod novych konkurentt na trh

Strenghts (silné stranky)

Nejsilngjsi strankou spolecnosti je ur€ité invidudlni pfistup ke klientim, kterym se
vénuje dostatecny Cas a spole¢né se snazi hledat spravny smér. Klientim se vzdy
ptizpusobi, kdyz klient se nemtiZze dostavit do kancelafe spolecnosti, pan majitel pfijede

za nim.

Dalsi vyhodou je Siroky vybér sluzeb, které se navzajem mezi sebou dopliuji, takze
zédkaznik nemusi hledat jiného dodavatele, ktery poptavanou sluzbu nabizi, a

spolecnosti se tim zvysi trzby.
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Weakness (slabé stranky)

Mezi slabé stranky podniku patii nedostatetné vyuzivani propagace, ktera vede ke

zviditelnéni podniku a zptlsob, jak se dostat do povédomi zakazniki.
Spolecnost se nachazi v malém mésté Turnov se 14 000 obyvateli v Libereckém kraji.

Za slabou strankou se povazuje i ¢ekaci doba. O veskeré konzultace se zdkazniky se
stard sdm pan majitel. VSem se vénuje dostate¢n¢é dlouhou dobu, takze ne vzdy dojde

fada na kazdého jesté v tentyz den.
Opportunities (ptilezitosti)

Mezi nejvétsi prilezitosti patii financni krize, z které spolecnost tézi. Je to z divodu, ze
kamenné obchody, které neprosperuji nebo plati vysoky najem, piechazi na formu
elektronického obchodu. Dalsi divod je rozmach informacnich technologii, kdy uz
vétSina domdécnosti mad pocitaCové zafizeni s pfipojenim na internet nebo pfistup

K internetu z jinych zdroju. D4 se o¢ekavat, ze tento trend bude jesté néjakou dobu rust.
Threats (hrozby)

Hrozbou pro spole¢nost je stale se menici legislativni normy. Pro spolecnost je
nevyhoda, Ze nejsou stabilni a musi se neustale kontrolovat, zda nejsou nova opatieni,

ktera spolecnost musi provést. V pfipadé neprovedeni hrozi spolecnosti vysoké sankce.

Dalsi hrozbou je odchod schopnych pracovnikd, s kterymi spolupracuje uz delsi dobu.
Nahrazeni by nebylo jednoduché a hlavné by to nebyla rychla zalezitost, musel by se
najit takovy clovek, s kterym si bude pan majitel rozumét, aby méli podobné mysleni a

aby spolec¢nost ztistala v chodu, v jakém je doposud.

Nesmime zapomenout na konkurenci, kterd je v tomto odvétvi obrovska a stile se
rozrustd. Konkurence je hrozbou pro kazdy podnik. Hrozbou pro podnik je 1 mysleni

lidi, kteti posledni dobou davaji prednost nizké cen¢ pred vyssi kvalitou.
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4 Vlastni navrhy reSeni

4.1 Produkt (Product)

4.1.1 Mobilni webové stranky

S rostouci oblibou chytrych mobilnich zafizeni ,,smartphone®, bych doporucoval zaradit
do nabizenych sluzeb i optimalizované webové stranky urcené pravé pro tyto mobilni
zafizeni, ptipadné jest¢ programovani aplikaci pro mobilni zatizeni ur¢end pro operacni
systtmy Android nebo i0S. Budoucnost vidim pravé ve vyuzivani modernich
technologii, vétsi spolecnosti by mély mit mimo klasickych webovych stranek i mobilni
verzi stranek, které jsou vzhledné&j$i a piehlednéj§i pii zobrazovani na mobilnim
zafizeni, jedna se také i o levny a efektivni marketing spole¢nosti. Myslim si, Ze by m¢l
byt i zdjem o vytvafeni mobilnich aplikaci, které lidé radi stahuji do svych mobilnich

zafizeni pro usnadnéni denniho Zivota.

