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doporuceni. Ta by méla vést ke zlepSeni stabilniho postaveni firmy.
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UvVoD

Jednim ze zakladnich elementl pro dobie fungujici firmu — podnik je marketing.

Mtizeme fici, ze s postupujicim Casem se pohed na chod firem méni. Svét se zmensuje,
funguje kvalitni komunikace, je dobrda dostupnost informaci, méni se politické situace
apod.. Samoziejmée to jsou jevy, které se odrazi na chodu spolecnosti, tim padem i firem.
Aby mohli firmy v dne$ni dob¢ Gspesné fungovat, musi vnimat soucasné trendy a podfidit
se pozadavkim spolecnosti. D4 se fici, ze jiny pohled na spravny chod firmy byl pfed
deseti — patnacti lety a jiny pohled na danou problematiku bude dnes. A marketing ma na
tomto pohledu jednu z nezastupitelnych roli.

V soucasné dob¢ je marketing kliCovym pojmem a tim padem je jeho uloha ve
strategickém ftizeni firmy - podniku nenahraditelna.

Pod pojmem marketing si lidé vétSinou predstavi prodej, poptipad¢ reklamu. I kdyZ oboji
je soucasti marketingu, samotny marketig ma mnohem Sir$i vyznam. Obsahuje napiiklad
vyzkum trhu pro potieby vyroby, obchodu a usmérinovani, aktivné ovliviiuje hospodarské
¢innosti podle potieb trhu a s tim souvisejici propagace vyrobkd, tvorba poptavky apod..
Marketing mtizeme také vnimat jako koncepci obchodni a vyrobni politiky firmy, ktera
zahrnuje pruzkum trhu, planovani vyrobniho programu, propagaci vyrobku a sluzeb s cilem
dosahnout maximalniho ekonomického efektu. Marketing se dé také definovat  jako
spolecensky a manazersky proces, diky kterému se uspokojuji potieby a pfani v procesu
vyroby nebo sluzeb.

Firma v dnes$ni spolecnosti musi mit stanoveny cil — cile. Tyto cile mohou byt
dlouhodobé — strategické cile , nebo kratkodobé — taktické cile. Usp&ch firmy potom
zavisi hlavné na v€asném piedvidani trznich ptilezitosti a feSeni potencialnich problémi,
pfevazné marketingového charakteru. Z hlediska marketingové strategie je tieba
vyhodnocovat piedev§im faktory podnikového okoli, tzn. potieby zdkaznikli, chovani
konkuren¢nich firem a dodavateld, vyvoj marketingovych podminek, ale také faktory
souvisejici s vnitinim prostfedim podniku.

Firma by méla nabrat spravny, slibny smér a vypracovat si dobrou marketingovou

strategii aby jeji vyvoj a existence nebyli ohrozeny. Neni li ve firmé¢ funkéni marketingova
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strategie, hodnota a sila podniku se snizuje. Jeho dobry marketing, inova¢ni schopnosti,
vyrobni kapacita, personalistika, a dal$i pfednosti jsou bez vhodné strategie v podstaté
k nicemu. Firma, kterda chce ve stale se zvySujici konkurenci uspét, by méla piijmout

myslenky marketingové strategie za své a méla by je umét plné vyuzivat.

Predkladana bakalafska prace je zpracovana pro firmu AKI sport spol. s.r.0., zabyvajici
se grafickou ¢innosti pro televizni ptenosy piedevsim sportovnich potfadi.  Hlavni ¢innost
spolecnosti byla stanovena na poskytovani grafického software pro televizni pienosy.

Firma AKI Sport s.r.o. je malou spolecnosti se 12 zaméstnanci. Organizaci fidi a
manazerskou funkci zastdva provozni fteditel, ktery ma pod sebou veskera odd¢leni.
Zamegstnanci firmy jsou znali pfevazné v oblasti s vypocetni technikou, na zékladé které je
tvoten hlavni produkt firmy — televizni grafika.

Spole¢nost spolupracuje 1 s externimi pracovniky — tzv. scoutmann (scout), jenz zajist'uji
pfi samotném televiznim pfenosu udaje potifebné pro podklad grafického zobrazeni,
piedevsim aktudlnich informaci o stavu utkani a statistiky.

Diky neustalému vyvoji novych technologii v oblasti vypocetni techniky je odbornost
vSech pracovniki prvofadym ukolem. Neustalé rozsifovani védomosti a odborny rust
zajistuje firma prostfednictvim Skoleni a sledovanim nejnovéjsich trenda v oblasti.

V blizké dobé bude potieba fesit piipadnou konkurenci a zajisténi odbytu v budoucim

obdobi — upevnéni si své pozice na trhu.

Cilem bakalafské prace je navrhnout zlepSeni marketingového fizeni firmy AKI sport
s.1.0., vychazejici z analyzy souc¢asného postaveni spolecnosti na trhu, vedouci ke zvySeni
odbytu a ziskani pevného mista na trhu v dané oblasti. Dosahnout toho, aby si firma ziskala
nové zdkaznické segmenty a 1épe Celila stale rostouci konkurenci na trhu.

Hlavnim tkolem této bakalaiské prace je shromézdéni dostupnych informaci o vyse
uvedené firmé, o jeji konkurenci i o podnikatelském okoli a provést potiebné analyzy.
Pomoci téchto ziskanych informaci potom navrhnout pro firmu vhodnou marketingovou

strategii.
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Pokusim se konkrétné zamétit na nasledujici hlediska:
1)  Jak ma spole¢nost stanovené marketingové cile pro jednotlivé SBU
2)  Jak ma spole¢nost zmapovany trh
3)  Jaka je urovein spokojenosti zakaznika
4)  Jaky je stav podnikatelského okoli firmy

5)  Jak kontroluje a hodnoti firma vysledky svych ¢innosti

Konkrétni realizace marketingové strategie se opird o marketingovy mix, jenz je
prostiedkem k uskute¢iiovani dlouhodobych i kratkodobych zdmérG a cilii spole¢nosti.
Zadna spoletnost viak nemize byt dlouhodobé usp&sna, pokud nerespektuje piani a
pozadavky zakaznika. Marketing v tomhle sméru také fesi otazku, jakym zplisobem, jakého
zédkaznika oslovit a jaky vyrobek, pot. sluzbu mu nabidnout.

Trh je pfesycen stejnymi, nebo velmi podobnymi vyrobky od riznych spole¢nosti, coz
vede ke zvétSujicimu se konkurenénimu boji o zdkaznika. Marketing je proces, jenz
pouzivda metody, které vtomto boji pomahaji posilit pozici konkrétni spolecnosti.
V pribéhu tohoto stoleti se spolecnosti stale vice zamétovali nikoli na produkcei, ale na
zakaznika, jehoZ potfebami se v soucasné dobé fidi pfedevS§im. Marketing je spojenim
prosazovani podnikatelskych aktivit a sledovani zmén souvisejicich s vyvojem lidské
spoleCnosti a jejim mySlenim. Role marketingu tim paddem neustdle roste. V trznim
konkurenénim prosttedi se marketingovy pfistup  vramci podnikovych strategii
jednotlivych spolecnosti stdva nezbytnym ptedpokladem pro dosazeni uspéchu na trhu.
Marketingové strategie vychazeji ze znalosti prostfedi ve kterém se spolecnost nachazi.
Tento predpoklad v sobé zahrnuje pozadavek na neustdlé piijimani , zpracovani a

analyzovani velkého mnozstvi informaci.
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Cilem této prace je navrhnout smér, jakym by se méla firma vydat, aby byla nadale
plnohodnotnym a modernim podnikem, s promySlenou a flexibilni marketingovou
strategii.

Hlavni zdroje teoretickych védomosti v této praci jsou zpracovany na zaklad¢ poznatka

z odbornych skript, z prednasek, z odbornych publikaci, konzultaci a v mensi mife také z

internetu.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

1.1 Marketing a jeho pojeti

Marketing se da celkem dobfe vystihnout dle nasledujici definice:
Marketing je proces, ktery zahrnuje rfadu ¢innosti, od provadénych vyzkumt trhu, analyzy
prostiedi, prazkumu potieb zakazniki, pies koncepcni cinnosti, planovani, tvorbu
produktu, volbu distribu¢nich cest, cenovou politiku, stimulaci prodeje, marketingovy
management atd. s jedinym cilem, kterym je uspokojovani individudlnich a hromadnych

potieb zakaznika. (2)

Muzeme tedy fici, ze marketing je v podstaté proces, ktery je podlozeny planovanim a
napliovanim cilené koncepce, oceniovanim, propagaci, a distribuci myslenek, vyrobkl a
sluzeb, smeétujicich k uskuteciovani danych cili — vyméné produktl, jejich smény,
uspokojujici potieby jedincii a organizaci.

