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ABSTRAKT

Predmétem diplomové prace je vytvoreni projektu marketingového fizeni pro spole¢nost
BENEFIT s.r.o. Praci tvoii tfi ¢asti - teoretickd, prakticka a projektova. Teoreticka Cast se
na zéklad¢ studia odborné literatury zabyva teoretickymi poznatky, zaméfené na marke-
ting, strategicky marketing, strategické a marketingové fizeni a marketingového pldnovani.
V dalsi ¢asti jsou teoretické poznatky implementovany do praxe. V uvodu praktické ¢asti
je predstavena spole¢nost, nasledné je vypracovana analyza PESTEL, Portertiv model péti
konkurencnich sil a SWOT analyza s cilem zjistit silné a slabé stranky firmy, piilezitosti
a hrozby spole¢nosti BENEFIT s.r.0. Déle je provedena analyza soucasného stavu marke-
tingového odd¢€leni, ktera je zakladem pro vypracovani projektu. Cilem mé diplomové pra-
ce je sestavit projekt na zavedeni pozice marketingového specialisty a vytvofeni novych
webovych stranek. VSechny navrzené kroky budou podrobeny ¢asové, ndkladové a riziko-

v¢é analyze, aby byla zjisténa jeho realizovatelnost.

Klicova slova: marketing, marketingova situacni analyza, marketingové tizeni, SWOT

analyza, PESTEL analyza

ABSTRACT

The subject of this thesis is to create a project of marketing management and strategy for
the company BENEFIT s.r.o. The thesis consists of three parts - theoretical, practical and
project. The theoretical part deals with theoretical knowledge focused on marketing, stra-
tegic marketing, strategic and marketing management and marketing planning and is based
on the study of professional literature. In practical part, theoretical knowledge is imple-
mented into practice. In practical part, first of all the company and intern environment is
introduced, then PESTEL analysis and Porter's model of five competitive forces are per-
formed. Furthermore, SWOT analysis is set to find out the strengths, weaknesses, opportu-
nities and threats of BENEFIT s.r.0. company. Also the current level of the marketing ma-
nagemenr is analyzed, which makes the base for the project. Main goal of my diploma the-
sis 1s to compile a project within a marketing specialist position will be established and
new website created. All proposals will be subjected to time, cost and risk analysis to de-

termine its feasibility.
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UvVOD

Diplomova prace se zabyva problematikou marketingového fizeni firmy, konkrétné spo-

le¢nosti BENEFIT s.r.o.

Marketingové fizeni predstavuje nepfetrzité sili spole¢nosti alokovat existujici zdroje co
nejucinnéjsim zpisobem, a to jak do cilovych trznich oblasti, tak do spravnych vyrobko-
vych programu. Nasledkem zvysujici se konkurence se marketing stal neoddé¢litelnou sou-
¢asti managementu spolecnosti, které chtéji dosahnout a udrzet si dilezité postaveni na

trhu a stat se konkurenceschopnéj$imi.

7w

Vytvoreni projektu bude predchazet teoreticka ¢ast, ve které budou na zékladé odborné
literatury zpracovany teoretické poznatky zaméfené na marketing, strategicky marketing,
strategické a marketingové fizeni a marketingového planovani.

V praktické ¢asti bude nejdiive predstavena spolecnost, jeji Cinnosti, organizacni struktura,
vyvoj a stavajici marketingova situace. Prakticka ¢ast se dale zaméfi na ziskané teoretické
poznatky, které¢ budou implementovany do praxe. Bude zde provedena SWOT analyza,
diky které bude mozné zjistit silné a slabé stranky firmy, ptilezitosti a hrozby spole¢nosti
Benefit. Za pomoci PESTEL analyzy budou zjiStény informace o marketingovém prostie-

di. Na zavér bude provedena Porterova analyza konkurenc¢nich sil.

Cilem diplomové prace je vytvofit projekt, jehoz naplni bude Gspésné¢ marketingové fizeni.
DalSim marketingovym akénim planem je realizace zavedeni novych webovych stranek,
které nepfimo souviseji s budovanim marketingového odd¢leni, ale jsou potifebné pro jeho
nasledné efektivni fungovani. Navrzené marketingové strategie budou podrobeny Casové,
nakladové a rizikové analyze, aby bylo mozné ovéfit, zda jsou navrzené postupy realizova-

telné.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem diplomové prace je vypracovani doporuceni na zavedeni marketingového ftizeni

provedenim analyz spole¢nosti BENEFIT s.t.0.

Vychodiskem projektu je teoreticka ¢ast diplomové prace, ktera se zamétuje na literarni resersi
v oblasti marketingu, strategického marketingu, strategického a marketingového fizeni a poté
je vyuzit v praktické ¢asti.

Prakticka ¢ast diplomové prace se sklada z téchto dil¢ich cila:

» popsat a analyzovat stavajici stav marketingu ve spole¢nosti BENEFIT s.r.0.,
» na zakladé vysledkt zpracovanych analyz vytvofit projekt marketingového fizeni spo-
le¢nosti BENEFIT s.r.o.,

» zpracovat ¢asovou, nakladovou a rizikovou analyzu projektu.

Pouzitd data v diplomové préci jsou Cerpana z analyz internich dokumentt, ti§ténych a elektro-
nickych zdroji. Dalsi informace byly ziskany na zéklad¢ osobnich rozhovort s jednateli spo-

le¢nosti a osobni zkuSenosti v prubéhu staze v organizaci.

Z pohledu metodiky prace obsahuje hlavné metodu syntézy a analyzy. Analyza se zabyva
marketingovym fizenim firmy, prostfedim okolo firmy a faktory na firmu plsobici. Vnéjsi
mikroprostiedi bude analyzovano pomoci Porterova modelu konkurenc¢nich sil. Vzdaleng;-
81 prostredi okolo firmy je rozebrana pomoci PESTEL analyzy. DalSi pouZitou analytickou
technikou je SWOT analyza, pomoci které se shrnou slabé, silné stranky, hrozby a ptileZi-
tosti firmy. Z té€chto analyz by mé&ly vyplynout nedostatky souc¢asného stavu firmy, se kte-

rymi se spole€nost v soucasnosti potyka.

Jednotlivé analyzy a jejich vyhodnoceni budou v diplomové praci pouzity jako podklad pro
zpracovani navrhu zavedeni pozice marketingového specialisty a vytvoreni novych webovych
stranek pro spole¢nost BENEFIT s.r.o. V projektu je zpracovana ¢asova, nakladova a rizikova
analyza, ktera charakterizuje faktory, které souvisi s doporu¢enymi néstroji s cilem sezndmit

s nimi spole¢nost, aby byla obezndmena s okolnostmi zavedeni doporuc¢enych nastroja.
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1 MARKETING

Literatura uvadi celou fadu definic marketingu. ,,Marketing je komunikace se zakaznikem,
ktera z nabidky a spotieby produktu udéla mimotadny, nezapomenutelny zazitek*. (Foret,

2005, s. 9)

Pouze vyroba nevytvofti podniku zisk. Zisk je az vysledkem prodeje zbozi a sluzeb. Marke-
ting pomaha podniku uspokojit vlastni potfeby, jelikoz se snazi porozumét trhu (jeho po-
tteby, odlisSnosti...) a zvySovat kvalitu podnikatelskych rozhodnuti, coz snizuje podnikatel-

ské riziko. (Moudry, 2008, s.11)

Mezi marketingové ¢innosti se zafazuji spoustu aktivit, které¢ souviseji s uspokojenim fi-
remnich potfeb: pozndvani konkurence, priizkum a ovliviiovani potteb kupujicich, vyvoj
produktu, podpora prodeje, reklama, boj s konkurenci o zdkaznika aj. Marketing nezname-

na pouze prodej, ale prodej je soucasti spektra ¢innosti marketingu. (Moudry, 2008, s. 11)

Kazdy podnik denné podstoupi fadu podnikatelskych rozhodnuti a na podnik pisobi fada
vnitinich 1 vnéj$ich vlivl. Z tohoto diivodu firma potiebuje dostatek objektivnich, ptesnych
a rychlych informaci. Pro ziskani téchto informaci se provadi marketingovy vyzkum. Pod-
statou marketingu je zakaznik, a tak je velice dlleZité na jakou skupinu se podnik zaméfi.
K tomu ji napomdhé segmentace trhu — roz¢lenéni na mensi skupiny zékazniki. (Foret et

al., 2005, s. 9)

vvvvvv

veérny, ktery nevyhledava konkurenci a je oddany znacce ¢i vyrobcei. Diive byl ve stiedu
z4jmu marketingu zisk firmy. Nyni, v globalizované ekonomice, je velice podstatna sprav-
na komunikace se zakazniky. ZjiStovat jejich potfeby a nabidnout jim spravny produkt na

spravném miste ve spravny €as a za spravnou cenu. (Moudry, 2008, s. 11)
,Hlavnimi tkoly marketingu jsou:

» systematicky vyzkum trhu a poznani trhu s cilem ziskat informace o procesech
smény mezi podnikem a jeho zékazniky,

» Planovité pouziti riznych, vzajemné sladénych nastroji k realizaci procest smény
s cilem zajistit, popiipadé zvysit, pfedem stanoveny objem prodeju.© (Kalka, 2003,

s.19)
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1.1 Strategicky marketing

Strategicky marketing je jednou z vyvojovych etap marketingu, uvazovanou ve vztahu
k marketingovym aktivitdm, funkcim i ¢asovym horizontim. Marketing nabyva strategic-
kého charakteru ve chvili, kdy se pii planovani budoucich ¢innosti koncentruje na vyme-
zeni potencialnich zdkaznikl a upfesnéni jejich potieb. Pfipravuje marketingové manazery
na zmeény, uci je rozpoznavat diilezité piilezitosti a rizika pro podnik a reagovat na né diive

nez konkurence. (Jakubikova, 2013, s. 74)

Strategicky marketing souvisi s rozhodovacimi procesy na Urovni vrcholového manage-
mentu podniku. Tento marketing se dostal do fidicich a rozhodovacich podnikovych proce-
st Strategicky marketing rozumi principu, ze nelze formulovat smér podnikatelskych ¢in-
nosti vyhradné€ v pojmech a podminkach, které se tykaji produkti, které se prave ted’ vyra-
bé&ji a davaji na trh. Klade diraz na hlavni potfeby zakaznikl a jejich vyvoji. Pouhé inves-
tice do soucasného podnikdni nemusi pfinaset ziskové operace v budoucnosti. Strategicky
marketing se plné zaméfuje na zakaznika, vede organizaéni jednotky ke studiu
a k porozuméni jeho potfeb a pfani. Snazi se ucit je chapat zdkaznické hodnoty ¢i zpusob

mysleni zakaznika. (Hordkova, 2003, s. 16)

Strategicky marketing lze definovat jako proces sladéni silnych stranek podniku se skupi-
nami zakaznikl, kterym muize slouzit. M4 vliv na celkovy smér a budoucnost firmy, proto
je pro cely proces nutnd znalost makroprostfedi, mikroprostfedi a obsluhovanych trhi.

(Barcik, 2013, s. 14)

1.2 Rizeni a strategické marketingové rizeni

Rizeni podniku se jevi jako uspofadany soubor znalosti zpracované formou navoda pro
jednani, které maji vést k dosazeni cilli podniku pfi efektivnim pouziti zdroji, které jsou

k dispozici. (Horakova, 2003, s. 11)

,» Vést podnikové ¢innosti zplisobem, aby bylo dosazeno strategickych cilt, ocekdva chapat
procesy fizeni nejen z hlediska jejich obsahu, ale i ¢asu. Predpoklada to pohled na realitu
v Sirokych souvislostech budoucich kol podniku. Jednou z thlovych podminek uspésné-
ho rozvoje podniku je kvalitni strategicky styl fizeni, umoznujici pochopit a reagovat na
zmény, ke kterym dochézi v podnikovém prostiedi, a pohybovat se ve sméru zmén. Spo-
lecnosti, které nemaji jasny strategicky smér fizeni pro dosaZeni cild, jejich cile jsou ne-

vhodné nebo matné, se budou pohybovat nervozné z mista na misto, zapolit s nizkou vy-
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konnosti a ztracet konkurencni schopnosti. Strategicky smér fizeni, vedouci k dosazeni cila
v trznim prostoru, musi byt definovan s ohledem na budouci potfeby. Pro podnikovy
uspéch to znamena vyloucit v tomto ohledu jakykoliv pozdni ptichod.” (Horakova, 2003,

s. 12)

Strategické marketingové tizeni vychdzi ze strategického podnikového fizeni. Jeho tikolem
je vést a koordinovat jednotlivé marketingové aktivity tak, aby byly dosazeny marketingo-
vé cile, a také aby zaroven byly dodrzeny vlivy piisobeni prostiedi. Strategické marketin-

goveé fizeni je ndplni strategického marketingu. (Jakubikova, 2013, s. 79)

Strategické fizeni funkén€ zajistuje top management. Mezi jeho hlavni funkce spadaji za-
vazna strategickd rozhodnuti, kterd ovliviuji ¢innost podniku, jeji budouci prosperitu

a konkurenceschopnost. (Jakubikova, 2013, s. 79; Barcik, 2013, s. 14)
Hlavni strategickd rozhodnuti jsou:

» rozmysleni a rozhodnuti o sméru podnikéni (jaké tizemi, jaky produkt, jaka velikost

firmy, atd.),

A\

stanoveni pozice marketingu v podniku (priorita marketingového oddéleni, stejné
postaveni marketingového oddéleni, jako maji ostatni Gtvary podniku, atd.),
stanoveni cilti (podil na trhu, objem maloobchodniho obratu, atd.),

formulovani a implementace strategie,

vytvofeni strategicky orientované firemni kultury,

vytvofeni motivacniho systému,

rozhodnuti o alokaci funkce. (Jakubikova, 2013, s. 79; Barcik, 2013, s. 14)

vV V VYV V V

vani podniku. Mezi zakladni ptinosy strategického mysleni patfi:

» vyssi efektivita a produktivita,

» menS$i nutnost krizového fizeni,

» delsi zivotni cyklus produkti,

» rychlejsi a jistéj$i navratnost vlozenych prostiedkt a rychlé dosazeni ziskt. (Barcik,

2013, . 15)

,»K zékladnim cilim strategického marketingového fizeni patii budovéani vztahu pod-

nik — cilovy trh, respektujici zmény v prostiedi s cilem vytvoteni vyssi hodnoty pro ci-
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lového zékaznika a vybér marketingové strategie pro cilovy trh. Dllezité je uplatiiovani

marketingové koncepce ve vSech ¢innostech podniku.“ (Jakubikova, 2013, s. 79)

Prosperujici marketingové fizeni miize byt pouze za predpokladu, jestlize splni urcité

podminky. Tyto podminky mohou byt charakterizovany:

» konkurence,
vysoce rozvinuty trh,
feSeni potfeb a prani zakaznika,

pfevaha nabidky nad poptavkou z hlediska kvantity,

YV V V VY

snaha o udrzeni ¢i zvySeni trzniho podilu. (Jakubikova, 2013, s. 79)

1.2.1 Proces marketingového Fizeni

Marketingovy proces se uskutecnuje ve tfech zékladnich etapach, mezi které patii plano-
vani, realizace a kontrola. Strategicky fidici proces je souhrn aktivit a rozhodnuti, ktera
vedou k vymezeni planu podniku 1 jeho realizaci. Je diilezitou slozkou aktivit kazdého mo-
derniho podniku, ktery plisobi v trznich podminkach. Zakladnim cilem je dlouhodobé re-
gulovat ¢innosti podniku tak, aby bylo splnéno jeho poslani a zajiStény cile. Zahrnuje
hlavni rozhodnuti a kroky provadéné vrcholovym managementem podniku i vedenim jed-
notlivych utvarl s jednotnym cilem: vyvinout komplexni dlouhodobou strategii pro pieZiti

a hospodarsky rtst. (Hordkova, 2003, s. 20)

Planovani
- situacni analyza .
C i — Realizace — Kontrola
- strategie
- provadéci program

Zpétna vazba

Obr. 1. Proces marketingového tizeni (Jakubikova, 2013)

Zdroj: vlastni zpracovani podle Jakubikové
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1.3 Planovani a strategické marketingové planovani

Planovani je soucasti fizeni. Planovani je proces spojeny jak s vytvafenim cilti podniku
dosazitelnych v budoucich ¢asovych obdobich, tak se stanovenim postupti a prostiedk,

pomoci kterych bude téchto cilti dosazeno. (Hordkova, 2003, s. 14)

Strategické planovani zacina v okamziku, kdy se jedna o dlouhodobé nasmérovani podniku
a jeho celkovou orientaci v prostiedi — o soulad s prostfedim. Strategické planovani napo-
maha podnikiim pracovat na zakladé formalizovanych plant. Uéelem je zpracovat doku-
ment — plan — pro fizeni ¢innosti tak, aby zajistil pfijatelnou existenci v budoucnosti (zisky
a rust podniku) na zaklad¢ uspokojeni potieb zakaznikd. Strategické planovani pomaha
vSem podnikiim bez ohledu na velikost, at’ jde o maly, stfedni ¢i velky podnik na rovni
nadnérodni korporace. Strategickym planovanim se zabyva vrcholovy management podni-

ku. O tom, do jaké miry je uréity plan strategicky, rozhoduje:

» predmét planu,
» planovaci postupy,

» Casovy horizont.
Strategické plany délime do 3 kategorii:

1. roc¢ni plan,
2. dlouhodoby plan,
3. strategicky plan.

Roc¢ni plan je kratkodoby plan. Popisuje nynéjsi situaci, strategii pro dany rok ¢i rozpo-
¢et a kontrolni mechanismy. Dlouhodoby plan se zamé&fuje na zékladni faktory a sily,
které budou podnik ovliviiovat v priibéhu ne¢kolika nasledujicich let. Dlouhodoby plan
je kazdoro¢né revidovan a upravovan, aby byl neustéle aktualni. Strategicky plan se ty-
ka adaptace firmy tak, aby uméla vyuzit ptilezitosti, které¢ se objevuji v neustale se me-
nicim prostfedi. Je to proces rozvoje a udrZzovani strategické rovnovahy mezi cili
a moznostmi podniku a jejimi proménlivymi marketingovymi pftilezitostmi. (Bar¢ik,

2013, s. 16; Horakova, 2003, s. 14)
Strategické marketingové planovani obsahuje tyto nasledujici kroky:

» sestaveni rozpocti,
» sestaveni marketingovych cilt,

» stanoveni marketingovych cilt,
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» situaéni analyzu, ktera je dopInéna o piedpovédi budouciho vyvoje prostiedi,

» formulovani marketingovych strategii, které vedou k docileni stanovenych marke-
tingovych cili,

» prezkoumavani vysledki,

» revidovani cilt, strategii a programu. (Bar¢ik, 2013, s. 15)

1.3.1 Proces strategického marketingového planovani

Analyza

Planovani Provadéni Kontrola

Uskutecniovani

) Meéfeni vysledkt
planu

Vypracovani
strategickych pland

Hodnoceni

Vypracovani
marketingovych

= Népravna opatient
plani

Obr. 2. Proces strategického marketingového planovani
(Mallya, 2007)
Zdroj: vlastni zpracovani podle Mallya

,Podnikové strategické planovani = proces zaméieny na rozvoj podnikové strategie.*

Lwotrategické marketingové planovani = proces slouzici k formulaci strategii pro obory

podnikéni a subjekty trhu.” (Hordkova, 2003, s. 81)
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2 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Analyza trzniho postaveni podniku, respektive analyza mista podniku v jednotlivych ty-
pech prostiedi, se nazyva situacni marketingova analyza. Pomoci této analyzy muize pod-
nik ziskat védomosti o substituc¢nich vyrobcich, ekonomické sile konkurence v porovnani
s podnikatelskymi plany a znalosti o postaveni podniku samotného na trhu. ,,Silné a uspés-
na strategie podniku vychézi z dobie provedené situacni analyzy, ta je hlavnim prvkem
marketingového planovani.“ (Jakubikova, 2005, s. 79) Vyznamnym vysledkem situacni
marketingové analyzy je postaveni podniku na trhu, tedy trzni podil. Trzni podil vyjadiuje
pomér obratu vyrobni jednotky podniku oproti objemu obratu obsluhovaného trhu

v procentech. (Kasik a Havlicek, 2012, s. 56)

2.1 Situacni analyza

»Situacni analyza pfedkladd informace o trhu, postaveni produktu, konkurenci a distribuci.
Zahrnuje popis trhu, ktery definuje trh véetné trznich segmentii. Zabyva se velikosti trhu
ijeho jednotlivych segmentl v nékolika poslednich letech, a poté se vénuje potiebam za-
kaznikl a faktorm v trznim prostfedi, které mohou mit vliv na jejich nakupni chovani:*

(Kotler, 2007, s. 109)

Situa¢ni analyza mista soucasné nebo budouci organizace na trhu, ktera je sestavena
s pouzitim mnoha standardnich a ovéfenych postupli, poskytuje velmi validni informace
o trznim podilu organizace, jeho srovnani s podniky konkuren¢nimi ¢i substituénimi, vede
organizace v roz§ifovani vyrobkového portfolia a v ptipadnych strategickych podnikatel-

skych zménach. (Kasik a Havlicek, 2012, s. 57)
Pro vyznam situacni analyzy vyplyvaji nasledujici tii rovnice:

» sladit to, co potiebuje vnéjsi svét = najit a uskute¢nit potieby, touhy a ocekavani
PPO zakaznikd,

» vnéjsi svét = jednotlivé typy marketingového prostiedi, jak se s nimi dale obezna-
mit,

» cile a zdroje podniku = marketingové strategie, business plan a marketingové ti-

zeni podniku. (Kasik a Havlicek, 2012, s 57)

Situacni analyza je pro podnik nejen nutny, ale predev§im uZitenym nastrojem. Situ-

acni analyza je zasadni v nasledujicich pfipadech:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

zasadni zména vyrobkového portfolia podniku,
zména podnikové strategie ve vSech oblastech,

prabézné vyhodnocovani konkuren¢niho prostredi,

YV V VYV V

piiprava nového podnikatelského zdméru a nasledné projektu zahrnujici business

plan,

Y

ptiprava nového marketingového planu na dalsi obdobi,
» priprava podniku Kk prodeji (fizi) nebo slouCeni s dalSimi subjekty. (Kasik
a Havlicek, 2012, s. 58)

Vlastni zpracovani marketingové situacni analyzy lze roz¢lenit do tii etap:

1. datova a informacni ¢ast: v této ¢asti dochazi ke sbéru informaci, predevsim eko-
nomického charakteru, a nasledné k jejich hodnoceni (zde se hodnoti faktory vné;j-
Siho a vnitiniho prosttedi podniku),

2. srovnavaci a komparativni ¢ast: ve druhé ¢asti se vyuzivaji nékteré vyse uvedené
metody interpretace dat. Mezi tyto metody lze zahrnout naptf. matice SWOT,
STEEP, PORTER a;.,

3. implementacni a rozhodovaci €ast: v posledni Casti se formuji zévéry, shrnuti,

doporuceni a ndvrhy. (Kasik a Havlic¢ek, 2012, s. 58)
Marketingova situacni analyza se realizuje ve tfech casovych rovinach:

» predesly vyvoj — situace podniku v minulosti,
» soucasny stav podniku,

» predpoklad mozného budouciho vyvoje. (Horakova, 2003, s. 39)

Vysledkem analyzy je komplexni ptehled o dil¢ich redlnych skute¢nostech, které organiza-
ci ovliviyji. Proto je situacni analyza velice vyznamnd jako zakladna pro pfijimani strate-
gickych rozhodnuti. Zékladnimi vystupy této analyzy jsou identifikace silnych a slabych
stranek organizace a jejich konkurentii, profil organizace zahrnujici vymezeni pftilezitosti
a problému ptichazejicich z vnéjs$iho prostiedi. Vysledky uskute¢néné touto analyzou slou-
zi kurfeni marketingovych strategii, stanoveni marketingovych cili anasledné

k vyhotoveni marketingovych pland. (Kasik a Havlicek, 2012, s. 58)

2.2 Analyza prostredi firmy

Marketingova situacni analyza zpravidla za¢ina analyzou prostfedi firmy. Pojem ,,prostie-

di je vétSinou popisovan jako souhrn okolnosti, ve kterych nékdo Zije a které ho néjakym
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zpusobem ovliviuji. Je mozné zde zahrnout rodinu, podnik, misto, atd. — obecné feceno se
jedna o urcity subjekt. Mize na n¢j pisobit jak kladné, tak zaporné vlivy prostredi, které se
oznacuji jako faktory prostfedi a které rozhoduji jak o soucasném, tak i o budoucim vyvoji

podniku. (Jakubikovéa, 2013, s. 97)

Marketingové prostiedi je dynamické a predstavuje nekoncici fetézec prilezitosti a hrozeb.
Marketingovi pracovnici musi tyto faktory prostfedi analyzovat, identifikovat jejich ptso-
beni a doporucit metody mozného pfizptisobeni chovani podniku ve vztahu jak
k soudobému, tak i k o¢ekavanému vyvoji prostfedi. Podnik musi reagovat rychle a pruzné
na ménici se podminky prostfedi. Je to nezbytné nejen k tomu, aby podnik prezil, ale aby
také prosperoval. Prostfedi podniku lze rozclenit na prostiedi, které je managementem
podniku kontrolovatelné a prostfedi obtizné¢ kontrolovatelné, n€kdy i zcela nekontrolova-

telné. (Jakubikova, 2013, s. 97)
Marketingové prostiedi 1ze rozdélit na:

» ¢inné prosttedi, do n¢hoz spadaji vSechny aktéry zaclenéni do vyroby, distribuce
a propagace nabidky,
» §irsi prostiedi, které predstavuje demografické, technologické, pfirodni, ekonomic-

ké, politicko-pravni a spoleCenské faktory. (Jakubikova, 2013, s. 98)

2.2.1 Vnéjsi prostredi

Vngjsi prostiedi organizace se d€li na makroprostiedi a mikroprostfedi (viz. Obrazek 3).
Makroprostiedi zahrnuje faktory, které pisobi na mikroprostiedi vSech aktivnich ucastnikl

trhu, ovSem s odli$nou intenzitou a mirou dopadu. (Jakubikova, 2013, s. 98)

Soucasné prostiedi, ve kterém spole¢nost plisobi, se kontinudlné méni. Zakaznici méni
spotfebni chovani, potteby, touhy 1 Zivotni styl. Konkurence se snazi zlepSovat
a obmeéiovat technologické postupy, produkty, postoje ¢i smér dal§iho pohybu. Zmény
v technologickych postupech jsou nejen rychlé, ale i dramatické. Kvili témto zménam se
vyrobky 1 marketingové strategie mohou stat zastaralymi. Proto kazda spolecnost, kterd se
snazi udrzet na trhu, se musi stat rychlejsi a flexibilné;j$i. Spolecnost se musi neustale zaji-

mat o nové pozadavky zdkaznika. (Hordkova, 2003, s. 40)
Marketingové managementy cleni prostfedi podle jeho chovani jako:

> stalé,

» mirné dynamické,
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>
>
>

dynamické,
turbulentni,

turbulentni se vzruastajicim podilem zmén. (Horadkova, 2003, s. 40)

2.2.1.1 Makroprostiedi

Makroprostiedi tvoii SirSi okoli podniku. Marketingové prostfedi zahrnuje vlivy, okolnosti

a situace, které podnik svymi ¢innostmi nemtize nebo jen velice obtizn¢ mtize ovlivnit. Do

makroprostiedi patii vlivy piirodni, politické, demografické, ekonomicke, legislativni, so-

ciokulturni, technologické, inovacni, geografické, ekologické aj. Nékteré tyto vlivy jsou

tedy hmotné ¢i nehmotné. (Hordkova, 2003, s. 42; Jakubikova, 2013, s. 99)

Vlivy marketingového prostiedi:

>

prirodni vlivy = zneciStovani ovzdusi, pfirodni zdroje, klima aj. Pfirodni zdroje
ptedstavuji pro firmu vstupy,
demografické vlivy = pocet obyvatel, zaméstnani, hustota a rozmisténi osidleni,
veékova struktura, délka Zivota, migrace obyvatel, rasova a narodnostni struktura,
charakter rodin (déti, snatky, rozvody), charakter domécnosti (vybaveni). Lidé tvofi
trhy, a tak je analyza demografickych vlivli pro marketingové pracovniky vyznam-
na,
ekonomické vlivy = hospodaiské zmény zemé a jeji vyvoj, tempa rastu, droven
prijmi, nezaméstnanost, urokové sazby, infla¢ni tendence, struktura vydaji, vyvoj
HDP, taze ekonomického cyklu (deprese, recese, oziveni, konjunktura), ménové
kurzy, zivotni minimum, davky statni socidlni podpory, kupni sila
a koupéschopnost aj. Ekonomické vlivy plsobi na kupni silu a ndkupni zvyky spo-
tiebitele,
sociokulturni vlivy — kulturni vlivy = spotfebni zvyklosti, zdkladni kulturni hodno-
ty spolecnosti, vnimani (ostatnich, sebe sama, spolecnosti, pfirody aj.), osobni,
image, fe€ téla, jazyk, chovani Zen a muzl — sblizovani jejich spotifebniho chovani,
— socialni vlivy = pfijmy, majetek, zivotni styl, iroven vzdela-
ni, mobilita obyvatel, socidlné-ekonomické zdzemi spotiebi-
telll, vyvoj Zivotni arovné aj.,
technologické vlivy = piijimani novych technologii, technologicky rozvoj zemé,

tempo technologickych zmén. (Hordkova, 2003, s. 41)
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Cilem analyzy makroprostfedi je shromazdit pouze ty faktory, které jsou pro konkrétni
firmu dulezité. Pii analyze faktorti makroprostiedi je nevyhnutelné, aby ti, kdo analyzu
provadéji, vénovali maximalni usili identifikaci budouciho vyvoje a jeho moznému dopadu

na firmu, organizaci, misto, atd. (Jakubikova, 2013, s. 101)

2.2.1.2 Mikroprostiedi

Marketingové mikroprostiedi nebo také mikrookoli zahrnuje vlivy, situace a okolnosti,
které¢ podnik svymi ¢innostmi muze podstatné ovlivnit. Mikroprostfedi je to nejbezpro-
sttednéjsi okoli podniku a podnik sdm je jeho zakladnim prvkem. Aby byl podnik Gspésny,
musi mikroprostiedi pochopit a porozumét roli, kterd mu zde patii. Role podniku
v mikroprostiedi zavisi predevsim:

» na vysi zdroju,

» na schopnostech a moznostech:

a) produkty vyvijet, vyrabét, prodavat, nejlépe podle potieb zakaznik,

b) soucasné se rozvijet jako spolecnost. (Hordkova, 2003, s. 42)

V prvni fadé je nezbytné analyzovat samotné odvétvi. Uroveii odvétvi je diilezitym prvkem
ekonomiky, jelikoZ na této Grovni zavisi napt. moznosti financovani. Odvétvi mé vliv na
obchodni nebo platebni bilanci zem&. Uroveii odvétvi piitahuje pozornost zahrani¢nich
investorti a domacich vlad. Pfi analyze odvétvi se zkoumaji jeho zékladni charakteristiky,
tj. velikost a rust trhu, naroky na kapital, vstupni a vystupni bariéry apod. Stanovuje se zde

struktura odvétvi, kterd miize byt:

» atomizovana — spousta mensich podnikd,
» konsolidovana — nékolik malo silnych spolec¢nosti. (Jakubikova, 2013, s. 102; Dvo-

fagek, 2012, s. 35)

2.2.2 Faktory mikroprostiedi:

a) podnik,

b) zékaznici,

¢) dodavatelé,
d) konkurence,

e) distribu¢ni clanky a prosttednici. (Bouckova et al., 2003, s. 82)
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2.2.2.1 Podnik

Podnik je chapan jako dynamicky se rozvijejici se organismus, tak i jeho existence
je zavisla na precizni kooperaci a spravné funkci vSech jeho slozek. PécCi o cilové
trhy nelze ponechat pouze na marketingovych pracovnicich, marketingovy ma-
nagement musi respektovat vyrobni, technické, finan¢ni a jiné podminky, které
v daném podniku pisobi a do jisté miry urcuji hranice, v nichz se mize podnik po-

hybovat. (Bouckova et al., 2003, s. 82; Kincl et al., 2004, s. 26)

2.2.2.2 Zakaznici

Zakaznici mohou byt jednotlivci 1 pravnické osoby. Zakaznici jsou povazovani za
jeden z nejdilezitéjsich faktorti marketingového prostredi. Ke vztahu k podniku se
rozliSuji na kupce, uzivatele, mozné kupce, mozné uzivatele dané kategorie produk-

ti. (Bouckova et al., 2003, s. 82; Kincl et al., 2004, s. 26)

2.2.2.3 Dodavatelé

Zajistuji prisun vseho, co je k ¢innosti podniku zapotiebi (suroviny, sluzby, polo-
tovary, penézni prostiedky apod.). Velky dlraz je kladen, aby bylo vSe potfizeno
v pozadované kvalité, ¢ase a mnoZstvi potiebnych zdroji. Marketingovy manage-
ment se musi zabyvat sledovanim situace a moznosti dodavateld, musi znat jejich
dlouhodoby vyvoj, aby bylo mozné v¢as reagovat na mozné neptiznivé skutecnosti,
které¢ by mohly vlastni podnik postihnout. (Foret, 2005, s. 46; Kincl et al, 2004,
s. 27)

2.2.2.4 Konkurence

Je velmi dilezitym faktorem, podminujicim marketingové moznosti firmy. Podnik
musi na existenci konkurence reagovat vhodnou marketingovou strategii, ktera by
mu zajistila konkuren¢ni vyhody. Pro existenci velké rozmanitosti podminek nelze
stanovit pouze jedna strategie, kterd by se dala ihned aplikovat a dospét zadoucich
vysledkl. Vyznam konkurenéniho prostfedi je znaény, jelikoZ pod jeho tlakem
podniky vyvijeji Gsili o inovace a zdokonalovani svych vyrobkt a jejich uziti, vyvi-
jeji usili snizovat své naklady na vyrobu a prodej ¢i projevuji ochotu délit se
s odbérateli o vysledky, kterych bylo dosazeno sniZzenim jednotlivych polozek na-

kladt. (Bouckova e al., 2003, s. 83; Kincl et al., 2004, s. 27)
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2.2.2.5 Distribucni ¢lanky a prostiednici

Mezi distribu¢ni ¢lanky spadaji firmy, organizace ¢i jednotlivci, ktefi vstupuji mezi
vyrobce zbozi a zakazniky. Prostfednici jsou obchodni meziclanky, ¢asto rozhoduji
o tom, které produkty se dostanou k zakaznikovi a které ne. Podnik by mél peclivé
sledovat pti vybéru distributorti néklady, cenu, kvalitu, ochranu zbozi, stabilitu,
pravidelnost dochazek, rychlost, spolehlivost, vykyvy, moznosti skladovani
a dopravy nebo i merchandising aj. (Jakubikova, 2013, s. 104; Bouckova, 2003,
s. 83)
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3 SPECIFICKE METODY MARKETINGOVE SITUACNI
ANALYZY

Hlavnim cilem situa¢ni analyzy je shromazd’ovani pocetného mnozstvi dat, které jsou ge-
nerovany jak z vné¢jsiho, tak 1 z vnitiniho prostfedi podniku. ZkuSeny marketér dukladné
zkouma a analyzuje situaci na trhu, hodnoti Sance svého produktu pii snaze jeho uplatnéni
v uréitém segmentu a v neposledni fad¢ premysli jakymi prostiedky tento produkt na trhu
realizovat, tedy zpenézovat. V prvni fad¢ je dulezité porozumét planim konkurence. Dal-
Sim dulezitym krokem je analyzovat soucasné ekonomické i makroekonomické podminky
a situace na trhu. Podnik se také musi zaméfit na strategie, které byly jiz diive vyzkouSeny
a uplatnény na trhu. Dale musi zjistit, kterd obchodni opatfeni byla Gspésna, ktera selhala
a pro€. V pripadé, Ze je jiz vyrobek na trhu, je nezbytné se zaméfit na jiz dosazené vysled-
ky a analyzovat zakaznickou zpétnou vazbu. Podnik musi pochopit podstatu téchto ele-
mentil a teprve poté je mozné urcit spravny plan dalSiho postupu. Spole¢nost si mize vy-
brat, jestli bude jejim cilem dobyti dalSich pozic, nebo tfeba i stazeni se z neperspektivniho
trhu s cilem minimalizovat ztraty. Nasledujici plan postupu musi vychazet ze situacni ana-
Iyzy a porozuméni trhu, ne obracené. Ve chvili, kdy si spolecnost opatii veskeré dulezité
informace a data, musi nasledné¢ tyto data analyzovat, utfidit a interpretovat pro praktické
vyuziti. Podnik mé na vybér rlizné techniky k interpretaci dat. Spadaji sem napfiiklad rtizné
techniky operacni analyzy, pocitatové stimulace, matematické modelovani ¢1 rozhodovaci
analyzy. Zasadnim cilem vyuzivani portfolio analyz je predevSim zjistovani, o které vy-
robky je trhu velky ¢i mensi zdjem, nebo dokonce vitbec zadny zdjem. V praxi jsou vyuZzi-
vany hlavné Ctyfi nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi portfolio analyzy, mezi které patii SWOT
analyza, BCG analyza a GE matice. Dale podniky mohou vyuzivat analyzu konkurence,
analyzu prostiedi, odvétvové analyzy ¢i finan¢ni analyzy. (Urbanek, 2010, s. 212; Trucka,

2013, 5.71)

3.1 SWOT ANALYZA

SWOT analyza identifikuje do jaké miry je soucasna strategie firmy schopna se vyrovnat
se zménami, které nastavaji v prostfedi. Analyza je pomérné jednoduch4 metoda na zpra-
covani piehledu o strategické situaci podniku. Pfedmétem zkoumani je jednak interni ana-
lyza podniku, tedy jeho silné a slabé stranky z vnitiniho prostfedi organizace, a za druhé
externi analyza, kterd se snazi urcovat ptileZitosti a ohroZeni z vnéj$iho prostiedi. Sestavu-

je se vzdy pouze pro jedno odvétvi. Pokud je podnik diverzifikovany, musi se SWOT ana-
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lyza sestavit zvlast pro kazdé oddéleni. Predstavuje nejjednodussi systematicky ptistup ke
zpracovani analyz organizace a jejiho prostfedi. Tato analyza shrnuje zékladni faktory,
které maji vliv na efektivnost a dosazeni stanovenych cila. (Paulovcakova, 2015, s. 79;

Lesakova et al., 2014, s. 41)
Nazev SWOT analyzy se sklada z anglickych ndzvi jednotlivych kvadrantt, kterymi jsou:

» Strenghts = silné stranky,

» Weaknesses = slabé stranky,

» Opportunities = prilezitosti,

» Threats = hrozby. (Urbanek, 2010, s. 214)

Silnymi strankami podniku jsou skutecnosti, které piindSeji vyhody jak zadkaznikim, tak
1 firm¢. Za slabé stranky podniku lze oznacit Cinnosti, které¢ firma ned¢la dobte, nebo ty,
které ostatni firmy vykonévaji 1épe. Do pftilezitosti firma zahrnuje skutec¢nosti, které mo-
hou zvysit poptavku nebo mohou 1épe uspokojit zakazniky a ptinést firme uspéch. Do hro-
zeb podniku Ize zaradit trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku nebo zapfti¢init ne-

spokojenost zakaznikl. (Urbanek, 2010, s. 214; Jakubikova, 2013, s. 129)
SWOT analyza charakterizuje zakladni faktory, které:

» pro spolecnost budou mit dilezity vyznam,

» do jisté miry pomohou spolecnosti predpoveédét pritazlivost jeho marketingové po-
litiky nebo naopak obtiznost jejiho provadéni anebo nemoznost jejiho uskute¢néni
v pribehu planovaciho obdobi,

» nutné reguluji formulovani marketingovych strategickych cili v jednotlivych trz-

nich segmentech v ur€itém casovém obdobi. (Paulovcakova, 2015, s. 80)

SWOT analyza

! !