4.1.2 Stranky na socialni siti

Dalsi trendem 21. stoleti je vyuzivani riznych socialnich siti. Velka po¢etnd skupina uz
ma zaloZeny ucet na néjaké socidlni siti, at’ se jedna o Twitter, G+ nebo Facebook.
Pravé posledni zmiflovany je velkym hitem a hodné spolec¢nosti v ném vidi efektivni,
ale za to levnou propagaci. Zakladaji na ném stranky nebo vlastni aplikace. To by nase
spole¢nost mohla vyuzit a bylo by to pro ni velkou pfilezitosti stat se dominantou na
trhu. Proto bych navrhoval, aby spole¢nost vytvofila novy produkt a sluzbu, ktera by

vytvarela a spravovala firmam nebo i jinym osobam stranky na Facebooku.

Po prozkoumdni konkurence jsem zjistil, Ze malo znich nabizi pravé zmiflované
webové stranky optimalizované pro mobilni zafizeni. Je to cesta, jak se spole¢nost miize
odlisit od ostatnich a zvysit trzni podil na trhu. Aby spole¢nost byla Usp&snd, musi

nabizet zakaznikim jedine¢né produkty, které sté€zi seZzenou u konkurence.
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4.1.3 Postup k realizaci produktového navrhu

Pokud by spole¢nost uvazovala o zavedeni navrzenych produktd a sluzeb do nabidky,
bylo by vhodné si nejprve najit specializovaného odbornika, ktery by nam dodatecné
naprogramoval nas pivodni publikacni systém. Musel by nam do publikacniho systému
pridat indexy, které by dokazaly rozpoznat zafizeni, které si pravé prohlizi danou
stranku. Poté je dulezity pracovnik, ktery by mél na starost uz samotné vytvareni nebo
optimalizovani mobilnich verzi webovych stranek a programovani aplikaci pro
zakazniky. U dal§iho navrhovaného produktu ,,Stranky na socidlni siti neni potieba

dalsiho zaméstnance, tuto praci by mél zvladnout sdm pan majitel.

Naprogramovani pivodni publikacniho systému s novymi prvky odhaduji maximalné

na 3000 K¢.

Zprovoznéni upraveného publika¢niho systému by mélo byt do tydne s rezervou, kterou
nechavam na mozné dodate¢né opravovani moznych chyb. Jelikoz pan majitel uz ma
sam dost prace, byla by potieba najit nového zaméstnance, ktery by mu vypomahal. Na
hledani nového pracovnika bych nechal ¢asovy horizont 1 mésice, nez by se naSel
vhodny kandidat. Odménovani externiho zaméstnance by bylo formou hodinové mzdy
podle kvality odvedené prace. Navrhoval bych rozmezi 200 - 300 Kkorun za

odpracovanou hodinu.

Tab. €. 6: Naklady na zprovoznéni a spravu mobilnich stranek

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Polozka Cena Doba realizace
Naprogramovani publika¢niho systému 3.000,- 1 tyden
Hledani zaméstnance --- 1 mésic
Za vytvareni mobilnich stranek a 200 — 300 ' o
' Zavisi na sloZzitosti
programovani aplikaci K¢&/Hod.
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4.2 Cena (Price)

Cenovy mix odpovida kvalité u jiz nabizenych sluzeb a produkti, takze bych je nechal
beze zmény. Ceny jsou na podobné Urovni jak u konkurence, ale v budoucnu je nadale
vhodné neustale sledovat vyvoj cen, aby spole¢nost mohla v¢as zareagovat a aby si
udrzela zdkazniky nebo ziskala nové potencionalni zakazniky lakavéjsi nabidkou nez u

konkurence.

V ptedchozi kapitole jsme navrhli nové produkty, které musime jeste¢ spravné ocenit a
nastavit dostate¢nou marzi. Pii vytvafeni ceny bych pouzil podobny systém ceny jako u
jiz existujicich produkti webovych stranek. Zakaznik by musel zaplatit jednordzovy
poplatek za vytvoteni stranek a jeho grafického navrhu. Pfi pouZzivani uz dokoncenych
mobilnich stranek by platil mésicné najem za spravu a za poskytované nastrojové
moduly. Na prani zékaznika bude moznost dodate¢ného programovani. I zde bych
poskytl zdkazniklim slevu za ptfedplaceni prondjmu. Hodnota slevy by ziistala stejna, u
ptedplaceni na 6 mésicii doptedu by ¢inila sleva 5% z celkové ceny a u ptedplaceni na 1

rok 10%.