Pro uspésné tizeni marketingu je vhodné dodrzovat metodu tzv. ,,7S% , ktera spociva

v ucelovém respektovani:

- Strategy - strategie

- Structure - struktura

- Systems - systém fizeni

- Staff - spolupracovnici

- Skills - schopnosti

- Shared values - sdilené hodnoty

- Style - styl manazerské prace

Velice dtilezitou roli tady hraje strategie. Kvalitni podnikova strategie je jednim ze
zéakladnich nastroj, slouzici k fizeni a zajisténi uspésné¢ho dlouhodobého rozvoje podniku.

Vhodné stanovend strategie je predpokladem pro budouci chod podniku — pfipravenost
na budoucnost. Jsou vni stanoveny dlouhodobé cile podniku, pribéh jednotlivych

strategickych operaci a rozmisténi podnikovych zdroji nezbytnych pro splnéni danych cila
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tak, aby tato strategie vychézela z potfeb podniku a aby ptihlizela ke zménam jeho zdroja a
schopnosti a soucasné odpovidajicim zpiisobem reagovala na zmény v okoli podniku. Viz

obr ¢. 1.

(1)

Poslani a cile podniku

STRATEGIE

Ptilezitosti a ohrozeni p| Zdroje a schopnosti
v okoli podniku < podniku

Obr. ¢.1: Vztah mezi poslanim podniku, podnikovymi zdroji a schopnostmi
a okolim podniku
Zdroj: DEDUCHOVA M. Strategie podniku

Dobie a efektivné fizend strategie ukazuje na schopnosti managert, jak fesit véci, které je

nutné udrzZet a neménit, a véci které je naopak nutné zmenit.

1.2 Strategicka podnikatelska, obchodni jednotka - SBU

Strategicka obchodni jednotka (Strategic Business Unit — SBU) je definovana urc¢enim
skupiny zékaznika a jejich potieb, jez hodla firma uspokojovat, a k tomu pouzivanymi
technologiemi vyroby. Strategické obchodni jednotky maji relativné oddélené strategické
planovani, jsou schopny samostatné Celit specifické konkurenci a mohou byt samostatné
fizeny jako ziskova stfediska. Typicky se do strategické obchodni jednotky Cleni firmy
vyrabéjici vice produktii pro rtizné trhy.

€)
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1.3 Marketing a jeho uloha v podniku

Ve strategickém fizeni podniku a v ostatnich podnikovych funkcich je marketing
nenahraditelny. Proces marketingového mamagementu zahrnuje analyzu pléanovani,
implementaci, a kontrolu vSech faktorti ovliviiujici marketingovou strategii firmz.

Zakladni faktory , které je potfeba v oblasti marketingu analizovat jsou napiiklad :
Chovani zakaznik, u¢innost reklamy, konkurencni struktura, celkovy a relativni podil

podniku na trhu, i€¢innost cenové strategie, mira uspéSnosti marketingu ve firme. (7)

1.3.1 Cilovy zdkaznici

V prvni fad€ musi stratégy zajimat, kdo jsou jejich zékaznici a jaké ocekavani a potieby
jejich zékaznici maji. Také by meli védét, kdo mize byt jejich potencidlnim zakaznikem a
jaké jsou zakladni trendy, které by jejich zakazniky mohly vést ke zméndm pozadavkl a

chovani. Pii analyze zakaznikl je potfeba se zamétit pfedevsim na nasledujici aspekty: (3)

- identifikaci kupujicich a rozlicnych faktora, které ovliviuji jejich chovani a
rozhodovani nakupovat,

- Demografické a psychologické faktory, které vytvafeji zmény v urcitych
kategoriich zdkaznikt

- Geografické faktory a geografické rozmisténi trhu

1.3.2 Model chovéni spotrebitele
Jesté v nedavnych dobach mohl obchodnik 1épe pochopit kupujiciho diky kazdodenimu

pfimému kontaktu s nim pfi prodeji. OvSem diky rustu velikosti firem a trhi se narusil
piimy vztah mezi vedenim firem a jejimi zdkazniky. Stale Cast&ji se proto manazeti museji

uchylovat k prizkumu trhu, aby nalezli odpovédi na zakladni otazky trhu. (5)
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Hovotime o tzv. ,,70 trhu*:

- Kdo tvofi trh?

- Co trh kupuje?

- Pro¢ trh kupuje?

- Kdo se podili na kupovani?

Drzitel (Occupant)
Predméty (Objects)
Cile a potteby (Objectives)

Organizace (Organizations)

- Jak trh kupuje? Provoz (Operations)
- Kdy trh kupuje? Ptilezitosti (Occasions)
- Kde trh kupuje? Odbytiste (Oulets)

1.3.3 Sektor konkurence

Rozumét svym zakaznikiim a znat jejich potieby je velice dilezité, ale jenom to nestaci.
Efektivni marketing pfedpoklada dobrou znalost svych konkurenti. Firma musi neustale
srovnavat své produkty, ceny, odbytové cesty a propagaci s konkurenci a timto zptisobem
identifikovat vlastni vyhody a nevyhody. Firma mize zrovna tak zlepSovat jak svou

“Utocnou” strategii, tak i strategii “obranou”. (5)

Firma musi identifikovat prednosti a slabiny svych konkurentli a sbirat nejnove;jsi
informace o podnikani svych konkurentd, tedy o prodeji, podilu na trhu, zisku, névratnosti
investic, vyuziti kapacit atd. I kdyz ziskavani téchto informaci neni vzdy jednoduché,
jakakoliv informace pomuze tento odhad vylepSit. VéEtSinou se tyto informace o svych

konkurentech firmy dozvidaji ze sekundarnich zdrojl, osobni zkuSenosti a z doslechu.

Je titeba pozorné sledovat zmény ve strategiich svych hlavnich konkurentt. (3)

Také je potieba hledat odpovédi na takové otazky, jako naptiklad:

Zvétsuji konkurenti svij podil na trhu ?

Jak to délaji (pomoci cen, podpor apod.) ?

Vzvijeji novy vyrobek ?

Zvétsuji naklady na reklamu ?
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- Méni se management, piipadné struktura fizeni konkurencnich firem ?

- Ziskavaji rozhodujici konkurentistrategické partnery, ptipadn€ zahrani¢ni investice ?

1.4 Marketingovy vyzkum

Dulezitym faktorem je vyzkum trhu. Vyzkumem trhu se rozumi systematické
shromazd’ovani, zaznamendvani a analyza dat se zfetelem na urCity trh, kde trhem je

minéna specifickd skupina zdkazniki ve specifické geografické oblasti. (8)

Marketingovy vyzkum v sobé obsahuje nékolik zdkladnch typt vyzkumu, které se
odlisuji predev§im oblasti zkoumani. Pohled na tento vyzkum je dan dle rizného autora
specificky. Tady si mizem ptedstavit tuto problematiku z pohledu M.Ptibové (1996 str.14):
- Celkova analyza trhu
- Vyzkum koneciného spotiebitele
- Vyzkum primyslového trhu
- Vyzkum konkurence
- Vyrobkovy vyykum
- Vyzkum rekamy
- vyzkum prodeje
- Prognosticky vyzkum (ptedpovidani poptavky, vyvoje trhu)
- Vyzkum image

- Vyzkum zahrani¢nich trhli

1.5 Segmentace, targeting a positioning

Trh je oblasti ekonomické reality, ve které dochazi k vyméné ¢innosti mezi jednotlivymi

ekonomickymi subjekty prostfednictvym smény zbozi. (9)
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Trh je z pohledu marketingu tvofen zdkazniky, ktefi jsou odlisni ve svych potrebach,
zdjmech, piijmech, bydlisti a jinych elementech. NejoptimdlnéjsSim marketingovym
pfistupem by bylo vytvofeni specifického marketingového mixu pro kazdého zidkaznika.
Tahle situace je vSak v praxi naprosto neredlnd. Proto dochédzi k rozdéleni trhu tzv.

segmentaci.