Ptilezitosti Silné stranky
ohroZeni Slabé stranky
O-T S-W

Zdroj: vlastni zpracovani podle Paulovéakove
Obr. 3. SWOT analyza (Paulov¢akova, 2015)
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3.2 Analyza prostiedi — PESTEL

Analyza prostiedi se zamétuje na analyzu vné¢jsiho i1 vnitiniho prostedi, méla by byt pro-
vadéna prubézné, jelikoz je nezbytné sledovat vyvoj a zmény prostiedi organizace. Analy-
za prostiedi patii mezi tradi¢ni metody hodnotici vlivy makroprostiedi. Dochézi ke sbéru
a hodnoceni informaci. Tato analyza zkouma a vyjadiuje ekonomické, politické, technolo-
gické a socialni vlivy na podnik. Zkouma piedevsim ty faktory, které nejsilnéji pisobi na

24

hodnuti managementu. (Paulov¢akova, 2015, s. 90; Nagyova et al., 2014, s. 68)

3.2.1 Ekonomické prostiredi

»Ekonomické prostiedi je ovlivnéno vladni hospodatskou politikou a mezindrodnimi vzta-
hy. Stav ekonomického prostiedi urCuje prosperitu celého hospodaistvi dané krajiny
a ovlivituje schopnost podnikatelskych subjekti dosahovat pfiméfenou miru zisku. Za roz-
hodujici faktory ekonomického prostfedi se povazuji: tempo hospodaiského riistu, mira

inflace, vySe trokové miry, ménové kurzy a daniova politika.” (Nagyova et al., 2014, s. 68)

3.2.2 Politické a pravni prostredi

Jestlize bude podnik analyzovat faktory politického a pravniho prostfedi musi nejdiive
rozpoznat mozné zmeény a umét odhadnout jejich dopady na podnik. Vefejné zajmy se pro-
sazuji pomoci politiky a spole¢enské vztahy reguluje pravo. Podstatny vliv mohou mit no-
vé normy Evropské unie, vliv odborli, povoleni novych technologii nebo vyvoj
v pracovnim pravu. Vyznam a intenzita zmén zalezi podle odvétvi a podle konkrétniho

podniku. (Nagyova et al., 2014, s. 68)

3.2.3 Technologické prostiredi

Technologické prostredi je dalezitym faktorem, ktery ovlivitluje podnikatelsky tspéch a je
formované védeckovyzkumnou ¢innosti ¢i vyvojem novych materidli. Firma by méla vyu-
Zivat novych technologii, jelikoz tak mulze uSetfit naklady nebo vytvofit nové moznosti
diferenciace. Sledovat technologické prostiedi je pro firmu opravdu dilezité, aby uméla
predvidat jeho vyvoj. Zmény v technologické oblasti mohou mit vyznam pro strategickou
pozici firmy a miZe vést k zdsadnim zménam v konkurenénim prostiedi. Lze zde zatadit
faktory, které¢ souvisi s vyvojem vyrobnich prostfedki, procesii, know-how ¢i materialt

a novych technologii v regionu. (Metodicky portal, © 2012;Nagyova et al., 2014, s. 68)
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3.2.4 Socialni a demografické prostiedi

Tuto ¢ast prostiedi tvofi obyvatelé spolu se socidlnim prostiedim, které tvoti soubor zpi-
sobil a vzorti chovani jak jednotlivct, tak skupin, predstavuje dilezity vliv na tvorbu mar-
ketingové strategie firmy. Jestlize podnik dokdze sledovat demograficky vyvoj
a analyzovat jeho socidlni pozadi, podnik tak muaze byt o krok vpted pred konkurenci
v boji o zdkaznika. Socialni a demografické prostfedi zahrnuje faktory souvisejici se zpt-
sobem zivota lidi v¢etné Zivotnich hodnot — demograficka kiivka, primérna délka Zivota,
rodinné faktory, dopravni obsluznost, struktura Skolstvi, podminky pro rekreaci a vyuziti

volného Casu apod. (Nagyova et al., 2014, s. 68)

3.3 Porteruv model konkuren¢nich sil

Porterova analyza slouzi na zmapovani konkurenéni pozice firmy v odvétvi a je dobte vy-
uzitelny pro analyzu marketingu nového prosttedi. Tento model ukazuje, jak vystupovani
a ¢innosti trznich subjektd umi ovlivnit jejich ziskovost, urCuje kritéria konkurenénich
vztahil a dokazuje, Ze zména jednoho 1 vice faktor, mlize zménit pfitazlivost jednotlivych
odvétvi na trhu. V trznim prostiedi pisobi pét zakladnich dynamickych konkurenénich sil.

Jedna se o:

1. vyjednavaci silu dodavateld,
vyjednavaci silu zakaznikd,
hrozbu vstupu novych konkurentd,

hrozbu substituti,

wok wN

rivalitu firem ptsobicich na daném trhu. (Hanzelkova et al., 2009, s. 109)

Kazdy potencialni konkurent, ktery vstoupi do konkuren¢niho prostredi, mize soupeteni
zvysit. Dodavatelé maji tim vétsi silu ovliviiovat konkurenéni prostredi, ¢im je jich méng,
dukty mohou byt pro rizné zdméry vhodnéjsi nez vyrobky prvotni. (Urbanek, 2010, s. 167)

Porterova analyza odpovida na tyto otazky:

» Jakym zptsobem se vyviji odvétvi, které analyzujeme?
Jaké jsou cile konkurenc¢ni firmy a co délé4 firma pro to, aby téchto cilti doséhla?
Jakou konkuren¢ni situaci miizeme na trhu oc¢ekéavat?

Jak se vyviji zékaznici a co od nich mizeme ocekévat?

YV V V V

Co muze firma ¢ekavat od dodavatelt? (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 47)
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/[
Novi konkuren

)

(Dodavatel? (Kor.'ku.renéni) ® Odbératelé
rivalita

(Substituéni

vyrobky )

Zdroj: vlastni zpracovani podle Sedlackové a Buchty

Obr. 4. Porteriv model konkurencnich sil (Sedlackova a Buchta, 2006)

3.3.1 Vyjednavaci sila dodavateli

Vliv a sila dodavatel predstavuji podstatny ekonomicky faktor. Dodavatelé prosttednic-
tvim sniZzovani svych cen nebo poklesem kvality dodavanych vyrobkl (Ize zde zahrnout
predevSim dodavatele energii, technologii, materialu ¢i pracovnich sil) umi manipulovat se
ziskovosti podnikli v odvétvi. Diky tomuto postupu umi ziskat pfevahu pii jednani

s ostatnimi ucastniky odvétvi. (Grasseova et al., 2010, s. 193)
Vliv dodavatelti na ziskovost firmy je definovan nasledujicimi faktory:

perspektivni integrace dodavatelt,
rozdilnost produkce,
koncentrace dodavateld,

obtizny ptfechod odbératele k jinému dodavateli,

YV V V VY V

produkt je hlavnim vstupem po odbératelovo podnikédni. (Ketkovsky a Vykypél,
2006, s. 54)
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3.3.2 Vyjednavaci sila zakazniki

Silni kupujici mohou mit vliv na konkuren¢ni podminky v odvétvi. Silni zakaznici mohou
zosttit konkurencni vztahy, protoze vyrobci, ktefi budou chtit ziskat zakazku, se budou
k sobé chovat tvrd€. V ptipad¢, ze by zédkaznici méli v umyslu si prosadit i dalsi vyhody,
mezi které 1ze napiiklad zahrnout garancni ¢i platebni podminky, lepsi aroven kvality, mo-

hou k tomu vyuzit svoji silu. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 54)
Zakaznik ma vici svému dodavateli silnou pozici, predevs$im tehdy, jestlize:

» zakaznik je z hlediska poptavky velkym ¢i podstatnym zakaznikem,

» zakaznik muze snadno pftejit ke konkurenci,

» zékaznik je silnym distributorem schopnym ovliviiovat dalsi obchodniky
a zakazniky,

» zakaznik ma k dispozici dilezité trzni informace (o trzni cené, nabidce a poptavce),

A\

v daném ptipad¢ jsou snadno dostupné substituty,
» zakaznik je hodnotnym velkoobchodnikem, ktery mize ovliviiovat dal§i obchodni-

ky a zékazniky. (Ketkovsky a Vykypél, 2006, s. 54)

3.3.3 Hrozba vstupu novych konkurenti

Novi konkurenti vstupujici na trh maji vyhodu vlastnictvi dodate¢nych kapacit a planu na
ziskéani co nejvyhodné&jsi trzni pozice, které jsou podporovany jejich zdroji a dostateCnymi
schopnostmi konkurentli. Hrozba vstupu novych konkurentl a jeji mozné snizeni je spoje-

no s mirou vyskytu bariér pro vstup a vystup z odvétvi. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 51)
Lze rozlisit tf1 typy bariér vstupu a vystupu z odvétvi:

» vysoké bariéry vstupu a nizké bariéry vystupu — pouze maly pocet firem do od-
vétvi vstoupi nebo snadno odstoupi,

» vysoké bariéry vstupu a vysoké bariéry vystupu — firmy jsou vystaveny vétSimu
riziku, Spatné si vedouci firmy zlistavaji na trhu a bojuji dal,

» nizké bariéry vstupu a nizké bariéry vystupu — firmy do odvétvi lehce vstoupi

a lehce z néj vystoupi. (Ketkovsky a Vykypél, 2006, s. 55)
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3.3.4 Hrozba substitutu

Substituty redukuji vynosy v odvétvi tim, ze urcuji cenové stropy, které si mohou jednotli-
vé podniky v odvétvi iétovat. Cim je p¥iznivéjsi cena substitutu pro zakazniky, tim je pev-
n¢j$i strop nad ziskovosti odvétvi. Identifikace substituti spociva ve vyhledavani vyrobk,

které splituji tutéz funkci. (Grasseova et al., 2010, s. 192)

Hrozba substitutd je zmensena predevsim tehdy, pokud k danému produktu neexistuji bliz-

ké substituty, a také tehdy, pokud jsou splnény nékteré z podminek:

» podniky poskytujici substituty vyrabégjici s vyssimi naklady,

» podniky poskytujici substituty ptilis nezvysuji nabidku,

» cena produktu, ktery by mohl byt nahrazovan substituty, je pro spotiebitele lakava.
(Ketkovsky a Vykypél, 2006, s. 55)

3.3.5 Rivalita firem piisobicich na daném trhu

Konkurenéni boj, ktery se odehravda v okoli spole¢nosti, umi uréit nejsilnéjsi
z konkurencnich sil. Intenzita této sily je poté odrazem energie, kterou jednotlivé soupetici
spolecnosti vkladaji do své konkurencni strategie a snahy ziskat lepsi pozici na daném trhu.
Intenzita a sila soupeteni mezi konkuren¢nimi spole¢nostmi zavisi také na poctu firem pi-
sobicich v daném sektoru. Vysoka rivalita poté nuti jednotlivé podniky ke zvySovani své

vyrobni kapacity a ke snizovani vyrobnich nakladd. (Grasseova et al., 2010, s. 192)
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4 FORMULACE MARKETINGOVYCH CILU A STRATEGII

,Marketingové planovani piedstavuje schopnost vytvofit, udrzovat a rozvijet zadouci vaz-
by mezi marketingovymi cili podniku, stanovenymi na zaklad¢ jeho poslani a z ného odvo-
zenych podnikovych cild, a mezi strategiemi zvolenymi pro naplnéni cild v ndvaznosti na
vyhrazené zdroje, to vSe v ramci proménlivého konkuren¢niho prostiedi.” (Bouckova et

al., 2003, s. 15)

4.1 Definice marketingovych cila

Stanoveni marketingovych cilli navazuje na provedenou situacni analyzu. Marketingové
cile jsou druhotné, odvozené od primarnich celopodnikovych cili pro funkéni oblast mar-
ketingu. Vyjadiuji konkrétni marketingové ukoly stanovené pro piesné¢ vymezené ¢asove
obdobi (naptiklad zvySeni podilu na trhu, zvyseni zisku apod.) Marketingové cile souviseji
pouze s produkty a trhy. Na zakladé vysledki provedené SWOT analyzou podnik definuje
své marketingové cile. Marketingovy cil mize byt definovan jako mira efektivity premény
zdroji. Cil zahrnuje tfi elementy: konkrétni atribut (slouzi k vyjadieni efektivity), métitko
nebo skalu (podle méfitka se urCity rys méfi) a uréitou hodnotu ve skale, které chce spo-

le¢nost dosdhnout.
Marketingové cile by mély byt:

» srozumitelné, akceptovatelné a dosazitelné,
» dostateéné specifické, aby umoznily podfizenym vyvodit z nich obecny charakter
pozadovanych ¢innosti,

» kvantifikovatelné a méfitelné,

A\

jasné a konkrétné vymezené,
» stanoveny na zakladé pochopeni zakaznickych potieb. (McDonald a Wilson,

2012,s. 227;Bouckova et al., 2003, s. 17)

4.2 Formulace marketingovych strategii

Marketingova strategie musi odpovidat celkové strategii podniku a musi dodrzovat vnitini
soulad jednotlivych podnikovych strategickych urovni a soucasné¢ korelovat
s proménlivym vnéj§im prostiedim, ve kterém se udava mnoho podstatnych zmén. Strate-
gie vyjadiuje, jak se podnik snazi dosdhnout svych cilti. Strategie popisuje prostiedky, kte-

rymi by mélo byt cilii dosazeno, rozmisténi zdroji a ¢asovy plan. ,,V marketingové strate-
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gii se odrézi nejlepsi nazor firmy na co nejziskovéjsi uplatnéni jejich zdroji a schopnosti

na trhu. Je to velice Siroka oblast.” Marketingové strategie Ize tedy chapat jako prostfedky,

kterymi firma dosdhne svych marketingovych cili. VétSinou podnik vyuziva koncept 4P.