Tab. €. 7: Cenik s navrhovanymi produkty

(Upraveno dle: vlastni zpracovani)

Jednorazovy Dodate¢né
Mésicné za spravu
Produkt poplatek za ziizeni a programovani
: (pronajem)
grafiku na miru

Mobilni stranky 1.999 K¢ 250 K¢&/mesic 380 K¢&/Hod.
Stranky na

499 K¢ 100 K¢&/mésic 380 K¢&/Hod.
Facebook
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4.3 Distribuce (Place)

Jak uz bylo zminéno, spole¢nost se nachazi uprostied centra mésta Turnov na namésti
Ceského raje. Tato poloha je velmi atraktivni z pohledu mésta Turnova, proto bych
V tomto prvku nic neménil. Pokud by spole¢nost uvazovala o rozsiteni, havrhoval bych
prestéhovat se do vétSiho mésta, nejlépe do hlavniho mésta. Jedna se o mensi spole¢nost
s malym poctem zakaznikl, tak bych ponechal distribu¢ni cestu piimou. U distribu¢ni
cesty neptfimé by produkt prochdzel pres meziclanky, které¢ by bud’ trzni cenu zvysily
nebo my bychom museli ubrat na marzi.
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Obr. €. 7: Poloha spole¢nosti

(Zdroj: MAPY.CZ)

4.4 Marketingova komunikace (Promotion)

Béhem analyzovani soucasného stavu spolecnosti bylo zjiSténo, Ze marketingova
komunikace je nedostatecna a neuspokojiva. Bylo by vhodné navrhnout nova opatfeni,

ktera povedou ke zvyseni prodeje a vejdou do povédomi zakazniku.
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441 Inzerce v Libereckém deniku

Znovu bych zavedl inzerci v novinach nebo mistnim regionalnim tisku jako v minulosti
pfi zavedeni spolecnosti. Zaujala mé moznost uvetejnéni inzerce v novinach Denik,
ktery vydava jak celorepublikovy format, tak i Denik se zamé&fenim na kraje v Ceské
republice. Pro nas bude nejzajimavéjsi uverejnéni inzerce v Libereckém deniku, protoze
inzerce v Deniku pro celou Ceskou republiku by byla velice nakladna. Velikost reklamy
jsem zvolil dva sloupce (tj. 90mm) a na vysku 110 mm. Cena byla 19 K¢, tu jsem musel
vynasobit poctem sloupcli a vyskou. Byla mozZnost si zvolit umisténi inzerce na
konkrétnim misté a strané¢ za ptiplatek 25% ze zakladni ceny. O této moZnosti jsem
neuvazoval, protoze mi pfijde piiplatek velmi vysoky. V ptfipadé, ze tuto inzerci
zvetejnime 12x dostaneme slevu za opakovani ve vysi 20% a pii placeni pred

uvefejnéni tisku minimalné 5 dni je mozZnost si odecist 3%.

Tab. ¢. 8: Naklady na inzerci
(Zdroj: VLTAVA-LABE-PRESS, a. s.)

Polozka Cena
Zakladni cena (90x110), 12x zvetfejnéni 4.180,--
Sleva za opakovani (-20%) -836,--
Sleva za platbu pred uvefejnénim (-3%) -125,4,--
Vysledna cena (bez DPH) 3.218,6,--
Cena celkem (s DPH 21%) 3.894,5,--
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Obr. ¢. 8: Inzerce v Libereckém deniku

(Zdroj: DENIK)

4.41.1 Reklamni plocha

Dalsi navrhovanou propagaci je pronajem reklamnich ploch ve mésté Turnov. Naskytla
se tu moznost pronajmout si plochu o rozmérech 4m x 2m v centru mésta na ulici
Palackého u parkovisté. Nedaleko této reklamni plochy je namésti, kde ma spolecnost

kancelar.