1.5.1 Hlediska segmentace

Hlavni hlediska segmentace jsou:
- geografické (izemi)
- demografické (napft. vek, pohlavi, piijem)
- psychografické ( napf. socidlni tfida, zivotni styl)
- chovéani (napt. uzivatelska pozice, frekvence uziti)
Kombinaci téchto hledisek firma vytvaii vhodnou sestavu segmentacnich kritérii a

pouziva ji pro praci s trhem.

1.5.2 Trzni zacileni (targeting) a trzni umisténi

Jakmile firma rozd€li trh svych vyrobkli na jednotlivé segmenty, nasleduje faze tzv.
trzniho zacileni. Zde se jedna o rozhodnuti, na ktery segment se firma zaméfti, zda pouze
na jeden nebo na vice segmentli. A pravé mezi zakladni charakteristiky segmentu, které
jsou pro trzni zacileni rozhodujici, patii velikost (tedy pocet zakazniki) a sila (tedy kupni

sila zakaznikl) segmentu. (9)

K vybéru cilovych trht si firma miize vybrat z péti moznych ptistupi (5)

- Soustiedi se na jeden segment — vlivem specializace produkce, distribuce a propagace
muze firma dosdhnout znacnych provoznich tuspor a ddle miize dosdhnout vysoké
navratnosti a vynosnosti svych investic. Na druhé stran¢ ale existuje velké riziko, Ze

segment prestane byt atraktivnim.
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- Vybérova specializace — zde se firma zaméiuje na nékolik segmentti, z nichz kazdy je
pro ni svym zpusobem atraktivni. Tato strategie je oproti piedchoyi strategii vyhodné&jsi
z hlediska rizika. Muze totiz nanstat situace, Ze segment, na ktery se firma soustfedi,
zazstavi svij rust.

- Vyrobkova specializace — firma se specializuje na jeden vyrobek, ktery prodava vice
segmentiim. Prostfednictvim této strategie mize firma ziskat v dané oblasti dobrou povést.
Ovsem existuje zde i potenciondlni riziko a to v objeveni nové technologie.

- Trzni specializace — firmy se specializuji na uspokojovani raznych potieb urcité trzni
skupiny. Firma ziskava dobré jméno diky specializaci na urcitou skupinu zakaznikl a stava
se dodavatelem vSech novych vyrobki, které bz yakaynik mohl uzivat. Riziko existuje
v piipadé, Ze trzni segment najednou zkrati sviij rozpocet a omezi nakup
- Pokryti celého trhu — firma se snazi uspokojit vSechny zdkaznické skupiny na daném

trhu

(4

Kdyz se firma se na zéklad¢ analyz rozhodne pro urCity segment, na ktery zaméii svou
pozornost, méla by ucinit rovnéz rozhodnuti, jaké prostiedky pouzije pro ziskavani
zakaznikl a jak svij produkt umisti. (9)

Umisténi, nebo-li positioning je zadouci pozice v myslich zédkaznikt , tzn. jeho vnimani
v porovnani s konkuren¢ni nabidkou.
Casto pouzivanym nastrojem pro uréeni positioningu je tzv. mapa vnimani, Ta nim
ukazuje situaci urcitého produktu ¢i znacky na trhu a vymezuje jejich postaveni vici
konkurenci. Casto miize firma pouzit téchto kritérii: vztah mezi kvalitou a cenou, znalosti

vyrobku a preferencemi znacky, apod.
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1.6 Marketingovy mix

Pod pojmem marketigovy mix, si mize predstavit soubor tkoll a dil¢ich opatfeni, které
pomahaji uspokojit pozadavky zakaznikli takovym zplisobem, ktery umoziiuje firmeé
dosahnout svych cilii pokud mozno tou nejoptimalnéjsi cestou. Marketingovy mix vytvari
vhodny zéklad pro rozmisténi finan¢nich a lidskych zdroji a poméaha pfi vymezovani

odpovédnosti. (4)

1.6.1 Zékladni nastroje marketingového mixu

Zakladnimi néstroji marketingového mixu jsou takzvana ,,4P*:
- Product (produkt)

- Price (cena)

- Place (distribucni cesty)

- Promotion (marketingova komunikace)

Produkt Cena Distribu¢ni misto Marketingova komunikace
Znacka Uvérové podminky — Disribuéni cesty Reklama

Baleni Doby splatnosti Umisténi Podpora prodeje
Podminky Slevy Pteprava Public relations
Sluzby Splatky Dodavky Osobni prode;j
Vzhled Provize Zasady

Zaruky Celkové naklady/ Celni podminky

uzitek z pouziti

Obr. ¢&. 2 : Komponenty ,,4P
Zdroj: MAJARO S. Zdklady marketingu
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Hlediska téchto 4P jsou ddna z pohledu prodejce. Z pohledu zdkaznika se na 4P mizeme
divat jako na tzv. 4C. Ty ndm ptedstavuji:
- hodnotu pro zédkaznika - customer value - namisto vyrobku,
- zékaznické néklady - customer cost - namisto ceny,
- pohodli - convenience - mamisto mista a
- komunikaci — comunication - namisto propagace.
Ma-li firma promyslenou podobu 4C zhlediska cilového zakaznika, je pro ni potom

mnohem snadnéjsi urcit 4P. (6)

1.6.2 Jednotlivé nastroje marketingového mixu

Podle Kincla(2004, str. 65) tvoii jednotlivé slozky marketingového mixu homogenni
systém a tyto slozky jsou cCasto oznaCovany jako produktovy, cenovy, distribu¢ni a

komunikaéni mix. (4)

Produkt
V rameci marketingovych néstroji zaujimé produkt nesporné¢ dominantni pozici. Pod
pojmem produkt si mizem predstavit cokoli, co lze na trhu nabidnout, co zisk4 pozornost,

co muze slouzit ke spotieb¢ a co mlize uspokojit né¢jaké prani ¢i potiebu.

Cena (cenovy mix)

Jak budou stanoveny ceny, jak bude stanoveno poskytovani slev a srazek, ndm urcuje
cenova politika. Z pohledu cenového mixu bereme v ivahu tyto faktory:

- Cenikové cena

- Rabat

- Platebni podminky

- Uvérové podminky
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Skupina faktoru Faktory

Organizace cenové politiky
Marketingovy mix
Faktory vnitfni Diferenciace vyrobi
Naklady
Cile firmy

Poptavka
Konkurence
Faktory vnéjsi Distribu¢ni sit’
Ekonomické podminky

Opatteni elnich organi

Obr. €. 3 : Faktory tvorby cen
Zdroj: Chalupsky V. Uvod do marketingu

Distribuce (distribuc¢ni mix)
Disribuce je urCena predev§im k vytvateni vhodnych distribucnich cest, tedy zajisténi
pfesunu zbozi od vyrobce k zédkaznikovi tak, aby zakaznik mohl vyrobek zakoupit na
konkrétnim midté, v ur¢itém case a v pottebném mnozstvi.
Mezi nastroje distribu¢niho mixu fadime:

- Distribu¢ni cesty —ptimé (ptimy marketing, podomni prodej atd.), nepiimé (distribu¢ni
meziclanek)

- Distribu¢ni meziclanky - prostiednici, zprostfedkovatelé, podplirné mezic¢lanky

- Fyzicka distribuce

- Distribuéni systémy
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Promotion (komunikaé¢ni mix)
K tomu, aby spotiebitel na zédklad¢ informaci a stimulace ucinil kupni rozhodnuti, slouzi
komunikaéni mix. Mezi zakladni nastroje komunikaéniho mixu fadime:
- Reklama
- Podpora prodeje
- Osobni prode;j

- Public relations
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU FIRMY

2.1 Charakteristika firmy AKI Sport s.r.o.

2.1.1 Zakladni informace o spole¢nosti

Spole¢nost AKI Sport s.r.o. vznikla za ucelem zajisténi produkcnich sluzeb v oblasti
televizni grafiky, grafické analyzy a statistiky pro vétSinu sportovnich pfenosti uréenych
pro televizni vysilani. Ve svém vlastnim vyvojovém oddéleni se kromé jiného zabyva také
vyvojem virtudlni grafiky. Pro televizni vysilani sportovnich pfenostt mé firma tym
televiznich grafikii a operatort véetné technického zdzemi se dvéma prenosovymi vozy.