Podminkou silné strategie je znalost a porozuméni silnym strankam podniku a jejich kom-

parace s prilezitostmi v prostfedi. Nezbytnou soucasti je realisticky posoudit a uvazit slabé

stranky podniku a mozna rizika. (McDonald a Wilson, 2012, s. 241)

Marketingové strategie se vztahuji k jednotlivym nastrojim marketingového mixu, je na

téchto nastrojich strategicka koncepce vétSinou zalozena:

1.

2
3.
4

produkt — obecna pravidla pro znacku, Gipravy, umisténi zruSeni apod.,

cena — obecnd cenova pravidla, kterymi se fidi skupiny vyrobkt v segmentech trhu,
propagace — urcuje, jakym zptisobem bude hodnota vyrobku sdélena zdkaznikiim,
misto — obecna pravidla pro kandly a Urovenn zékaznickych sluzeb. (Mcdonald

a Wilson, 2012, s. 241)
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5 MARKETINGOVY MIX

vvvvvv

je soubor ukola a dil¢ich opatieni, které v kone¢ném diisledku pomahaji uspokojit poza-
davky zakaznikl takovym zptsobem, ktery umoziuje podniku dosahnout svych cili opti-
malni cestou. Pracovnik marketingu mé k dispozici fadu komponentli. Schopnost jejich
miseni s ohledem na soubor zjisténych pozadavkl a ve spojitosti s fadou dalSich cila je
jednim ze zakladnich pozadavka, ktery je kladen na G¢inny marketing. Marketingovy mix
zahrnuje vSe podstatné, s ¢im se podnik obraci na trh, na zakazniky, vSe, co rozhoduje
o0 jejim uspéchu na trhu. Marketingovy mix, také ,,Ctyfi P, reprezentuje strategickou pozici

produktu na trhu néasledujicimi prvky:

1. produkt (product),

2. cena (price),

3. misto (place),

4. propagace (promotion). (McDonald a Wilson, 2012, s. 25)

5.1 Produkt

Uspésny vyrobek by mél odpovidat potiebam a pianim zakaznikil. Dnes jiz nesta¢i, kdyz
vyrobek dobie splituje ucel, k némuz byl vyroben, ale je potieba, aby mél také pfidanou
hodnotu. Produktem jsou vSechny produkty, které nabizi podnik na trhu. Produktem muze
byt jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo myslenka, kterd se stava predmétem trzni smény

a je ur¢ena k uspokojeni potieb zadkaznikd. Vyrobky mohou byt:

» fyzické predméty,

» sluzby,

» myslenky (know-how),

» mista (pf. pozemky).(Metodicky portal, © 2012; Kincl et al., 2004, s. 106)

5.2 Cena

Jediny prvek z marketingového mixu, ktery firmé piinasi zisk. Ostatni parametry marke-
tingového mixu jsou spojeny naklady.Cena je vyjadiend hodnota produktu na trhu
a ovliviiuje jeho poptavku. Cenou se vyjadiuje kvalita produktu a ovliviiuje konkurence-

schopnost podniku. Zakladni podminkou pro fungovani ceny v trzni ekonomice je volnost
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naroc¢na. Podnikatel ji uruje podle pfedem vytyceného cile.(Metodicky portal, © 2012)

5.3 Misto

Zpisob distribuce, coz je cesta od prvovyrobce az ke kone¢nému spottebiteli, je do znaéné
miry schopen ovlivnit sdm prvovyrobce. Jaky zptsob distribuce si podnik zvoli, ptedevsim
zalezi na charakteru prodavaného zbozi. Spotiebni zbozi bude vyuzivat klasicky zptsob
distribuce — producent, velkoobchod, maloobchod, spotiebitel, s riiznym poctem meziclan-
ki v fetézci. Naopak pramyslové zbozi bude prodavano piimo od vyrobce spotiebiteli.
Distribuce je Siroky pojem, do néhoz zahrnujeme ptredevsim piepravu zbozi, systém skladi
a skladovani, distribu¢ni baleni, komunikaci a pfenos informaci v distribu¢ni cesté. (Kincl

et al., 2004, s. 108)

5.4 Propagace

Cilem propagace je pfesné a vystizné sdéleni, aby predand informace zaujala a piesvédcila
zakaznika. Propagace se sklada z n€kolika fazi. Prvni fazi je ziskani zakaznika, dalsi fazi je
koupeni produktu zdkaznikem az k nasledné opakované koupi. Prodej 1ze ovlivnit pouze
tehdy, pokud bude zabezpecena fddnd komunikace mezi vyrobcem a spotfebitelem. Ko-
munikace je velmi podstatna. Diky komunikaci podnik miZe informovat o svych sluzbach
nejen své soucasné, ale 1 potenciondlni zékazniky. Klicové nastroje jsou nazyvany mix

marketingové komunikace. Tento mix tvofi:

1. reklama,

2. podpora prodeje,

3. public relations,

4. osobni prodej,

5. ptimy marketing. (Metodicky portal, © 2012)

,Jste ,,zarukou kvality*, to samoziejmé. Bezesporu provadite ,,jiz tradicné kvalitni sluzby*.
Neni divu, ze ,,vdm na zakaznikovi zalezi“. A nikdo vdm nemulze upfit, ze — feceno
mluvou devadesatych let — jste ,,aktivni* a ,,vyplatite se.” Ted ale vazné: Kdyz se vam
n¢jaka firma takto prezentuje, snazite se ji vnimat? Poslouchate? Véfite jim? Ne? Ne?

Ne? (Beckwith, 2010, s. 166)

» VY kliSé neposlouchate. Ani vasi zdkaznici nebudou.“(Beckwith, 2010, s. 166)
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5.4.1 Reklama

Reklama patfi mezi nejstarsi, nejviditelnéjsi a nejdilezitéjsi nastroje marketingové komu-
nikace. ,,Reklama je jakékoliv placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek,
zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.” (Kotler et al., 2007, s. 855) Reklama slouzi
k osloveni velkého poctu osob, byva oznacovana za jednosmérnou formu komunikace,
kterd vzdy nemusi akutné vzbudit pozornost a vyvolat dobrou reakci. Cilem reklamy je
tvorba silné znacky, zvySeni poptavky, posileni financni pozice, vytvoieni pozitivni image,
motivace vlastnich pracovnikli a zvyseni distribuce. Reklama se mize objevovat v mnoha

podobach, mezi které naptiklad patfi:

» tisténé reklamy (plakaty, billboardy),

» plosné, velkoplosné a svételné reklamy (schodisté, podlahy, velkoplosné obrazov-
ky, svételné tabule aj.),

» tisténé reklamy k prostudovani (katalogy, prospekty, inzeraty v novinach, ¢asopisy,
letaky, reklamni noviny a ¢asopisy aj.),

» nové technologie, internetova reklama,

3D reklama,

A\

» audiovizualni reklama (reklama v rozhlase, televizi, radiu). (Vastikova, 2008,

s. 131)

Uspésna a Gcinna reklama je zaloZena na principu SM. Tento princip je pojmenovan

podle pocatecnich pismen anglickych termint:

1. mission = poslani (specifikace cilii reklamy),
message = zprava, sdéleni (obsah sdéleni),
money = penize (vytvofeni rozpoctu na reklamu),

media = média (vybér spravnych médii),

woe »bN

measurement = métitka (mefeni G€innosti reklamy). (Vastikova, 2008, s. 131)

5.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje obsahuje ¢innosti, které¢ prostiednictvim dodatecnych podnéti stimuluji
prodej sluzeb. Je to forma komunikace, kterd ma za cil stimulovat prodej spotfebitelim
nebo distribuénim ¢lankim prostfednictvim podnétil, které produktu davaji v neomezené

dob¢ urcitou ptidanou hodnotu. (Bouckova et al., 2003, s. 230)
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Mezi hlavni metody podpory prodeje patii zavadéci cena, docasné slevy, baleni zdarma,
zbozi zdarma, klubové ceny, odmény pro zakaznika ¢i vykupni bonifikace (pf. automobil

na protiucet). (Bouckova et al., 2003, s. 230)
Podpora prodeje se od reklamy odliSuje hned n€kolika prvky:

» je zaméfena na prodej,
vysledek se dostavuje rychle,
spoléha na racionalni apel,

spoléha na vytvofeni hmotné nadhodnoty spojené s produktem,

YV V V VY

stava se brzy ziskovou. (Vastikova, 2008, s. 137)

5.4.3 Public relations

Pojem Public Relations (PR) je sice mozné piekladat jako ,,vztahy s vefejnosti® nebo ,,pra-
ce s vetejnosti®, ale spiSe se zpravidla pouZzivad v plivodnim znéni. Hlavnim cilem PR je
vytvoreni pozitivnich predstav (image) o produktu, znacce a firmé. Je zde dulezité, ze se
li$i od reklamy tim, ze reklama je adresnd a nabizi ke koupi konkrétni produkt, zatimco,
Public Relations neformuluji nikdy a nikde Zadnou pfimou nabidku ke koupi, ani své in-
formace nepodavaji takovym zptsobem, ktery by zdkaznika nabadal ke koupi. Komunika-
ce probiha pomoci ¢lankd v tisku, projevil, seminait, konferenci, vyro¢nich zprav, charita-

tivnich darti, sponzorstvi, lobby ¢i public affairs a events. (Bouckova et al., 2003, s. 234)
Mezi dalsi hlavni cile Public Relations lze zaradit:

» pripravenost na pfipadnou krizovou situaci,

» stimulovani zajmu vefejnosti o aktivity organizace,

» snizeni nakladi, respektive zvyseni efektivity marketingové komunikace,
>

posilovani vnitini komunikace a motivace. (Bouckova et al., 2003, s. 234)

5.4.4 Osobni prodej

Je to forma osobni komunikace s jednim nebo vice zdkazniky, jejimz cilem je prodej vy-
robku (sluzby), ale také vybudovat pozitivni vztah se zdkaznikem na dlouhodobé bazi
(zejména na B2B trzich). Mezi vyhody osobniho prodeje patii osobni kontakt se zakazni-
kem, upevnéni vztahli a povzbuzeni nakupu dalSich sluZzeb nabizenych danou spole¢nosti.
Mezi hlavni funkce osobniho prodeje tedy patii ovliviiovani kupujiciho, zprostiedkovani

informaci a poskytnuti servisu. (Vastikova, 2008, s. 135)
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Kroky procesu osobniho prodeje:

uzavreni

prezentace pfipominky

dalsi kontakt

Obr. 5. Kroky procesu osobniho prodeje (Metodicky portal, © 2012)

prodeje

Zdroj: vlastni zpracovani podle Metodického portalu

5.4.5 Primy marketing

Diky osobnim vazbdm mezi dodavateli a odbérateli je velice snadné monitorovat vSechny
soucasné zdkazniky a vzhledem k relativné malému poctu i zakazniky potencidlni.
Z tohoto duvodu hraje na poli marketingové komunikace, na trzich organizaci, dtlezitou
roli pfimy marketing. ,,Pfimy marketing je interaktivni systém, ktery pouziva jeden nebo
vice reklamnich médii k docileni méfitelné reakce anebo transakce na libovolném misté.
Direkt marketing zahrnuje interaktivni marketing v tom, ze s sebou nese osobn¢ zaméte-
nou komunikaci mezi marketérem a zdkaznikem. Piimy marketing déale zahrnuje jedno
nebo vice médii (napt. direct mail s telefonnim follow-up marketingem, socialni média s e-
mailem). Pfimy marketing skrze média, jako je direct mail ¢i online propagace, umoziuje
relativné vétsi méfitelnost odezvy ve srovnani s neptimymi médii, jako je televizni rekla-
ma. Méfitelnost je snazsi, protoze nakupni reakce na pfimy marketing: — jsou obvykle bez-
prostiedné&jsi nez reakce na reklamy v mass-media (hromadnych sd€lovacich prostiedcich),
mohou byt sledovany reakce jednotlivych zdkaznikli na konkrétni marketingové usili. Di-
rect marketing probiha na riznych mistech — on-line prostor, telefonicky, v obchod¢, pos-

tou nebo prostiednictvim osobnich navitév.“! (Shimp a Andrews, 2010, s. 402)

Direct marketing isaninteractivesystemof marketing which use sone or more advertising media to effect
a measurable response and/ortransactionatanylocation. Notetheitalicizedfeaturesofthis definitiv. First, direkt
marketing involvesinteractive marketing in thatitentailspersonalizedcommunicationsbetweenmarketer and
prospect. Second, direct marketing involvesoneor more media (for instance, direct mail withtelephonefollow-
up marketing; social media with e-mail). Third, direct marketing via media such as direct mail and online
advertisingallowsfor relativem greatermeasurabilityof response in comparison to indirect media such as tele-
visionadvertising. I tis easier to measurebecausepurchaseresponses to direct marketing: (1) typically are more
immediatethan response to mass-media advertising and (2) canbetracked to specificcustomers in response to
specific marketing efforts. Finally, direct marketing takes place at a variety oflocation — online, by phone, at
a kiosk, by mail, or by personalvisits.'
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6 SPECIFIKA BUSINESS-TO-BUSINESS MARKETINGU

V piipadé, ze je dulezitym zakaznikem podniku dalsi podnik, a ne kone¢ny spotiebitel, je

nutné této skuteCnosti nasmérovat 1 marketingové procesy. Chovani jednotlivct

a organizaci se lisi, a tak by marketingové doporuceni a procesy v piipadé¢ zaméefeni na

zakazniky spole¢nosti nemusely pifinaset ocekavané vysledky. Nynéjsi trendy a odliSnosti

zékaznikli na B2B trzich jsou zejména tyto:

1.