Tab. €. 9: Naklady na reklamni plochu

(zdroj: IPRODUKCE, CORAP)

Tisk reklamni plachty 3.040,-
Pronajem reklamni plochy na 12 mésict 12 x 2.040 = 24.480,-
Cena celkem 27.520,-
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Obr. €. 9: Reklamni plocha v Turnové

(Zdroj: corap)

4.4.2 Reklamni letaky v autobusech a MHD

Hodn¢ lidi travi denné dlouhou dobu v autobusech a MHD pii jizdé do $koly nebo za
praci, proto si myslim, Ze dalsi efektivni propagaci mohou byt letaky t€chto dopravnich
prostiedcich. Pii dalkovych jizdach jsem si v§iml, ze cestujici radi sleduji vyveéSené
reklamy nebo riizné ¢lanky. Zaméfil jsem se na autobusového dopravce BusLine, a. s.
se sidlem v Semilech nedaleko od Turnova. VétSina autobusovych spojeni projizdéjici
kolem Turnova patii pod tohoto autobusového dopravce. Podnik nabizi i moznost
polepti na vozidlech, ale jelikoZ naSe spolecnost je mensi, tak si nemiZeme dovolit

investovat tak znacné ¢astky do propagace.
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Tab. ¢. 10: Naklady na reklamni letaky v autobusech

(Zdroj: BusLine, a. s.)

Polozka Cena (v¢. DPH)
Poplatek za provozovani na 12 mésict 12 x 200 = 2.400,-
Tisk letakd A4 300 ks 300 x 2,71 = 813,-
Cena celkem 3.213,-

LAMA .
vasEREGI  Busline 2

JEZ

= Comfort in Time

Obr. & 10: Reklama v autobuse

(Zdroj: BusL.ine, a. s.)

4.4.3 Reklama na Facebook

Facebook patii mezi nejcastéjsi navs§tévované socialni sit€¢, ma jiz vice nez 1 miliardu
uzivatell. Facebook se stal zajimavou pfilezitosti pro podniky jak se zviditelnit na
internetu. Podniky si tu zakladaji vlastni stranky, do jeho obsahu vkladaji nové
informace a fotky. Spole¢nost by sem mohla vkladdat fotky dokonéenych zakédzek a
piipadné odkazy na praci, dale zvefejiiovat zmény v ceniku, akéni nabidky nebo
reference spokojenych zékaznikli. Kazdy uzivatel si tu stranku mutze ptidat mezi
oblibené nebo sdilet s ostatnimi uzivateli. UZivatelé mohou na strance diskutovat,
zasilat ptispévky nebo pozéadat o radu. Tato forma reklamy je bezplatna, coz povazuji za

velmi vyhodnou pfilezitost pro spolecnost.
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4.5 Casovy harmonogram navrhovanych ¢innosti

Veskeré navrhované Cinnosti je dulezité spravné naCasovat, vymezit si asovy usek
zacatku a dokonceni realizace. Casovy harmonogram je zpracovany s piedpokladem, ze

vSechny navrhy ke zlepSeni chodu spolecnosti budou schvalené.

Tab. €. 11: ¢asovy harmonogram ¢innosti

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Doba

realizace

Cinnost

Cervenec Naprogramovani publika¢niho systému

Cervenec Vytvofeni stranky na Facebook
Cervenec -
Najit schopného zaméstnance
Srpen
Aktualizovani firemnich internetovych stranek s novymi produkty a
Sfpen cenikem
Srpen Inzerce v Libereckém deniku
Zari Reklama v autobusech, vytisténi letakt
Zari Reklamni plocha, vytiSténi reklamni plachty
Cervenec

Mezi prvnimi ¢innosti je najmuti specializovaného odbornika na naprogramovani
naSeho publika¢niho systému, aby byl schopny provozovat nové navrhované produkty.
Tato Cinnost by méla trvat 1 tyden. Vyhradil jsem si na cely tento mésic hledani
vypomocného zaméstnance. Na tento post budou probihat vyberova fizeni, tak

nemuzeme ¢ekat rychlé feseni tohoto problému.

V tomto mésici je doporuceno jest€¢ vytvorit na socidlni siti ucet se strankami
spole€nosti. Na strankach bude potifeba zadat informace o spolecnosti a ptidat fotky jiz

dokoncenych praci ptipadné s odkazem na dokonceny produkt nebo sluzbu.
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Srpen

Kdyz bude vse piipravené ke spusténi nabidky novych produktti, musime na firemnich
internetovych strankach informovat o novém produktu a upravit cenik, to samé udélame

na strankach na Facebook.