Spole¢nost vznikla v roce 2002 jako samostatnd marketingova spole¢nost v zavislosti na
technologickém a vyrobnim odd¢leni spolecnosti AKI Brno s.r.o. Aktivity spolecnosti AKI
Brno spol. s r.o. pfesly pod management AKI Sport s.r.o. Od fijna roku 2004 je majoritnim
vlastnikem AKI Sport s.r.o. §védska akciova spole¢nost HEGO, kterd patii k prednim
dodavateliim televizni grafiky ve Skandinavii jiz od roku 1969. Vyhodou spojeni vyvoje a
produkce obou firem bylo proniknuti na nové trhy a souc¢asné poskytlo dostacujici financni
zazemi AKI Sportu pro vyvoj novych produktii a budovani novych obchodnich ptilezitosti.

Predmétem podnikani je poskytovani software a poradenstvi v oblasti hardware a

software, zpracovani dat, sluzby databank, sprava siti.

Sidlo spole¢nosti:
AKI Sport s.r.o., HavliSova 7, 612 00 Brno, tel./fax : +420 541 249 909
Management:
* Ing.Marek Foft, jednatel spole¢nosti
e-mail: fort@akisport.cz
* Tomas Bastinec, General Director, jednatel spole¢nosti

e-mail: bastinec@akisport.cz

Webové prezentace na www.akisport.cz
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2.1.2 Struény piehled produkti

AKI Video Paint — tzv. elektronicka tuzka pro analyzu hernich situaci pro sportovni

komentarory.

AKI Virtual Graphics — systém pro implementaci virtualni grafiky s vyuzitim hlavné ve
sportovnich pfenosech. Systém vyuziva tzv. sensorové technologie s moznosti lokalizace na

jednu TV kameru.

B2 W
S Sambrings j
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AKI Virtual Off-Side — systém pro implementaci virtudlni grafiky pro digitalni signal ze

dvou TV kamer. Systém dokaze rozpoznat prostor pro umisténi objektu - off-side ¢ary

™SR B

LL§

AKI Sport Graphics — systém pro sbér a prezentaci udaji v zivém televiznim pfenosu ze
sportovnich utkani. Soucasti je AKI Design Editor pro tvorbu titulk a Scout Manager pro

sbér a odbavovani dat.

= PO 1. POLOCASE

&) AURISKCACPRAHA 14
SK FARMAKOL 15
TATRAN PRESOV

AKI Broadcast Graphics — systém pro tvorbu a odbaveni TV titulkii pro zpravodajské a
publicistické potady.

divik & Prahy

o I © VELMIE PROFE 0N
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Ceska televize, CT4 sport

Hokejova extraliga
Fotbalova liga
Basketbal

Hazena

Florbal

Futsal

Vodni sporty

Box, judo

Aerobik

Cyklistika

TV Nova

Fotbal

TV Prima

Fotbal
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Ostatni: 5
- 2004 ITHF World Championship, MS v hokeji 2004 v Ceské televizi

- 4. UEFA European Futsal Championship 2005, Ostrava, pro Eurosport, zivé v
Ceské televizi

- dalsi sporty pro zahraniéni produkce nebo ve spolupraci s Ceskou televizi do
zahranici

- vyroba animovanych sponzorskych klipti pro Tipsport extraligu 2005/2006

2.1.4 Reference — virtudlni grafika - AKI Virtual Graphics :

Footbal
- Kvalifikaéni zapasy UEFA Euro 2004, FIFA World Cup 2005, TV Nova, CR

- Gambrinus Liga 2005-2006, TV Nova, 2007, Ceska televize, CR
- Royal league 2004/2005/2006 ve Svédsku, Norsku a Dansku

- Torneo Preolimpico Sudamericano Chile, TVN Chile, Leden 2004
- Canal+ Francie, srpen 2005

- Canal+ Polsko, zafi, listopad 2005

Ledni hokej 5 y
- Tipsport extraliga, 30 ptenost z CP Play Off , Bfezen — duben 2005, Ceska televize,

CR
- Euro Hockey Tour 2005, Zati 2005, Ceska televize, CR

Atletika 5
- Zlata tretra ( Golden Spike Super Grand Prix 2003, 2004, 2005 ), Ceska televize,

CR
Dostihy

- Velka Pardubické Steeplechase 2002, 2003, 2004, 2007, Ceska televize, CR
- SkyTurk/TJIK TV — 79.Gazi Kosusu, Cerven 2005, Istanbul, Turecko
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Tennis
- Czech Open 2005, ATP-WTA tennis tournament, Cerven 2005, Ceska televize, CR

Virtualni Studio
- 3D animace pro potfad TVN Chile “Buenos Dias a Todos”, Leden 2004

- 3D animace pro Svédsky Viasat - I[IHF World Championship v Rakousku, Kvéten
2005

2.2 Analyza obecného okoli

Pro analyzu obecného okli je vhodné pouzit metodu SLEPT, kterd zkouma postupné

socialni, legislativni, ekonomické, politické a technologické faktory firmy.

2.2.1 Socialni faktory

2.2.1.1 Mobilita pracovni sily

Firma se nachazi na HavliSové ulici v Brné — Kralové Poli. Vzhledem k dobré dopravni
dostupnosti hromadnou dopravou a lokalit¢ firmy nevznikd problém s mobilitou
zaméstnanci. Brno ma pomémé vyhodnou polohu v ramci Ceské republiky, kterd je

optimalni pro cestovani po republice na mista konéani sportovnich pienosii

2.2.1.2 Vzdélanost

Vétsina zaméstnancii ma vysokoskolské vzdélani. Pii feSeni problémd, které vzniknou
vétSinou piimo v procesu odbavovani grafiky — vysilani, je nutné zaméstnavat lidi znalé
problematiky pocitacl, siti a televizni techniky. Neni tedy ani piekvapujici, Ze nckteti

pracovnici jsou byvalymi pracovniky Ceské televize.
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2.2.1.3 Piijem
Piijmy jsou v CR tak jako i jinde ve svété ve velkych méstech vyssi. Po Praze je tedy

Brno na druhém mist¢, co do vySe platu v regionu.

2.2.1.4 Demografické slozeni

Diky mnozstvim riznych odbornych a vysokych skol ve velkomésté, je zde vyssi
procento inteligence coz usnadiuje firmam hledani odbornik do pracovniho poméru. Brno
navic neni zrovna méstem tézkého primyslu a tak nabizi pomérné atraktivni prosttedi pro

bydleni.

2.2.1.5 Zivotni styl a kultura
V nasi zemi je sport pomérné siln€¢ zakofenén a z toho se také odviji pocet a sledovanost
sportovnich klani v televizi. To je pro firmu poskytujici informacni servis pii téchto akcich

dobré zprava. Zivotni styl pfesné odpovida ruchu velkomésta, kterym Brno bezpochyby je.

2.2.1.6 Fluktuace zaméstnanct
Da se tici, ze zakladni jadro firmy je stabilni. Zvlastni skupinu tvofi externi zaméstnanci,

kteti jsou zaméstnavani podle potieby na dané ukoly. Ovsem i jejich kruh je uzky, nebot’ se

vvvvvv

2.2.2 Legislativni faktory

Pocet licenci pro provozovani pozemniho televizniho vysilani v CR je v podstaté
vyCerpan. Neda se tedy ocekavat dalsi rozSifovani poctu televiznich stanic. Zdalo by se, ze
se situace da tesit zakdzkami od mensSich, napt. kabelovych spolec¢nosti. Ty ovSem diky

malym rozpo¢tim, maji na vyrobu vlastnich pofadi maly prostor.
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2.2.3 Ekonomické faktory

2.2.3.1 Globalizace

Spickové sportovni akce celoevropského nebo celosvétového vyznamu jsou
organizovany nadnarodnimi agenturami a ty jiz maji smluvné sjednané dodavatele sluzeb.
Firma je tak nucena zit ze sportovnich soutézi nizsi kategorie, kde pochopiteln¢ nejsou

takové zisky jako u vrcholnych zavoda.