Méné velkych zakazniki — organizace pusobici na B2B trzich vétSinou nabizi své
vyrobky nékolika velkym spole¢nostem. Firmy na B2B trzich musi na své zakazni-
ky pohlizet individualng, jelikoz spolecnosti na B2B trzich si nemohou informace
o svych zékaznicich lehce generalizovat. To ovSem znamenad, Ze si musi udélat vy-
soce subjektivni ndzor na kazdého z nich. (Lost’dkova, 2005; Kotler a Keller, 2007)
Vztahy uvnitf vztahti — organizace pracujici na B2B trhu by se méla predevsim
zam¢éfit na vytvareni vztahil nejen s organizaci, ale také s individualnimi oddéleni-
mi, skupinami a jednotlivci, ktefi tento podnik vytvari. Jakmile si podnik vybuduje
osobni vztahy s kompetentnimi osobami v ndkupnim procesu a bude se snazit o je-
jich dlouhodobé dodrZovani, posili to celkovou pozici podniku u tohoto firemniho
zékaznika. (Lost'dkova, 2005; Kotler a Keller, 2007)

Komplexita distribu¢ni cesty — vzhledem k trovni komplikovanosti produktli na-
bizenych B2B spole¢nostmi hraji vyznamnou roli ptisluSnici distribu¢ni cesty, ktefi
mnohdy ptedstavuji velkou ¢ast hodnoty pro zdkaznika. Distribu¢nim mezi¢lankim
a rozvoji vztaht s nimi by se mél vénovat dostatek ¢asu. (Lost’akova, 2005; Kotler
a Keller, 2007)

Prodej diky znalostem — je moZné obohatit prodejni proces nabidkou vzdélavani
a tréninku svych pracovnikli prostfednictvim Skoleni. Zakaznik tak ma komplexni
informace o vyrobku ¢i sluzbé a mize to pro n¢j znamenat vys$si hodnotu. B2B
podniky diky uskute¢néni tohoto vzdélani mnohdy ziskaji lepsi pojem o vyuzitel-
nosti jimi nabizenych vyrobku. (Lost'dkova, 2005; Kotler a Keller, 2007)
Diilezitost interaktivni komunikace — jelikoz komunikace na B2B trhu sméfuje
k celé fad¢ subjektli, méla by komunikace probihat formou vlastnich novin, Zurnali
¢i Casopist. Tento druh komunikace by mél slouzit nejen ke zvySeni informovanos-
ti zdkazniki, ale predevsim k ziskani zédkaznikovy divéry. (Lostakova, 2005; Kot-

ler a Keller, 2007)
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PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

V této kapitole diplomové préace je charakterizovana spole¢nost BENEFIT s.r.0. Jsou zde

uvedeny informace, které zahrnuji popis predmétu podnikani, historii podniku a jeho orga-

vvvvvv

BENEFIT s.r.o.

7.1 Obchodni Gdaje spole¢nosti

Obchodni jméno:  BENEFIT s.r.o.

Sidlo: Zelechovice nad Dievnici, Paseky 615, 763 11 Zlin
Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Identifikaéni ¢islo: 13695762

Den zapisu: 14. 1. 1991

Zakladni kapital: 110 000 K¢

Webové stranky:  www.benefitzl.cz

Piedmét podnikani: Silni¢ni motorova doprava — ndkladni provozovana vozidly nebo
Jizdnimi soupravami o nejvetsi povolené hmotnosti nepiesahujici 3,5

tuny

Vyroba, obchod a sluzby

7.2 Zakladni informace o spole¢nosti

Spolecnost Benefit plisobi na trhu vice nez dvacet pét let. Byla zaloZena v roce 1991 a jeji
sidlo je v Zelechovicich. Spolegnost plisobi jako distribuéni a logisticky sklad. Jejim hlav-
nim pfedmétem podnikani je zdsobovani a distribuce potravinového zbozi, mezi které spa-

da nejen tuzemské, ale i zahrani¢ni zbozi, po celé¢ Ceské republice.

Spole¢nost se zamétuje na zdkazniky v maloobchodnim sektoru, kde poskytuje retail sor-
timent. Tento sektor je nazyvan nezavisly trh v CR, kam spadaji velkoobchody potravin
a fetézcové maloobchodni sité. Podnik spolupracuje s tuzemskymi i zahraniénimi fetézci
maloobchodni sitd. Spole&nost se orientuje i na zakazniky HoReCa® v segmentu, kde nabizi

gastrosortiment.
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Soudobym nejvétsim trendem spolecnosti je orientace v oblasti gastronomie. Kvili tomuto
trendu pomalicku procentuelné klesa maloobchodni prodej a naopak se pravé zvysuje pro-
dej gastrosortimentu do velkoobchoddi zaméfenych na HoReCa® segment. Podnik
v soucasné dob¢ posilil odbyt formou prodeje do velkoobchodnich skladi na Slovensko

a z devadesati procent se zejména jedna o gastrosortiment.

Podnik dovazi zbozi ze Slovenska, Polska a Italie. Piiblizné pied tiemi lety se spole¢nost

zamg¢iila na Asii. Z této oblasti dovazi piedevsim z Thajska, Kambodzi a Vietnamu.

Spolecnost Benefit zarucuje s distribuci kvalitnich potravinovych produkti také kvalitni

servis, serioznost a velmi dobré podminky k obchodni spolupraci. (Benefitzl.cz, © 2004)

7.3 Historie spolecnosti

Obchodni spole¢nost odstartovala své podnikéani prodejem riiznych druht vyrobki. Podnik
se napiiklad zamétoval na drogistické zbozi, textil, elektroniku aj. V roce 1992 podnik
zahdjil spolupraci s napojovou potravinovou firmou ze Slovinska, dale rozsifil dovoz
z Holandska, Rakouska ¢i Polska. Spole¢nost rychle zjistila, Ze tento prodavany sortiment
ma velmi dobry odbyt. Proto zacala zasobovat trh po celé Ceské republice. Nasledné se
vedeni podniku rozhodlo, Ze budouci vyvoj spole¢nosti bude smétovat pouze do potravi-

narského pramyslu.

Podnik se v roce 1993 pustil do spoluprace se slovenskymi firmami, a tak firma obohatila
¢esky trh dalSimi novymi produkty. Tento impuls byl ovlivnén zejména zna¢nou kvalitou,

privétivou cenou a v neposledni fadé malou odlisnosti slovenskych produktti od Ceskych.

Spolecnost se v této dobé zacala zajimat o velka baleni, tzv. gastrovyrobky, jelikoz vyvoj
prodeji potvrzuje rust poptavky po tomto druhu zboZi. Nyni gastrovyrobky tvofi zna¢nou

¢ast sortimentu podniku.

Podnik se prezentoval na nejvét§im potravinaiském veletrhu v Ceské republice — Salima
v Brn¢, ktery pravidelné navstévoval a postupné tak podnik navazoval kontakty
s obchodnimi fetézci. Tento krok byl pro spole¢nost hodné vyznamny, ale zarovei i velice

slozity. Nejvétsim problémem byly obchodni podminky od zahrani¢nich spole¢nosti.

HoReCa’ je ekonomicky pojem, ktery popisuje segment hotelnictvi a riznych druhii gastronomickych provo-
z (napf. kavarny, catering, restaurace, pivnice, atd.) Tato zkratka vznikla ze slov HO-
tel/REstaurace/CAtering.
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Po vstupu do Evropské unie Statni zemédélska a potravinarska inspekce zahajila Castéjsi
a pfisngjsi kontroly. Tyto kontroly byly vyvolany nejen tlakem zékaznikt, ale predev§im
politickym tlakem na vyrobu a distribuci potravin, ktery kladl diraz na kvalitu potravin.
Tyto statni organy zacaly mnohem vice apelovat na pozadovanou kvalitu produktt, které
vyrobci, distributofi a prodejci potravin dodavali jak na tuzemsky, tak i zahrani¢ni trh. Ni-
koli jen pro spolecnost Benefit, ale i pro ostatni firmy, to znamenalo mnohem vice prace
a zodpovédnosti ke svym zékaznikiim, kdy museli zacit vice dbat na kontrolu dodavanych
potravin. Spole¢nost tuto zalezitost vyiesila zpiisobem zasilani veskerych certifikati vy-

robki od svych dodavateld.

V obchodnich fetézcich to spoustu let fungovalo zptisobem, ze se zde nabizely a prodavaly
nové vyrobky. Postupem Casu se vyostfila konkurence mezi samotnymi obchodnimi fetézci
a zahranicni fetézce zvysily tlak na dodavatele. Tento tlak byl vyvolan nejen na cenu po-
travin, ale i na kvalitu potravin. Tento silny tlak mnoho dodavatelti neudrzela a museli né-
které produkty ze sité stahnout &i dokonce z trhu odejit. Caste¢né to byl piipad i spoleénos-
ti Benefit, kdy se podnik musel z nékterych maloobchodnich siti stdhnout. Naopak se spo-

lecnost snazila posilit v fetézcovych sitich v oblasti gastronomie.

V obchodnich fetézcich existovala a stale existuje velka konkurence dodavatell, ptresto se
firma Benefit postupné prosadila i u takovych spolecnosti jako je Kaufland, Tesco, Billa

apod. Dalsim dilezitym zékaznikem se pro Benefit stal fetézec COOP Jednota.

7.4 Organizaéni struktura spole¢nosti

Spolecnost Benefit se fadi obratem i poftem zaméstnanci mezi malé firmy. Podnik ma
jednoduchou organizac¢ni strukturu, ktera je typickd pro mensi podniky. Vyhodou této or-
ganiza¢ni skupiny jsou jasné stanovené vztahy mezi nadiizenymi a podfizenymi. Manage-
ment firmy ma dva majitele, ktefi jsou zaroven spolecniky firmy. Ro¢ni obrat firmy je oko-

lo 60 mil. K¢.
Zaméstnanci podniku jsou ve sloZeni:

» 3 pracovnici obchodniho oddélenti,
1 pracovnik reklamac¢niho odd€leni,
1 ucetni,

3 fidici,

YV V V V

2 pracovnici skladového hospodafstvi,
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» 2 externi pracovnici.

Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost fidi dva jednatelé. Do kompetenci jednoho majitele spada
obchodni ¢innost. Jeho dalsi ¢innosti je 1 komunikace se zédkazniky, predevSim se jedna
o kontakt s novymi zakazniky, ale pravideln¢ pan jednatel navstévuje osobn¢ i své stavajici
zakazniky. Druhy jednatel spoleCnosti fesi legislativu produktii, kterd se neustdle méni.
Hlavni naplni prace manazera prodeje této spolecnosti je koordinace, pldnovani a kontrola
obchodnich aktivit, odpovédnost za prodej, sklad a administrativa. Pracovnik reklamac¢niho
odd€leni mé na starost komunikaci se zakazniky, vyfizovani jejich dotazl, pozadavkl
areklamaci. Také poskytuje zdkazniklim informace o produktech a sluzbach spolecnosti.
Firma vyuziva spolupraci dvou externich pracovnikd. V prvni fadé si spolecnost najima
externi auditorskou firmu na Ucetnictvi a druhy externi pracovnik se zabyva prizkumem
trhu, ktery se zaméfuje na potencidlni nové zdkazniky. Podnik vyuZziva k rozvozu svého
zbozi vlastnich vozidel, ale momentaln¢ spole¢nost hodné rozsifila rozvoz zbozi najemni
cizi dopravou. Centralni sklad potravin je v misté sidla spolecnosti, jednd se

o dvoupodlazni areal s nakladaci rampou.

Jednatel 1 Jednatel 2
Obchodni Externi Reklamacni Ekonomicky
usek odbyt nisek nsek
Mf(;l;; eer e Ri]:(;a;n icillr(ll Hlavn’i Externi
DROCC) pracovnik RIECOV e ..
ucetni ucetnictvi
Doprava ‘ Sklad ‘

Zdroj: Interni materialy spolecnosti — vlastni zpracovani

Obr. 6. Organizaéni struktura spolecnosti BENEFIT s.r.o.
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7.5 Vyrobkové portfolio spole¢nosti

Prodejni sortiment firmy BENEFIT je rozdélena na 2 zakladni ¢asti:

1. Sortiment pro retail — maloobchodni prodej (hypermarkety, supermarkety, aj.).
2. Sortiment pro oblast gastronomie (velké baleni vyrobkll) — velkoobchodni pro-
dej.

Jedna se o produkty, které dale distribuuji ke kone¢nym zakaznikiim (napf. nemoc-
nice, vyvarovny, skolni jidelny, aj.).
Spole¢nost mé §iroké spektrum sortimentu. Mezi nejvyznamnéjsi vyrobky, které podnik
vytvati okolo 30 — 40 % obratu patii ryze a téstoviny. Podnik posilil prodeje s détskymi
vyrobky, tzn. kojeneckou vyzivou a ovocnym pyré. Podnik také rozsitil prodej v sortimen-
tu pastik. V neposledni fadé€ 1ze zde zahrnout kompoty a medy, které také patii mezi nej-

prodavanéjsi komodity spolecnosti Benefit.

7.5.1 RyZe a téstoviny

Spolecnost nejdiive poskytovala pouze vysoce kvalitni ryzi Scotii, kterou odebirali zakaz-
nici, ktefi pfedevsim kladli diraz na vysokou kvalitu, které také odpovidala vyssi cena
produktu. Jiz v minulosti bylo cilem spole¢nosti rozsitfit svlij souc¢asny sortiment o dalsi
pfilohové potraviny, v tomto pfipad¢é o dalsi druhy ryze. Jak jiz bylo zminéno, ptfiblizné
pred tfemi lety podnik expandoval i na asijské trhy, jelikoZ zékaznici poptavali 1 levnéjsi
variantu tohoto produktu. Podnik také nabizi velice kvalitni italské semolinové téstoviny.
Spolecnost se chysta v nejbliz§i dob& uvést na trh novy produkt od italské firmy — celozrn-

né téstoviny.