Na srpen je jesté naplanované zkontaktovani vedeni Libereckého deniku s poptavkou o
inzerci Vv novinach. S vedenim se naplanuje dny zvefejiovani inzerce a platebni
podminky. Nesmime zapomenout o pozadani slev, na které mame narok, pokud splnime

veskeré podminky.
Zari

V zafi jsem naplanoval tisténi reklamnich letakd, které budou zvetejnéné v autobusech
meéstské dopravy spole¢nosti BusLine, a. s. S touto spolec¢nosti bych doporucoval
navazat del$i spolupraci, protoze forma této reklamy nezasahuje vyraznou c¢éastkou do
rozpoc¢tu podniku. V piipadé delsi spoluprace si myslim, Ze je moznost slevy, zalezi na

dohodé¢ s autobusovym dopravcem.

Posledni navrhem v propagaci spolecnosti je prondjem reklamni plochy ve

frekventované ulici u parkovisté. I zde si musime vytisknout reklamni plachtu.
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4.6 Naklady navrhovanych zmén

Tab. €. 12: Naklady navrhovanych zmén

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Diilezitost Polozka Cena
1. Naprogramovani publika¢niho systému 3.000,-
2 Roc¢ni mzda zaméstnance (360 hodin) 72.000,-
3 Reklama v autobusech 3.213,-
4. Reklama na Facebook 0,-
5 Inzerce v Libereckém deniku (12x
zvetejnéni) 38944
6. Prongjem reklamni plochy 27.520,-
- Ro¢ni naklady celkem 109.627,4,-

Celkové ro¢ni naklady za navrhované polozky by spole¢nost pfislo na 109.627,4 K¢.
Ro¢ni naklady na mzdu vypomocného zaméstnance zavisi pfedev§im na poctu zakazek
a na jejich slozitosti. Mzda zaméstnance je kalkulovana podle odpracovanych hodin na
zakazkach. Chci upozornit na to, Ze v tabulce uvadim pouze predpokladané hodnoty na
naklady zaméstnance pro predstavu pocate¢ni mzdu jsem stanovil 200 K¢ za
odpracovanou hodinu. Tato mzda muize ¢asem vzrust na 300 K¢/hod. podle kvality
odvedené prace. Mésicné piedpokladam, Ze bude pracovat 30 hodin. Nejnakladngjsi
polozkou ze seznamu je po mzdé za vypomocného zaméstnance pronajem reklamni
plochy, kterou povazuji za méné nutnou pro realizaci. V tabulce vySe jsem polozky

sefadil podle dulezitosti, ne vSechny navrhované polozky je nutné realizovat, bude

zaviset na financ¢ni situaci spolecnosti.
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4.7 Souhrnny piehled navrhi

Upraveni publika¢niho systému pfidany o index

Naprogramovani publikac¢niho systému | K rozpoznavani mobilniho zafizeni a 7 dni 3.000,-
optimalizovani mobilnich stranek
Ro¢ni néklady vypomocného zaméstnance,

Mzda zaméstnance ktery bude mit na starost optimalizovani a 1 rok 72.000,-
spravovani mobilnich webovych stranek

‘ Reklamni letaky propagované v autobusech

Reklama v autobusech a tisk letakt ‘ _ 1rok 3.213,-

spolecnosti BusLine, a. s.
_ _ Doba
Reklama na Facebook Vytvoreni stranek na socialni siti Facebook ) 0,-
neurcita

Inzerce ve vytiscich Libereckého deniku, ktery 12x

Inzerce v Libereckém deniku ‘ ‘ ) ) 3.894,4,-
je urcen pro Liberecky kraj zvetejnéni

' Vytisk reklamniho platna a pronajmuti reklamni

Ziizeni a prondjem reklamni plochy 1 rok 27.520,-

plochy v centru mésta Turnova
109.627,4,-
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4.8 Zhodnoceni prinosu