2.2.3.2 HDP
Vzhledem k tomu, ze firma neexportuje zadny finalni vyrobek nebo produkt, nepodili se

nijak vyznamné na vyvoji hrubého domaciho produktu.

2.2.3.3 Nezaméstnanost
V Brné€ se nezaméstnanost pohybuje kolem 9,8%, coZ je zhruba o jedno procento nizsi,

nez je primérna nezameéstnanost v celé Ceské republice.

2.2.3.4 Ménové kurzy

Posilovani doméci mény ma na firmu pomérné piiznivy vliv, nebot’ veskeré technické
vybaveni se nakupuje ze zahrani¢i, coz znamena znac¢né zlevnéni nakupu. Firma
v soucasnosti vyrabi pro domaci zakazniky a tak na vysi jejich pfijmt kurzové rozdily vliv

nemaji.
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2.2.4 Politické faktory

2.2.4.1 Mezinarodni politika

I kdyz se firma na konkrétnich pfenosech v zahrani¢i podili velice malou mirou, snazi se
proniknout na mezinarodni trh. Vstupem Ceské republiky do Evropské Unie se firmé
oteviel prostor pro proniknuti na zahrani¢ni trhy, ale na druhé stran¢ se zvysila i hrozba

konkurence.

2.2.4.2 Ekonomicka politika vlady

Centralni banka je ze zédkona odpovédna za zajisténi stability mény. Ménova politika
usiluje o dosazeni ménové stability udrzovanim stability cen pfi minimalnich nékladech a
bez nadmérnych vykyvi ekonomického ristu a zameéstnanosti. I kdyz v pfechodovych
ekonomikach mize byt uréitd mira celkové inflace uziteCna pro prizptisobeni cenovych
relaci, ceské ménové organy povazuji vysokou inflaci za velice nestabilni a nejisty prvek,
ktery je zcela jisté nevhodny pro malou otevienou ekonomiku. Ceska narodni banka se
proto snazi upevnit vysledky, které doposud pifi snizovani inflace dosahla, a postupné

konvergovat k nizkym mirdam inflace pfevladajicim v Evropské unii.

2.2.4.3 Politicka stabilita

M¢énova politika v ekonomikach, které usiluji o dostizeni vyspélych statd, je tispésna,
pokud spoji omezeni kolisani nomindlniho ménového kurzu se zhodnocovanim reélného
sménného kurzu, odrazejicim pokrok v rtstu produktivity prace a kvalitativni zlepSeni.
Stabilita ménového kurzu dosazend v podminkach fizeného plovouciho kurzu a
liberalizovanych pohybti kapitdlu je vyraznym ukazatelem zdravé ekonomické politiky a

politické stability.
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2.2.5 Technologické faktory

Diky tomu, ze uz dnes neplati zZddna omezeni ¢i embarga na dovoz vypocetni techniky a
specialnich grafickych stanic, v této oblasti nejsou zadnd omezeni. Stejné tak i rozvoj

Internetu je jiz na takové tirovni, Ze si jej mlize vétSina firem dovolit plné vyuzivat.

2.3 Analyza oborového okoli

Nejcastéji se k analyze oborového okoli firmy uziva aplikace Porterova 5-ti
faktorového modelu a poté analyza konkrétnich zékaznikli, dodavateli a konkrétnich

konkurentt.

2.3.1 Vyjednavaci sila dodavateld

Pro firmu se mezi dodavatele tadi zejména dodavatelé vypocetni techniky a dalSich
technickych zatizeni, poskytovatelé internetovych piipojeni a dalsi. Vzhledem k velikosti

firmy a poctu dodavatell nelze hovofit o néjaké vyjednavaci sile z jejich strany.

2.3.2 Vyjednavaci sila odbératelt

Mezi hlavni tuzemské odbératele patii televizni spolecnosti. Diky jejich malému poctu
maji pomérné znacnou vyjednavaci silu. Firma nema v nasich podminkach plnohodnotnou
konkurenci. Konkurence nehrozi ani od zahrani¢nich firem, vzhledem ke kurzu koruny a
tim vy$si cené za sluzby. To v8ak neplati u nadnarodnich agentur, potadajici celoevropské
nebo vyssi soutéze. Ty maji na celé Sampionaty smluvné zavazaného partnera, ktery

realizuje dané akce kdekoliv po Evrope¢.

2.3.3 Hrozba vstupu novych firem

Proniknout na tento trh je zna¢n€ obtizné. Jako prvni bariéru bych uvedl zkuSenosti a
prizpasobeni celého systému potiebam televizniho vysilani. V této oblasti plati celd fada

ptisnych norem, které musi vSechna zatizeni a propojeni spliiovat. Neni mozné laborovat na
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misté pii pfimém pienosu a tak i samotné televizni spolecnosti neradi mezi sebe poustéji
nové neznamé firmy s obavami pied technickymi problémy. Dalsi bariérou je potiebné
technické vybaveni, které musi mit zna¢ny graficky vykon, spolehlivost a musi spliiovat
fadu vyse zminénych norem. Posledni bariérou je know-how, tedy software. Ten je
vlastnim dilem firmy a je vyvijen a stale upravovan podle potieb a pozadavki. Jedna se o
celé grafické odbavovaci studio, pomoci kterého se realizuji jak sportovni pfenosy tak
rizné soutéze.

I kdyz se mize zdat, ze konkurence nehrozi, neni tomu tak.

2.3.4 Hrozba substitutl

Jen zt€zi najdeme substitut v oblasti televizni grafiky. Je spi§ potieba se na celou véc
podivat trochu z odstupu. Existuje substitut k televizi a televiznimu vysilani? Shodnych
vlastnosti a parametra asi zatim ne. Ur¢ité zmeény se presto d&ji. Ten lze spatfit naptiklad ve
zpusobu $ifeni tohoto média a tim i moznosti jeho dopliikovych funkci. Soucasnym
trendem je digitalni vysilani, které mimo jiné vyiesi problém s nedostatkem volnych
vysilacich kanali a umozni tak vstup na medialni trh dal§im subjektim. Kromé toho nabizi

také mnozstvi dopliikovych funkei na které se jiz nyni firma pfipravuje

2.3.5 Intenzita konkurenéniho boje

I kdyz ma v soucasnosti firma celkem dominantni postaveni na trhu v dané oblasti, jista
rivalita tu je a hrozba konkurence se tak stava pro spole¢nost redlnou. I pres své pevné
postaveni na trhu je nutné s touto hrozbou pocitat a provést nalezitd opatieni pro upevnéni

si pozice a odvraceni tak hrozby konkurence.
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2.4 Analyza internich faktoru

2.4.1 Faktory fizeni vyroby

2.4.1.1 Systém fizeni

Dalo by se fici, ze fizeni vyroby takové firmy neni ni¢im mimotfddnym. Periodicky se
opakujici akce (soutéze, ligové sportovni udalosti, apod.) jsou jiz pfedem smluvné
dohodnuté a kjejich koordinaci stelevizi dochdzi pres produkci potadu vyuzitim
elektronické objednavky e-mailem. Pokud se na tento vztah dvou firem zamétim vice, je
zde vidét jakysi posun za poslednich nékolik let.
Pro jednorazové a nerutinni zakdzky je nutna vyjedndvaci sila samotného majitele firmy.

Firma porada firemni porady se zaméstnanci, kde se fesi nékteré otazky okolo chodu firmy.

2.4.1.2 Flexibilita

Da se tici, ze firma je velice flexibilni a dokaze vyhovét vétsiné pozadavki.To je dano
hlavné tim, Ze mé vlastni vyvoj svych aplikaci. Pokud neni mozné dostat pozadavkim
vlastnimi technickymi prostiedky, sdéhne po zaptjckach, které sice vysledny zisk snizi o

vyssi naklady, ovSem firma nevytvofi prostor na trhu pro ptipadny zarodek konkurenta.