Firma nabizi 6 hlavnich druhti ryze:
» ryze Parboiled (ptivod Italie — Scotti),
ryze Parboiled (ptivod Thajsko),
ryze dlouhozrnnd (pivod Italie, Kambodza),
ryze zlatozrnna (ptvod Itdlie, KambodZza),

ryze Basmati,

YV V V VYV V

ryZe Jasminova.
Semolinové téstoviny:

» prilohové (Spagety, penne, vietena, kolena, $neci, Siroké nudle, lasagne),

» polévkové (hvézdicky, pismenka, t€stovinova ryze, vlasové nudle),
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>

7.5.2

specialni (vinky, maslicky, tiibarevna vietena).

Fagfalle

naturally gluten-free
lacnse-lree

Obr. 7. Italska ryze Scotti Parboiled, italské semolinové téstoviny Farfalle

Kojenecké vyzivy OVKO (détské presnidavky)

Kojenecké vyzivy, které také patii mezi obratkovy sortiment vyrobk, jsou vysoce kvalitni,

zdravé a chutné détské vyzivy znacky OVKO, obohacené vitaminem C. Neobsahuji che-

mické

a konzervacni latky, barviva a aroma. Nejsou zahuSt'ovana skrobem a lepkem, vse je
b

na bazi ptirodnich ptisad. Vyrobky jsou klinicky testovany. (Interni materialy spole¢nosti

BENEFIT s.r.0., 2018) Kojenecké vyzivy jsou prodavany ve skle. Ovocné pyré je dostupné

i v hlinikovém baleni. Podnik ve svém portfoliu nabizi nasledujici ptichuté kojeneckych

VyZiv:

V V.V V V V V V V VYV V

jablko,

broskev,

merunka,

zahradni smés,

hruska,

jahoda,

malina,

lesni smés,

jablko + broskev + banan,
mrkev,

vanilka.
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Zdroj: webové stranky spolecnosti BENEFIT s.r.o.

Obr. 8. Kojenecka vyZiva, ovocné pyré

7.5.3 Medy a kompoty

Dalsi skupinou v nabizeném sortimentu spole¢nosti Benefit jsou medy a sterilované kom-
poty. Podnik poskytuje medy v malogramdznich obalech, které jsou uréeny prevazné pro
gastro odbératele. Dale sem lze zaradit medy balené ve standardnich gramaZzich a medy
balené do velkoobchodnich a primyslovych obalt, tzn. plastové kbeliky, sklenéné obaly.
Spolecnost zarucuje vysokou kvalitu nabizeného konzervovaného ovoce. VSechny kompo-

ty jsou dostupné ve sklenénych nadobach i plechovkach.
Spolec¢nost prodava tyto druhy medi:

» med kvétovy,
» med lesni,

> med lucéni.
Nabizené konzervované ovoce:

» jahodovy kompot,
broskvovy kompot,
merunkovy kompot,
Svestkovy kompot,
treSnovy kompot,
hruskovy kompot,

ananasovy kompot,

YV V V V V V VY

mandarinkovy kompot.
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Zdroj: webové stranky spolecnosti BENEFIT s.r.o.

Obr. 9. Med lesni, malogramazni obal medu, jahodovy kompot

7.5.4 Kvalita vyrobki

Svym dlouholetym piisobenim na ¢eském trhu si firma Benefit dala za prioritu v prodeji
svych vyrobki predevsim kvalitu za pfijatelnou prodejni cenu. VSechny vyrobky maji ates-
ty, coz je potvrzujici dokument, Ze vyrobek splituje normu ucelu, pro né&jz byl vyroben.
Vyrobky musi odpovidat ¢eskym potravinovym normém a v neposledni fadé musi spliiovat

vyrobkovou certifikaci.

Spolec¢nost Benefit poskytuje necelou jednu tfetinu svého sortimentu ve dvou provedenich.
Firma nabizi dva podobné produkty, které se od sebe lisi kvalitou a cenou. Prvni vyrobky
jsou ve standardni kvalité v primérné cenové relaci. Druhym typem produktli jsou vyrobky
prémiové kvality, kde cena téchto produktu je ptirozené vyssi. Pokud zakaznik zada vybeé-
rové tizeni pro svého koncového zakaznika — Skoly, nemocnice, pecovatelské domy aj.,
bude zde rozhodujicim faktorem cena. Naopak vybérové fizeni pro koncového
zakaznika — luxusni restaurace, hotely aj., tak v tomto ptipadé bude pro zakaznika rozho-

dujicim prvkem predevsim kvalita.

Retailové produkty spocivaji v prodeji v fetézcovych sitich, tzn. prodej v hypermarketech
¢i supermarketech. Proto je u retailovych produkti velmi obtizné tento cil spliovat, a to
hlavné z diivodu udrzitelnosti cen v ramci konkurence s pomérem dobré kvality vyrobki.
Z tohoto diivodu piisobi firma jen asi v poloviné fetézcovych siti v Ceské republiky. Priori-
tou zakaznika pfi jednani je na prvnim misté cena produktu a az na druhém misté jeho kva-

lita.
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Stejné tak slozity je i stav kvality prodavanych vyrobkl v oblasti gastronomie. Klade se
zde vétsi daraz na kvalitu, jelikoz konecny spotiebitel zpracovava potraviny pro konzu-
menta, na jehoz ndzoru Casto spociva jeho existence nebo dobré jméno. Vyrobky firmy
Benefit jsou ve velmi vysoké kvalité, a proto splnuji veskeré pozadavky na findlni ptipravu

hotovych jidel.

7.5.5 Sezénnost vyrobki

Prodej vyrobkl spolecnosti je ¢astecné ovlivnén dobou prodeje vyrobk, jelikoz nékteré
vyrobky maji vétsi sezonni prodejnost. Vyssi prodejnost zadanych produktd v zimnim ob-

dobi jsou napt.:

» sterilovana zelenina,
kompoty,
dzemy,

povidla,

YV V VYV V

kieny.

V zimnim obdobi maji zdkaznici omezengjsi ptistup ke kvalitni Cerstvé zelenin€ a ovoci.
Proto je pro zdkazniky cenové vyhodné&jsi nakupovat sterilovanou zeleninu a ovoce. Bé-
hem vanoc¢niho obdobi zdkaznici vice poptavaji dZemy a povidla. Kfen je typickym pro-
duktem pro klasickou zimni zabijacku.
Letni obdobi je sezonou koupalist,, letnich zahradek ¢i kulturnich akei. Podnik ma tak zvy-
Seny prodej u téchto vyrobku:

» hoi¢ice,

»  kecupy.

Dilezité obdobi pro spolecnost je zacatek Skolniho roku, jelikoz zdkaznici se zacinaji

predzasobovat zbozim do skol a jidelen, roste tedy odbyt ptilohovych potravin (téstoviny,
ryze).
7.5.6 Znacka

Protoze je spole¢nost Benefit obchodni spole¢nosti, nechdva si ¢ast svych produktl vyrabét
pod svoji znackou Benefit a na etiket¢ se také uvadi logo spolecnosti. Nékteré produkty
firma distribuuje na cesky trh pod znackou svych vyrobnich partnerii, ktefi jsou nejen

z tuzemska, ale i ze zahranic¢i. Koncepty etiket svych produktti pfipravuje podnik spolecné
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se svymi vyrobnimi partnery. Pro maloobchodni prodej je nutné etikety zpracovavat tak,
aby vzbudil zajem Sirokého okruhu zakaznikd. U velkoobchodniho prodeje nehraje etiketa
prilis velkou roli v prodejnosti vyrobki. U vSech vyrobku pod privatni znackou se podnik
snazi ponechat jednotnost barevnosti a grafiku etikety. Spole¢nost musi neustale sledovat
legislativu potravin, kterd se velmi ¢asto méni. Kvili témto zméndm musel podnik jiz né-
kolikrat ménit své etikety produkti, jelikoz je musely pfizpisobit potravinovym predpi-
sim. Firma nejdiive musi novou etiketu zkonzultovat se svymi vyrobnimi partnery.
V piipadé, ze se jedna o zahrani¢ni vyrobce, podnik s nimi konzultuje zmény v legislative,
a protoze tito zahrani¢ni vyrobci vyrabi své produkty pro ¢esky trh, musi se ¢eskou legisla-

tivou Fidit.
7.5.7 Obal

Pro maloobchodni prodej jsou produkty v balenich maximalné do 1 kg. Sortiment pro ob-
last gastronomie je nabizen v balenich od 1 kg do 10 kg. NejrozsifenéjSim obalem jak
u retail vyrobkd, tak produktti pro gastrosortiment je sklo. Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost
velice posilila svlij odbyt prodejem ryZe, kterd se nejvice prodava v PVC pytlich. Dal§imi
prodejnimi obaly jsou folie a plech. Pro velkoobchodni prodej je hodné vyuzivano plasto-

vych kyblikli ve hmotnosti 5 kg a 10 kg (napt. hot¢ice, marmelady ¢i kecupy).

7.5.8 Reklamace

Spolecnost Benefit se pfi feseni reklamaci svych produkti fidi podle platného reklamacni-

ho tadu v Ceské republice. Jeji postup je nasledujici:

» Nejdiive musi podnik pfezkoumat, jestli je reklamace opravnéna ¢i neopravnéna.

» 'V ptipadé opravnéné reklamace musi podnik zjistit, zdali byl vyrobek Spatny jiz
z vyroby nebo doslo k jeho zavadé pti manipulaci (doprava, skladovani).

» Pokud doslo k neopravnéné reklamaci, tzn. poskozeni je ze strany zakaznika, za-
kaznik nema narok na uplatnéni reklamace.

» Uznana reklamace produktt je feSena dohodou mezi spole¢nosti a odbératelem (za-

kaznikem). Dohoda miiZe spocivat vyménou zboZi nebo formou dobropisu.
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8 SITUACNI ANALYZA

V této kapitole diplomové prace je zkoumana SWOT analyza spole¢nosti BENEFIT s.r.o.
Analyza mezoprostfedi spoleCnosti Benefit je provedena pomoci Porterova péti-
faktorového modelu. Model napoméha 1épe identifikovat vlivy mezoprostiedi, které¢ mize
podnik ovlivnit pouze do ur€ité miry. V ramci této kapitoly je také analyzovano vnéjsi pro-

sttedi spolecnosti ve Ctyfech zékladnich oblastech — tzv. PESTEL analyza.

8.1 SWOT analyza spole¢nosti BENEFIT s.r.o.

SWOT analyza zkouma vnitini faktory podniku, tedy silné a slabé stranky, a faktory vné;si
neboli pfilezitosti a hrozby. Vysledkem SWOT analyzy je zjiSténi momentalni situace

podniku, ¢eho by se mél dany podnik drzet, v ¢em se rozvijet a ¢emu se naopak vyhybat.

Tab. 1. SWOT analyza spolecnosti BENEFIT s.r.o.

Silné stranky Slabé stranky
dlouholeté zkusenosti pracovniki mensi skladovaci prostory
ceny srovnatelné s konkurenci Spatné webové stranky
stabilni kapitalova situace firmy horsi dostupnost vyrobkt

mala firma — hor$i prosazovani podniku mezi

Siroky sortiment zboZi : : : .
silnymi a velkymi firmami

vlastni doprava ztizend komunikace s konecnym spotiebitelem

mala firma — flexibilita horsi kontrola kvality zahrani¢nich vyrobkl

dlouholeté ptisobeni na trhu - znalost
trhu

profesiondlni ptistup k zakaznikiim

propracovana a dlouholeta
distribucni sit’

moznost prodeje ze skladu
podpora skol

kratké dodaci Ihiuty

kvalita vyrobkt
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Prilezitosti Hrozby

zvySeni informovanosti zékaznik _
neplaceni zahrani¢nich pohledavek
o firmé a vyrobcich

posileni uCasti na veletrzich nekala konkurence

zajem zahrani¢nich zakaznik - Slo-

vensko nadmérnd byrokracie

prizniva ekonomicka situace pro pod-
. ztrata dodavatelt
nikatele

ztrata kli¢ovych odbératelti

propad kurzu koruny vici euru a dolaru

Zdroj: Interni materidly spole¢nosti — vlastni zpracovani

8.1.1 Silné stranky

Dlouholeté zkuSenosti pracovnikii — n¢kteti zaméstnanci ve firme pasobi fadu let. Behem
této doby ziskali mnoho pracovnich zkuSenosti. Zaméstnanci jsou nejen zbehli ve své pra-

ci, ale 1 v celém chodu spolecnosti Benefit.
Ceny srovnatelné s konkurenci — jedna se predevsim o Cesky a slovensky trh.

Stabilni kapitalova situace firmy — vynosnost podniku a stabilita trzeb a zisku umoziuje
podnikiim vice vyuZit kapital véfiteld, jelikoZ si mohou dovolit vzit vice Gvéra.
Siroky sortiment zboZi — podnik nabizi za svou dlouholetou dobu piisobeni na trhu veli-

kou $ifi vyrobkovych fad, a je zde potencial dal§iho sortimentniho ristu.

Vlastni doprava — spole¢nost vlastni dopravou usetii znacné naklady, které vynaklada na

externi dopravu.

Mala firma — jelikoz je firma mal4, dokaze byt velice flexibilni. Podnik zvladne pruzné

reagovat na rizné situace na trhu.