Spolecnost ma priblizné 180 stalych zdkaznikii, mésicné¢ do spolecnosti prichazi kolem
10 zdkazniki (jedna se pouze webové stranky a hosting), ale piiblizn€ 10% z nich ztrati,
protoze zbankrotuji, takze neplati za produkty a sluzby, nebo prechazeji ke konkurenci.
Meziro¢ni zisk podle informaci od majitele ¢ini zhruba 530 000 K¢. Hodnoty rozpoctu
navrhovanych feSeni musime brat s jistou rezervou, piesné vysledky ziskame az po
dikladném prozkoumani a zjisténi hospodaiskych vysledkli po zavedeni novych
navrhi. Ur¢il jsem tfi varianty, které mohou nastat. VE&fim, ze realisticka varianta se
bude blizit nejvie skutecnosti, ale pral bych si, aby varianta optimistickd byla tou

variantou, kterd by byla skutec¢na.

4.8.1 Realisticka varianta

Budeme ptedpokladat, Zze se ndm zvysi pocet zakaznikii na 200, ale musime brat v potaz
i riziko, ze ndm n¢kteti zakaznici ukonci spolupraci z ne¢ekanych diavodu, jak jsem se
zminoval vySe. Ro¢ni zisk z prodeje produktu a poskytnuti sluzeb bude 670 000 K¢.
Z trzeb uz byly odecteny veskeré naklady vcetné navrhovanych nédkladt. Navrhované
doporuceni by spolecnosti pfinesla vEétsi pocet zakaznika diky lepSi propagaci a zvyseni

obratu.

4.8.2 Optimisticka varianta

U optimistické varianty budeme ptedvidat, Ze pocet zdkazniki bude 250 a vSichni u nas
zUstanou, to znamena, Ze Zadny zdkaznik nepiejde ke konkurenci nebo neukonci

smlouvu. Ro¢ni zisk z prodeje produktt a poskytovanych sluzeb bude 925 000 K¢.

4.8.3 Pesimisticka varianta

U pesimistické varianty predpokladame, Ze opatieni na zlepSeni spolecnosti nepiinesla
zadny uzite¢ny pfinos a pocet zakaznikd zlstane stejny jako doposud. Roc¢ni zisk bude
¢init pouze 420 000 K¢, protoze k soucasnym nakladim jsme museli jesté piicist

dodate¢né néklady na zlepSeni.
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Tab. ¢. 13: Zhodnoceni piinosu

(Upraveno dle: vlastni zpracovani)

Soucasnost 180 1,0 530.000,- 1,0
Realisticka 200 1,11 670.000,- 1,26
Optimisticka 250 1,39 925.000,- 1,75
Pesimisticka 180 1,0 420.000,- 0,79
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Zavér

Moje bakalaiska prace je zaméfena na problematiku marketingového mixu spolecnosti
MAXIART plus, s. r. 0. Mym cilem této prace bylo analyzovat soucasny stav
spoleCnosti pomoci marketingovych nastrojii a nasledné¢ navrhnout mozna zlepSeni,
ktera by pomohla spole¢nosti udrzet stavajici zakazniky a dostat se vice do povédomi
novych potencionalnich zakazniki. Tim by spole¢nost dokazala zvysit zisk a taky trzni

podil.

V tivodni ¢asti mé prace se zaméiuji na vymezeni zakladnich teoretickych definic a
vyznami marketingu. Obsah jsem rozdé¢lil na analyzu vnéjSiho prostiedi a analyzu

vnitiniho prostfedi. K vyhodnoceni vysledkl z obou analyz jsem vyuZil analyzu SWOT:

V druhé ¢asti prace je predstavena spole¢nost MAXIART plus, s. r. 0. a seznameni s jeji
historii a pfedmétem podnikani. Na zaklad¢ teoretickych poznatkll jsem provedl analyzu
soucasného stavu spolecnosti. Postupoval jsem podle struktury obsahu v prvni asti
prace. K analyzovani soucasného stavu spolecnosti jsem pouzil PEST analyzu,
Porterovu analyzu péti sil a zanalyzoval jednotlivé prvky marketingového mixu. Pro
zjisténi silnych a slabych stranek nebo pfrileZitosti a hrozby podniku byla pouZita

souhrnna metoda SWOT, jak je uvedeno vyse.