2.4.1.3 Hospodarnost a vyuziti vyrobniho zatizeni

Firma prosla jakymsi vyvojem. Od velkého boomu, kdy firma dokonce provozovala
neziskovou ,,Digitalni Galerii“, se dostavilo opétovné procitnuti, kdy se omezuji vydaje na
okolni aktivity. Navic firma v souCasnosti nema takovy pocet zakdzek, jaky by si
predstavovala. Tyto okolnosti ji nuti k hospodarnéjSimu vyuzivani vSeho vybaveni, které

vlastni.
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2.4.2 Marketingové faktory

2.4.2.1 Produkt

Produktem firmy jsou sluzby v oblasti televizni pocitacové grafiky a kompletniho
informa¢niho servisu. Takovyto produkt nelze nijak zaSkatulkovat, nebot je vzdy
pripravovan na miru pozadavkiim zadavatele. Vzdy je vSak od ostatnich rozeznatelny bud’
logem firmy nebo uvedenim v zavére¢nych titulcich. Jeho obména je zavisla na pfani
zadavatele. U sportovnich prenost se zdsadni zmény déji jednou ro¢né, ostatni pribézné

podle potieby.

2.4.2.2 Distribuce

Vzhledem k tomu, ze produktem firmy je sluzba, firma nema vlastni distribu¢ni sit’. Tato
sit’ ani neni potfeba, nebot’ se vyrabi vétSinou pro hlavni zékazniky. Firma zajistuje
kompletni servis pro televizni spolecnosti a tak si veSkeré cestovani, ubytovani

zameéstnanct a stravovani zajist'uje sama.

2.4.2.3 Reklama

Vzhledem k povaze zdkazniki nemé smysl, aby firma investovala do masové reklamy.
V odbornych kruzich se vSak jiz tispésné etablovala a to jak realizaci vyznamnéjsich akci,
kde je jméno firmy vzdy v grafice uvedeno, tak pfi sportovnich a soutéznich potadech, kde

ji Ize vzdy najit v zavérecnych titulcich jako grafickou spolupréci.

24.2.4 Cena
Cena za sluzby je vzdy ddna dohodou. Jeji vySe musi zohlediiovat narocnost zakazky,
pozadavky televize a také konkurenci ze zahranici, ktera by se pfi vysSich cenach zacala

tlacit 1 na nas trh.
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2.4.3 Lidské zdroje

Mizeme konstatovat, ze firma zaméstnava odborniky a proto neni tieba jim z pohledu
sledovani souc¢asného trendu v dané problematice vénovat zvlastni péc¢i. Na prelomu roku,
v dob€ mensiho pracovniho stresu firma potada spolecny zajezd, v 1ét€ pak seminat pojaty
rekreacné. Diky témto akcim se ve firmé upeviiuje kolektiv a vytvaii se zde jakasi firemni
rodind atmosféra, jenzZ by méla byt zaméstnanclim jakousi motivaci k oddanosti firmé.

Stravovani firma zajiSt'uje svym zaméstnanciim za zvyhodnéné ceny vyuZitim stravenek.

2.4.4 Vyzkum a vyvoj

Jak jiz bylo zminéno vySe, firma ma vlastni vyvoj. Ten je pro ni obrovskou devizou, bez
n¢hoz by v praxi nemohla déle existovat. VSichni zaméstnanci se svymi névrhy aktivné
podileji na zdokonaleni a vylepSeni chodu firmy. Vzhledem k tomu, ze firma vyuziva
Spickova zatizeni jejichz pofizeni stoji zna¢né prostiedky, musi skute¢né pecliveé sledovat a
zvazovat vSechny nové vyvojové trendy, aby se ji investované prosttedky v rozumné dobé

skute¢n¢ vratily.

Technické vybaveni

Firma vyuziva $pickovych pocitact pro grafické zivé vysilani. Toto vybaveni vSak velice
rychle zastarava a ndkup nového vyzaduje znacné financni prostredky. Zarizeni musi stale
vyrabét, aby se vCas zaplatilo a jeSté vydélalo na nové. Firma ma v soucasnosti dva pln¢
technicky vybavené vozy pro grafickou spolupraci pti realizaci televiznich pfenost. Vnitini

vybaveni je postupné podle potieby obnovovano tak, aby vyhovélo vS§em pozadavkim.
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Programové vybaveni

Veskery software pro odbavovani grafiky a pofizovani dat je produktem firmy a jejich
programatord. Toto know-how ma obrovskou vyhodu, nebot’ je vysledkem mnohaletych

zkuSenosti a kvalitni prace programatorti. Bez nich by firma mohla jesté chvili existovat

setrvacnosti, vyvoj by se vSak upln¢ zastavil a nasledné by firmé hrozil zanik.

2.5 SWOT analyza firmy

Pro lepsi pochopeni stavu firmy jsem navic zpracoval jeji SWOT analyzu:

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Vyznamné postaveni na domécim trhu
Vlastni vyvoj aplikaci

Vysoka flexibilita

Vynikajici odbornost

Kvalitni reference

Virtualni reklama

Digitalni televizni vysilani

Otevieni dalsich trht

Internetové vyuziti databaze statistik

Prodej unikatniho SW tietim stranam

Mala velikost firmy (pocet zaméstnancii)
Nizky pocet pfenosovych vozl
Nedostate¢na prezentace vysledkl prace

Orientace na lokalni trh

PRiLEZITOSTI Hrozay

Vstup konkurencnich firem na ¢esky trh
Utlum sportovnich zakézek

Odchod kli¢ovych programatort




2.6 Firemni kultura

Ve firm¢ panuje jednotna firemni kultura. Navenek se firma tvaii jako dynamicky celek,
ktery s pomérné malym kolektivem dokaze realizovat technicky naro¢né projekty. Politika
firmy je stale pfichdzet s novymi ndpady a pievratnymi technickymi feSenimi. K tomu ji
dopomaha tvirci kolektiv pracovnikd, ktery neustale sleduje co se déje okolo.

Firma se snaZzi, aby zaméstnanci chodili do firmy radi a odchdzeli aZz maji potiebné
splnéno. Neni tedy rozumné, aby si zaméstnanci pracovni dobu ,,odsed¢li®, ale aby splnili

dané ukoly a vyfesili problémy.

2.7 Souhrn nedostatkia souc¢asného stavu

Vzhledem k tomu, Ze se firma snazi vzdy vyhovét pozadavkiim zédkaznika nartsta sezoni
vytizeni pracovnikill a s tim spojené problémy. Firma se potyka s nedostatkem technického
zdzemi, které je nutné v téchto piipadech pronajimat , ¢imz vznikaji Casové i financni
prodlevy.

Firma sidli v pronajatych prostorech, coz sebou samoziejmé nese jistou nevyhodu
vlastnich prostor.

Nedostatek stalych externich spolupracovnikli ma za nasledek ¢astou obménu téchto lidi,
coz neni vhodné vzhledem k povaze jejich vykonavané prace a s tim spojené jisté vérnosti
firmé.

Marketingova strategie je spiSe zaméfena na soucasny stav, popt. blizkou budoucnost,
diky ¢emuz vznikaji jisté hrozby budoucnosti, napt. v podobé konkurence a pod..

Névrhy na mozné feSeni téchto nedostatktl a jejich realizace je tématem, které bych chtél

popsat na nasledujicich strankach.
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3 NAVRH MARKETINGOVEHO RIZENI FIRMY

Pro stanoveni vhodné marketingové strategie, je nutné znat marketingové cile
spolecnosti. Z téchto divodi zopakuji v dalSim odstavci poslani a zakladni firemni a

marketingové cile AKI Sport s.r.0.

3.1 Marketingové cile a firemni poslani

Poslanim spolecnosti je poskytovani takovych sluzeb, které piimo, ¢i nepiimo zvysuji
konkurenceschopnost. A to pfedevs§im riistem produktivity, optimalizaci struktury nakladd i
rustem flexibility. Podporou pracovnikii umoziluje soustiedit se na své stézejni procesy a
tim zrychlovat své inovac¢ni cykly a drzet krok s nejmodernéj$imi technologiemi. Poslanim

spolecnosti je také poskytovat svym zakazniklim namisto slibii provétrené jistoty.

Firemnim cilem je vytvareni takového prostiedi, ve kterém by spolecnost mohla
poskytovanim svych sluzeb co nejlépe uspokojovat pozadavky svych zakazniki a tim

dosahovat co nejvétsiho zisku.

Dals§im firemnim cilem spole¢nosti je také udrzeni si takového postaveni na trhu, které
zamgéstnancim umozni trvalé finan¢ni zabezpeceni, jistotu kvalitniho zaméstnani a stabilitu
pracovnich mist. Toto postaveni by také mélo spolecnosti ptfinaSet zisk potrebny pro dalsi

investi¢ni ¢innosti.