Po prozkoumani soucasného stavu spole¢nosti jsem provedl doporuceni a navrhy ke
zlepSeni chodu spolecnosti, tato ¢ast je stéZejnim bodem mé prace. V této Casti jsem se
zam¢ifil na prvky marketingového mixu. Nejvice problémovym prvkem byla
marketingovd komunikace, kterd je velmi dileZitou ¢asti marketingového mixu, proto
jsem navrhl takova opatfeni, kterd by méla vést ke zvySeni povédomi zdkaznikli a s ni i
ke zvysSeni poptavky. Mezi navrhy marketingové komunikace je zlepSeni reklamy a to
formou inzerce Vv regionalnim deniku, reklamnimi letdky v autobusech a pronajem
reklamni plochy. Dal$im navrhem bylo zatadit do nabidky nové produkty, o které by

mél byt velky zajem vzhledem k rozvoji moderni techniky.
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Doufam, Ze moje prace bude pro spole¢nost pfinosem, aby bylo vice spokojenych a
vérnych zakaznikl, kteti se budou radi vracet a jako spokojeni zakaznici ji budou dale
doporucovat ostatnim. Pieju spole¢nosti mnoho uspéchi, aby nadale dokéazala obstat v
silné konkurenci a aby nadale zvySovala zisk. Budu rad, kdyz spole¢nost vyuZzije aspoi

¢asti mych doporucenych navrhti a dékuji za moznost poznat hloubéji tento podnik.

60



Seznam pouzité literatury

Monografické publikace

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. 1.vydani. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s.
ISBN 80-7179-577-1.

COOPER, J., P. LANE. Marketingové planovani — prakticka prirucka
manazera. UK: Practical Marketing Planning, 1997. 230 s. ISBN 80-7169-641-
2.

DVORACEK, J., P. SLUNCIK. Podnik a jeho okoli: Jak prezit v konkurencnim
prostredi? 1. vydani. Praha: C. H. Beck, 2012. 173 s. ISBN 978-80-7400-224-3.
FORET, M., P. PROCHAZKA a T. URBANEK. Marketing — zdklady a
principy. 2. Vydani. Brno: Computer Press, 2005. 140 s. ISBN 80-251-0790-6.
HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. vydani. Praha: Grada
Publishing, 2003. 204 s. ISBN 80-247-0447-1.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing — Strategie a trendy. Praha:
Grada Publishing, 2008. 272 s. ISBN 978-80-247-2690-8.

KORAB, V., . PETERKA a REZNAKOVA. Podnikatelsky plin. Bro:
Computer Press. 2007. 216 s. ISBN 978-80-251-1605-0.

KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004.
856 s. ISBN 80-247-0513-3.

KOTLER, P a kol. Moderni marketing. 4. vydani. Praha: Grada Publishing,
2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

10) SVETLIK, Jaroslav. Marketing — cesta ktrhu. Plzeii: Vydavatelstvi a

nakladatelstvi Ale§ Cengk, 2005. 340 s. ISBN 80-86898-48-2.

11) URBANEK, Tomas. Marketing. 1. vydani Praha: Alfa Nakladatelstvi, 2010.

233 s. ISBN 978-80-87197-17-2.

Internetové zdroje

12) BUSLINE. Reklama na autobusech. Busline.cz [online]. 2012 [cit. 2013-05-08].

Dostupné z http://www.busline.cz/reklama_na_autobusech/6/

61



13) CSU: Cesky Statisticky Urad. [online]. CSU, ©2013 [cit. 2013-05-02]. Dostupné
Z http://www.czso.cz/

14) DENIK. Liberecky denik [online]. VLP, ©2005 [cit. 2013-05-08]. Dostupné z
http://liberecky.denik.cz/

15)HALEK, V. Faktory ovliviujici vn&j$i prostiedi firmy. Halek.info [online]. 2012
[cit. 2012-11-11]. Dostupné z http://halek.info/www/prezentace/marketing-
prednasky6/mprp6-print.php?projection&I=03