Marketingovym cilem spolecnosti je rozsiteni svych aktivit na dalsi trhy, napf.
zahrani¢ni. DalSim marketingovym cilem je upevnéni si stavajiciho postaveni na
dosavadnim trhu. Na zdklad¢ téchto cili je mozné stanovit generickou strategii spolecnosti,

jeji strategickou alternativu a strategickou variantu.
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3.2 Navrh generické strategie

Firma se v soucasné dob¢ snazi vyuzivat pfi své obchodni Cinnosti strategii nizkych

VVVVVV

které je mozno si dovolit diky nizkym nakladim.
3)
Na zdkladé SWOT analyzy je mozné vysledovat, Ze spole¢nost ma svoji strategii
zvolenou spravné. Miize si dovolit nabyzet své sluzby s vyraznym cenovym rozdilem.
Na zaklad¢ vySe uvedenych divodii bych proto firmé doporucil, aby pokracovala ve
stavajici strategii nizkych nakladii a nesnazila se dannou strategii v nejblizs§i dobé ménit.

Tyto opatfeni by mohly mit negativni nasledky na dalsi uspésné setrvani na trhu.

3.3 Navrh strategické alternativy

Z pohledu rozhodnuti o konkurencni podstaté zvolené strategie je v této fazi nutné zminit
nékteré strategické alternativy vedouci k naplnéni téchto zakladnich rozhodnuti. Strategické
alternativy lze podle charakteru dal$iho vyvoje délit na :

- Strategii expanze

- Strategii omezeni

- Strategii kombinovanou
3)

Diky formulacim marketingovych cili jde v naSem pifipad¢ o strategii expanze. Firmé
bych navrhl pfedevs§im rozsifit svoje pole ptisobnosti, tedy expandovat na vzdalenéjsi trhy.
Cenu na trhu a vSechny ostatni néstroje pro podporu prodeje, jako jsou nabizené rabaty,
zpusoby nabidky a dal$i by m¢la firma urCovat sama a tim postupné budovat stejnou tvar

nabizenych sluzeb ve vSech oblastech svého plisobeni.
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3.4 Navrh strategické varianty

Firmy si mohou vybrat rizné varianty existujicich strategickych alternativ. Jednim ze
zakladnich kritérii rozliSeni riznych variant strategickych alternativ je to, zda firma
uplatiiuje zvolenou strategickou alternativu relativné nezavisle na svém okoli tedy interné,
nebo ve spojeni s ur¢itymi ¢astmi okoli, tedy externé.

3)

V tomto ptipad€ pro danou strategickou alternativu, kterou uvadim ve svém navrhu, lze
vyuzit obou strategickych variant. To znamend, Ze lze pouzit jak variantu interni pomoci
roz§ifovani jiz existujicich trhti, pfidavanim novych sluzeb ¢i trhii, tak i variantu externi
pomoci spoluprace s ostatnimi firmami v jinych oblastech, nez je soucasnd plsobnost

firmy.

3.5 Navrh marketingové strategie

Da se tict, ze téméf kazdd spolecnost je zalozena se zdmérem provozovat takovou
¢innost, jejimz vysledkem je zisk. Aby kterdkoli spole¢nost mohla dosahovat zisku, musi
mit zvolenou takovou strategii, kterd ji pfinese potfebny pocet spokojenych zdkaznik,
umozni vybér a zisk spolehlivych dodavatelti a zaroven bude mit uréitou pievahu oproti
konkurenci.

Zkusim zde navrhnout mozné marketingové strategie, které budou smétovat k dosazeni
zasadni pozice na trhu a pokusim se kazdou oblast rozebrat zvlast podle marketingového
mixu.

Cile navrhované marketingové strategie musi splitovat podminky SMART, musi byt tedy
specifické, méfitelné, akceptovatelné, redlné a terminované. VSechny navrhy budou
vychazet z analyz, které jsem provedl v ramci této prace a budou doplnény o subjektivni

nazory, které diky této prace vznikly.
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3.5.1 Vyrobek

Diky svému zaméfeni firma produkuje piedevSim sluzbu, popt. technologii pro
poskytovani této sluzby, na zédklad¢ ¢ehoz by jednani se zdkazniky mély byt zaméteny na
vyhody oproti konkurenénim dodavatelim, coz by se dalo v tomto piipadé chapat jako
zékladni argument rozhodujici o sjednani zakazky.

Spole¢nost klade veliky diiraz na kvalitu odvedené prace stejné jako na dodrzeni terminti
dodavek, poskytovani zaruk a ekonomicnost a ekologicnost. VSechny tyto faktory vyvtari
pro spolecnost velkou konkuren¢ni vyhodu.

Firma by méla svoje sluzby prezentovat jako plnohodnotné produkty, které svymi
vlastnostmi piekonaji produkty konkuren¢nich spolecnosti

V soucasném svéte piresyceném konkurenci, uspé$nost firmy velmi zavisi na na sluzbach
zdkaznikovi. Pracovnici firmy jsou velmi mobilni, neni proto problémem vyhovét
zakaznikovi a pfipadnou praci provést v nejbliz§im mozném terminu, zpravidla jiz druhy

nebo tfeti den po objednani.

3.5.2 Cena

Cenova strategie je velmi dobie zvolena. Cena vychazi predev§im z nékladt. VSechny
cenové kalkulace jsou provadény tak, aby vyslednad cena produktu byla co nejvyhodné;jsi
jak pro zakaznika, tak pro spolecnost. Firma kontroluje a analyzuje cenu konkurence.

K podpofte prodeje patii také mnozstevni rabaty.

3.5.3 Distribuce

AKI Sport s.r.o0. je nevyrobni firmou, jak jiz bylo zminéno, poskytujici svym zakazniktim
v rozhodujici mife sluzby. Hmotné zboZzi nabizi pouze v ramci svych nabizenych sluzeb a

toto zbozi je uréno prevazné k poskytovani danych sluzeb, tedy k ptenosu televizni grafiky.
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Jakoukoli distribuci sluzeb a zbozi k zdkaznikovi si spoleCnost zajiStuje sama. Na
ptipravé a plnéni se podili vSichni zaméstnanci. Pti planovani do budoucna bych doporucil
pevné kontakty v riznych regionech. S témito kontakty uzaviit smlouvy a seznamit je
s podrobnostmi, provizemi, apod..

Cenu na trhu a vSechny ostatni nastroje na podporu prodeje, jako jsou rabaty, zptsoby
nabidky, atd., by meéla spole¢nost urovat sama a tim postupné¢ budovat stejnou tvar

spolec¢nosti ve vSech piisobistich, kde budou produktu nabizeny.

3.5.4 Komunikace

dodavané komponenty jsou dodavany piesn¢ podle potieb a pozadavkl jednotlivych
zakaznikl. Pokud je mozné dodavat vSechny komponenty a sluzby piesné podle téchto
meétitek, mohou se marketingové aktivity zaméfit prevazné na propagaci spolecnosti a
nabizené sluzby.

Komunikace se zdkazniky je systematicky a dlouhodoby proces. Vybudovani pozice
spolehlivého dodavatele, ktery se stara o pozadavky a potieby svych zakaznikli vytvoreni
dobrého jména a ziskani dobrého image produktu jsou vSechno dlouhodobé tikoly.

Zakaznici, stavajici 1 potenciondlni, se snazi ziskavat stale nové informace o vyrob¢ a
fungovani novych vyrobkl i o novych moznostech nabizenych sluzeb nebot b&éhem
n¢kolika let doslo k obrovskému posunu jak v technologickém sméru, tak i v pouzivanych
materidlech ¢i samostatnych vyrobcich.

Komunikace firmy probiha jak formou osobniho kontaktu, tak formou elektronickou.

Spole¢nost mé své internetové stranky — v anglické verzi. Tyto stranky jsou pojaty
odborné, pfitom vSak srozumitelné, coz pfinasi lepsi orientaci a srozumitelnost také pro
laiky. Zakaznikiim ptindsi kompletni informace o veSkerych nabizenych sluzbach a
aktivitach spolecnosti. K této formé mam jen jednu vytku, kterou je pouze jednojazycné
provedeni téchto stranek.

Firma prezentuje svoji ¢innost také prostiednictvim prezentacniho DVD, a dale ma také

listnné podoby katalogti.
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Z ptevazné prostorovych divodi nema spolecnost zfizenou tzv. predvadéci mistnost.
Tam by se zdkaznik mohl sezndmit a vyzkousSet findlni produkty spole¢nmostia tim Iépe

uspokojit své pozadavky.

3.5.5 Konkurence

V této casti se nebudu pfesné drzet jednotlivych navrh dle marketingového mixu,
nebot’ pro vSechny jeho ¢asti je mtj navrh stejny. Firma se v souc¢asné dobé snazi sledovat
vesSkeré zmény ¢i signdly tykajici se konkurence a tim se vyhyba situaci, kterd by mohla
nastat v diisledku pomalé reakce ¢i nepfizplisobeni se trhu, a kterd by pro firmu mohla
znamenat ztratu jednotlivych zakazniki ¢i ztratu celého trhu. Tyto aktivyty by firma méla
bezpochyby realizovat i nadale. Firma by méla zavést systém, v némz by méla byt
zakotvena ur€itd pravidla pro realizaci potiebnych opatfeni, kterd by v piipadé realné

hrozby v podobé¢ konkurence zkracovala ¢as nutny pro jejich zavedeni do aktivit firmy.
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3.6 Piinosy navrzeného reSeni

Marketingova strategie je zdkladnim kamenem v procesu strategického planovani kazdé
firmy. Pro jeji vytvofeni je nutné provést fadu analyz a zkoumani. Ukolem této prace bylo
zhodnotit dosavadni marketingovou strategii firmy AKI sport s.r.o. , odpovédeét na
polozené otazky v uvodu prace, zjisténé informace vyhodnotit a navrhnout doporuceni ke
zlepSeni soucasného stavu.

Vyse zminénymi navrhy by firma meéla eliminovat hrozby konkurence a upevnit si své
postaveni na trhu.

Shrnuti navrha:
- Nadale realizovat strategii nizkych nakladt
- Spoluprace s externimi subjekty
- Rozsiteni plsobnosti a nabizenych produktd
- Rozsiteni technického zazemi

- Realizovat marketingovy vyzkum

Piinosy

Navrzena teSeni by mély firmé¢ pomoci k jesté hlubsimu proniknuti na trhy jeji
ptisobnosti a k naslednému zvyseni podilu firmy na téchto trzich. Dale by mély spolecnosti
pomoci si i nadale udrzet stavajici zdkazniky a ziskat zdkazniky nové.

Vytvofenim systému pro realizovani marketingového vyzkumu ziska firma aktudlni
informace , diky kterym se bude moci rychleji pfizptisobovat zménam v odvétvi. Hlavnim
pfinosem je G¢innd obrana trzniho podilu v odvétvi, pifed utokem konkurencnich firem.
Vhodnym oslovenim zékaznika, napt. zdokonalenim internetovych stranek, nabidne
spolec¢nost lepsi informovanost o produktech a ¢innosti spolecnosti.

Avsak opravdovy uspéch jakékoliv z téchto opatieni Ize posoudit az na zaklad¢ zpétné
vazby, tedy kontroly. Zpétnou vazbu bych v ptipadé firmy spatfoval pravé v realizaci

Vv

pozadavkd.
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4 ZAVER

Cilem této prace bylo navrhnout vhodnou marketingovou strategii. Vychodiskem byla
analyza soucasného stavu a jejtho okoli. Po vyhodnoceni stavajici situace a dal§iho
predpoklddaného vyvoje jsem navrhl marketingovou strategii, ktera by firmé k vyse
uvedenym cilim méla pomoci.

Firma AKI Sport s.r.o si je védoma své konkuren¢ni vyhody, kterd spoc¢iva v postaveni
na trhu. OvSem tato pozice neni na dneSnim trhu stabilni a tak zakladnim prvkem jejiho
dalsiho snazeni je tedy upevnéni si této pozice.

Diky zkuSenostem v rychlosti ptiprav dodavek objednanych sluzeb a kvalitnim
servisem se firma bude jisté dale soustfed’ovat na ziskani image spolehlivého partnera, aby
pii kontaku a planovanych obchodnich jednanich se zadkazniky méla kvalitni reference
podlozené ptedchozimi UspéSnymi aktivitami. Snahou firmy je rozSifeni na dalsi trhy,
¢imz by se dostala do vSeobecnéjSiho povédomi potencionalnich zakazniku.
V neposledni fad¢ by firma meéla pocitat se zvySenim agendy a slozitosti vedeni firmy
nasledkem rastu a rozSifovanim do budoucna a postupné tak upravovat organizacni
strukturu a prvky managementu tak, aby nedoslo ke stagnaci, nebo k nezvladnuti situace
nasledkem nespravné organizovaného a fizeného chodu spolec¢nosti.

Zjisténé a analyzované informace je mozné shrnout do n¢kolika zavéra., které vypovidaji
o situaci firmy. AKI Spoprt s.r.0. nabizi sluzby které se vyrovnaji konkurenci, av§ak vyssi
kvalitou pfitahuji vyS$$i pozornost zadkaznikd .

Firma také na rozdil od svych konkurenti vykazuje lespsi ptistup k zdkaznikiim a snazi
se veSkerymi sluzbami o jejich co nejpohodIné;jsi a nejrychlejsi podporu. Stietava se tak se
stale se zvySujicim zajmem o své nabizené sluzby. Da se predpokladat, ze pokud si firma
udrzi vSechny atributy kvalitniho dodavatele s bezkonkuren¢ni kvalitou , a servisem, bude
do budoucna nartstat a postupné rozsifovat svoje produkty , coz je také jednim z jejich cilt.

Vystupem této prace byl ndvrh marketingové strategie, ktera bude smétovat k dosazeni
zasadni pozice na trhu. Navrhy opatfeni, které je nutno v ramci této strategie realizovat
pfinesou firmé¢ do budoucna piedevs§im usporu casu i nakladii, dopomohou ji jeste

k hlubS§imu proniknuti na trhy ptisobnosti a zvySeni podilu na téchto trzich. Vyznanmym
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piinosem je také ziskani novych zdkazniki i navéazani uzSich vztaht se zakazniky
stavajicimi.

V tivodu prace byly vymezeny okruhy hledisek smétujici na zjisténi stavu okoli firmy,
odvétvi a puasobisté, a zabyvajici se soucasnou marketingovou strategii ve firm¢. Dalsi
otazky se tykaly systému logistiky a distribuce, urovné spokojenosti zékaznikl a strategie
firmy do budoucna. Na zaklad¢ teoretickych poznatki nabytych v prvni ¢asti prace a
informaci o firmé, které jsem prezentoval v ¢asti druhé, jsem se pokusil v ¢asti tieti
definovat funk¢éni marketingovou strategii pro danou firmu a na dané otdzky tak nalézt
odpovéd’. Navrhnutd marketingova strategie vychazi ze soucasného stavu okoli firmy,
situace na trhu a stavu konkurence, klade diraz na spokojenost zakazniki a obsahuje
rovnéZz navrh feSeni, jak by mohla firma uspét na perspektivnich trzich v zahranici.
Provotadym cilem navrzené strategie je tak vylepSeni konkurenceschopnosti a obchodnich
vysledki firmy, a to protfednictvim realizace efektivnich marketingovych aktivit.

Pti zpracovavani tohoto tématu jsem zjistil, jak slozitd a obsahla je tato problematika,
coz je mimo jiné dano faktem, Ze je nutné shromazdit co nejvétsi mnozstvi relevantnich
udaji, tykajicich se zpracovdvaného subjektu. Z takto ziskanych udaji se musi vybrat ty,
jenz maji nejkomplexnéj$i vypovidajici hodnotu, zpracovat je a vhodnym zpisobem

analyzovat. Na zékladé téchto zjiSténi 1ze pak navrhnout vhodné feseni.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

- SBU - Strategic Business Unit (Strategickd obchodni jednotka)
- HDP - Hruby domaci produkt
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SEZNAM PRILOH

1) Ukazka prezentace produktu - Virtual graphic system

2) Ukéazka prezentace produktu - Sport studio system

3) Ukazka prezentace produktu - AKI Virtual graphics, AKI Virtual Off-side,
AKI Video Paint
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