16) INFORMACNI CENTRUM VLADY. Datiova reforma. ICV.cz [online]. ©2012-
2013 [cit. 2013-05-02]. Dostupné z http://icv.vlada.cz/cz/danova-
reforma/default.htm

17) IPRODUKCE. Tisk na bannery. Tiskomat.cz [online]. ©2013 [cit. 2013-05-08]
Dostupné z http://www.tiskomat.cz/nase-sluzby/tisk-na-bannery/

18) KURZY.CZ. Staticky graf kurzu. Kurzy.cz [online]. ©2000-2013 [cit. 2012-12-
15]. Dostupné z http://www.kurzy.cz/kurzy-men/grafy/

19) MANAGEMENTMANIA. Zivotni cyklus vyrobku. ManagementMania.com
[online]. ©2011-2013 [cit. 2013-03-17]. Dostupné z
https://managementmania.com/cs/zivotni-cyklus-vyrobku-sluzby

20) MANAGEMENTMANIA. Analyza SF (Five Forces). ManagementMania.com
[online]. ©2011-2013 [cit. 2013-05-02]. Dostupné
z http://managementmania.com/cs/analyza-5f

21) RIVATICS. Porterova analyza péti sil. Ricatics.cz [online]. ©2010 [cit. 2012-
11-11]. Dostupné z http://rivatics.cz/porterova-analyza-peti-sil/

22) SEZNAM. Mapa mésta Turnov [online]. 2013 [cit. 2013-05-10]. Dostupné
z http://www.mapy.cz

23) SRAJER, A. Pronajem reklamnich ploch. Corap.cz [online]. 2013 [cit. 2013-05-
08]. Dostupné z http://www.corap.cz/index.php?pg=pronajem

24)VLTABA-LABE-PRESS. Cenik plosné inzerce. Mojeinzerce.cz [online].
©2000-2009 [cit. 2013-05-09]. Dostupné z http://www.mojeinzerce.cz/cenik-

plosna/cenik-plosna.html

62



Seznam tabulek, grafi, obrazki apod.

Obr. €. 1: Faktory ovliviiujici vn€jsi prostiedi firmy .......ccccocvviiiiiiiiiiniiiniiiie e

Obr. €. 2: Porterova analyza 5 Sil........cccoiiiiiiiiiiiii e

Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.

(@1 (@]} < (@14 (@1

_O(

4

5

6: Vyvoj kurzu v roce 2012 (USD/CZK).....eeiuieiiiiiieiie e
7

8

9

_O(

(@]}

Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.

p< p< p< p< _O( _O( (@13

p<

2
3
4
5
6: Naklady na zprovoznéni a spravu mobilnich stranek
7
8
9

(@] (@]

Cx

3:Urovne ProduKtU........ooviiiiiiiie e
2 ZAVOtNE CYKIUS VITODKU ...o.vivevecececie ettt
: Vyvoj kurzu v roce 2012 (EUR/CZK)....cooviiiiiiiiiiiiiiie e

: POloha SPOIEENOSTE ...vevviiiciicic e
: Inzerce v Libereckém deniku...........cccoooiiiiiiiiiiiiicieee e
: Reklamni plocha V TUINOVE.........cccveiviiiiiiec e

10 REKIAMA V AUTODUSE ...ttt

. 1: Shrnuti analyzy PEST .......coooiii e
: Shrnuti Porterovy analyzy peti sil.......cccviiiiiiiiiiiiii
2 Cenik SIUZED......ooiiiii
: Shrnuti marketingovEho MIXU ......cveviiiiiiiiiiee e
DSWOT @NALYZA.....ooiiiiicci e
: Cenik s navrhovanymi produkty.........ccccoiiiiiiiiiiiiii
P NAKIAdY NA INZEICT ..uviiiiiiciiccc s
: Néaklady na reklamni plochu..........ccooviiiiiiiii e
. 10: Naklady na reklamni letaky v autObDUSECH .........cccoeiiiiiiiiice,

. 11: ¢asovy harmonogram CINNOSH .........cocveviiiiiiiiiii e

Tab. €. 12: Néaklady navrhovanych zmen ..........c.ccoooviiiiiiiiiiiis

Tab. €. 13: Zhodnoceni PINOSU .......ccviieiiiiiriieee e

63