Dlouholeté ptsobeni na trhu — spolecnost ptisobi na trhu jiz pies 25 let. Béhem této doby

firma ziskala mnoho zkuSenosti a nasla stalé zdkazniky, se kterymi spolupracuje desitku let.
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Profesionalni pristup k poZadavkim ziakaznika — podnik se snazi nejen prodat své zbo-

Zi, ale predevsim usiluje o vybudovani silnych vztaht se svymi odbérateli.

Moznost prodeje ze skladu — firma umoznuje malym lokalnim zivnostnikiim nakup retai-
lového zbozi ptimo ze skladu. Zivnostnici ve spole¢nosti pravidelné odebiraji zbozi, jeli-
koz zde maji vyhodnéjsi cenu nez v obchodnich fetézcich. Vyhoda spociva v rychlé zpétné
vazbé¢ na kvalitu jejich produkt od vetejnosti. Sklad tedy slouzi ¢aste¢né i jako prodejni

sklad.

Podpora S§kol — spousta vyrobkll kon¢i v riznych stravovacich zafizenich, zejména ve
Skolach. Nékterymi svymi vyrobky v kvalité¢ BIO a DIA spole¢nost podporuje proces pod-

pory zdravi ve Skoléch.

Kratké dodaci lhiity — spole¢nost jiz pfi svém zaloZeni méla za cil, aby zbozi bylo u za-
kaznika co nejdiive. Firma tak zavéazi své zboZzi zakazniklim maximdlné do 3 pracovnich
dni od obdrzeni objednévky. Vzdy zalezi na vzdalenosti dodani zbozi, firma je schopna

zbozi dorudit i do druhého dne od obdrzeni objednavky.

Kvalita vyrobki — vyrobky jsou velice kvalitni a pfirodniho charakteru.

8.1.2 Slabé stranky

Mensi skladovaci prostory — sklady jsou kapacitné nedostacujici zejména v sezénnich
obdobich. Nejvice se jedna o zacatek Skolniho roku, kdy zdkaznici délaji znaéné piedob-
jednavky. Jelikoz velké portfolio zakaznika tvoii v prodejnim fetézci Skolky, Skoly, ne-
mocnice, restaurace a dalSi stravovaci zafizeni, které zasobuji prostfednictvim velkoob-
chodii potravin v CR a &asteéné v SR. Skoly a §kolky maji dlouhé letni a vano&ni prazdni-
ny. V téchto dnech neprovozuji stravovaci sluzby. Omezi nebo je zastavi uplné. Potraviny
s krat$i dobou trvanlivosti spotfebuji a dale pfed prazdninami dal$i ndkupy potravin nepro-
vad¢ji. Pfed obnovenim provozu (pfed ukonc¢enim prazdnin) opét zacinaji nakupovat zéso-
by potravin a dé¢laji tzv. pfedobjednavky potravin zboZi ve vétsi mife. Konkrétné v polovi-
n¢ srpna Skoly a podobné stravovaci provozovny opét tvoii zdsoby potravin. Mnozstvi je
podle typu sortimentu, obratkovosti sortimentu, dle velikosti a kapacity jednotlivych stra-
vovacich zafizeni a déle také dle minimalni doby trvanlivosti. Dale v prubéhu Skolniho

roku provozovny dopliuji zasoby potravin prubézné.

Na sklad se navazi velké mnozstvi zbozi, proto se objedndvky musi tvofit dostate¢né do-

piedu. Pro firmu je toto obdobi stézejni, kdy si skladovaci prostory musi dobie ohlidat
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a rozmyslet se, zda kamiony nalozené zbozim pojedou rovnou k odbérateli nebo jestli bude

velkéd dodavka zbozi vylozena na sklad.

Spatné webové stranky spole¢nosti — podnik ma zastaralé webové stranky. Starou webo-
vou prezentaci podnik vyuziva jiz vice jak 10 let. Webové stranky od svého vzniku nebyly
nijak aktualizovany ani modernizovany. Webové stranky spole¢nosti funguji na obycejné
technické realizaci webu, ktera dnes zdkazniky neoslovi. Zékaznici navstévuji web proto,
aby zde mohli najit veSkeré produkty, které firma nabizi a zjistit nejen veSkeré informace
o produktu, ale také, aby zjistili, jak produkt vypada. Uspéch webu zavisi v prvni fadé na
kvalitnim obsahu a také na jednoduchosti jeho provedeni, aby se zde zdkaznici dokazali

snadno a rychle pohybovat, coz webové stranky spolecnosti Benefit zcela postradaji.

HorSi dostupnost vyrobku — jedné se spiSe o retail vyrobky. Tato chyba neni pfimo ze
strany spolecnosti Benefit. Vetejnost casto nékde narazi na vyrobek od spole¢nosti Benefit
a chtél by tento produkt mit dostupny ve své lokalité, tzn. v obchodnich sitich (napt. Kau-
fland, Billa, Penny aj.). Tato Sirokd vefejnost ¢asto kontaktuje spole¢nost Benefit a zjistu-
je, pro¢ produkt neni v jejich lokalité¢ dostupny. Bohuzel to ptedevS§im zalezi na obchod-
nich fetézcich, pro které je rozhodujici pouze cena vyrobku. Nejcastéji firma fesi tento
problém s vyrobkem Svestkova povidla. Tento vyrobek vyhral prvni misto v dTestu
v kvalité a chuti potravin. Zbozi je velice kvalitni, a tak se firma bohuzel nemtze dostat na

niz§i cenu, kterou maloobchody vyZzaduyji.
Mala firma — spolecnost ma obcas problém se prosadit mezi silnymi a velkymi firmami.

Horsi kontrola kvality zahrani¢nich vyrobkii — podnik né¢kdy neméa moznost kontrolovat
kvalitu vyrobkti ze zahrani¢i. Nékdy se muze stat, ze vyrobek neni ve 100 % kvalit¢ a musi

se vratit zpét do zahranici na piebaleni (napt. vyfoukani necistot aj.).

8.1.3 Prilezitosti

ZvySeni informovanosti zakazniki o firmé a vyrobcich — této ptileZitosti 1ze dosahnout

pomoci marketingovych aktivit.

Posileni ucasti na veletrzich — pro firmu by to mohlo znamenat novou pfilezitost propa-

gace a ziskani si novych kontakti a zdkaznik.

Zijem zahranicnich zakaznika — jednim z marketingovych cili je navdzani nové spolu-
prace s novymi zdkazniky na nezavislém trhu na Slovensku, pfevazné€ oblast stiedniho

a jizniho Slovenska.
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Piizniva ekonomicka situace pro podnikatele

8.1.4 Hrozby

Neplaceni zahrani¢nich pohledavek — hrozbou spolecnosti se muze stat nezodpovédna
zahrani¢ni firma, ktera nebude mit dostatek finan¢nich prostfedkli na zaplaceni svych po-
hledavek vici spolecnosti Benefit. Nasledné vymahani finan¢nich prostiedki ztézuji

a prodluzuji jiné zakony a legislativa v zahrani¢i.

Nekala konkurence — nekald konkurence pouziva praktiky, které nejsou vic¢i ostatnim

firmam Cestné a mohou tak spolecnosti velice ublizit.

Nadmérna byrokracie — nadmérna byrokracie piisobi predevs§im v potravinovém primys-
lu. Neustale se ménici potravinové predpisy, ptisné az piehnané kontroly Statni zemédél-

ské a potravinaiské inspekce ztézuji praci Cestnym a pracovitym obchodnikiim.

Ztrata dodavatelii — spolecnost se obcas potyka se sté¢zejnim problémem, Ze musi odejit
od svého dodavatele, jelikoz nejsou spokojeni s kvalitou dodavaného zbozi. Hrozbou jsou
dodavatelé, u kterych Ceska zemédélska a potravinaiska inspekce odhali nedostatek
v kvalit€ zboZzi. Nékteré firmy nemusi byt schopny tento problém fesit a radéji svou spolu-
préaci ukon¢i. Spole¢nost Benefit ma naStésti n€kolik svych klicovych dodavateld, se kte-

rymi spolupracuje desitku let.

Ztrata klicového odbératele — velkou hrozbou pro spolecnost mize byt ztrata klicového
odbératele. Na podnik by to mohlo mit velice neptiznivy dopad. Spolecnost si musi
u svych zakaznikl neustale sledovat konkurenci. Konkurence mtiZze piebrat odbératele na-
ptiklad niz$i cenou vyrobkd.

Propad kurzu koruny vici euru a dolaru — velkou hrozbou podniku miize byt vykyv
eura ¢i dolaru. Spolec¢nosti mé velké mnoZstvi zbozi, které se vaZe na euro a ¢ast zboZi se
vaze na dolar. Pfi zvySeni kurzu dolaru/eura nahoru by tak jejich dovozové zbozi mohlo

byt neprodejné.
8.2 PESTEL analyza

8.2.1 Ekonomické faktory

Ekonomika v kraji byla a je zaloZena zejména na zhodnocovani vstupnich surovin a polotova-
1. V tvorbé hrubého domaciho produktu se Zlinsky kraj fadi na 8. misto mezi kraji CR. V roce

2017 dosahla primérna hodnota HDP na 1 obyvatele kraje 381168 K¢. Primyslovy potencial
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Zlinského kraje tvoii podniky zpracovatelského primyslu, kterych je 15 % z registrovanych
subjektt celkem (czso.cz, © 2018). Ekonomické vlivy jsou podstatné v ptipadé spolecnosti pii
prijimani novych pracovnikl a pfi tempu ristu firmy jako takové. Jsou zde obsaZeny slozky,
jako ekonomicka troven zem¢ (HDP a tempo jeho ristu, mira inflace nebo mira nezaméstna-
nosti aj.), ekonomicka situace domécnosti a vlivy ovliviwjici strukturu jejich vydaji (Gspory
obyvatelstva, dostupnost uvérti v ekonomice, tempo rastu mezd aj.) Celosvétova ekonomika
roste a nezaméstnanost klesa. Dal§im ekonomickym vlivem je cena vstuptl. Jedna se o ceny
vstupti od dodavatelt. Jestlize podnik nakoupi za vyssi ceny, znamend to, ze bude zbozi

prodavat za drazsi ceny.

8.2.2 Politické faktory

Legislativa — podle zakona €. 215/2005 Sb. o registrac¢nich pokladnéach byl podnik povinen
vybavit pokladni misto bud’ registra¢ni pokladnou obsahujici fiskalni modul anebo PC po-
kladnou, vybavenou tiskarnou s fiskalnim modulem certifikovanou Ministerstvem financi,

coz pro podnik pfedstavovalo provozni néklady jednotlivych prodejen.

Politické déni ve staté zdsadné ovliviiuje situaci na trhu. V roce 2016 bylo schvéleno zava-
déni elektronické evidence trzeb (EET). EET je zpiisob evidence trzeb, kdy jsou udaje
o kazd¢ transakci obchodnika posilany na statni spravu. Je tedy evidovana kazda platba
a zakaznik obdrzi od obchodnika uétenku s unikatnim kédem. Postup je takovy, Ze nejpoz-
déji pii uskutecnéni evidované trzby odesle obchodnik datovou zpravu prostfednictvim
internetového ptipojeni na server Finan¢ni spravy, kde jsou informace uloZeny, a je vyge-
nerovan unikatni kéd. Tento kod je ihned odeslan zpét obchodnikovi na jeho koncové zati-
zeni, ktery jej vytiskne na uctenku. Kazdy den se vytvoii faddov€ miliony operaci, jedna se
tedy o pomérné revoluéni krok. EET je rozdélena do 4 fazi. Do prvni faze byly zatazeny
ubytovaci a stravovaci sluzby. Druha vina zavedeni EET se tykala maloobchodu a velko-
obchodu. Tteti faze, ktera méla byt zahdjena od biezna 2018, se tyka dopravy, zemédé€lstvi,
svobodného podnikani aj. Posledni kategorii EET budou femesla a vyroba, kterd méla byt
spusténa od ervna roku 2018. Nabéh tieti i &tvrté faze byl zrusen rozhodnutim Ustavniho

soudu a prozatim odsunuty. (Eltrzby.cz, © 2018)

Zavedeni druhé faze elektronické evidence trzeb byl zahdjen 1. 3. 2017. V brzkych rannich
hodinach 1.3.2017 generalni finan¢ni feditelstvi evidovalo 113,5 tisice podnikateld, ktefti si
vyzvedli autentiza¢ni tidaje pro druhou vinu EET. Spole¢nost Benefit spada do kategorie

druhé viny elektronické evidence trzeb. Spolecnost pro zahajeni EET vynalozila veSkeré
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usili tak, aby mohla vcéas zavést elektronickou evidenci sluzeb. Podle zakona
€. 215/2005 Sb. o registratnich pokladnach byl podnik povinen vybavit pokladni misto
bud’ registracni pokladnou obsahujici fiskalni modul anebo PC pokladnou, vybavenou tis-
karnou s fiskalnim modulem certifikovanou Ministerstvem financi, coz pro podnik ptred-
stavovalo vysoké provozni naklady. Dale podnik vynalozil finanéni prostiedky na zcast-

néni odbornych skoleni o EET.

Vstup na zahrani¢ni trhy — jedna se predevsim o nas sousedni stat — Slovensko, kde plisobi
COOP Jednota Slovensko. Spojuje 32 pravné samostatnych spotiebnich druzstev na Slo-
vensku. Dostat se na tento trh by pro podnik znamenalo zvySeni prodejnosti vyrobkd, coz

by vedlo k zvySeni zisku podniku.

Podnikani v Ceské republice se idi podle zakona &. 455/1991 Sb., Zivnostenského zékona. Po
vstupu do Evropské Unie v roce 2004 doslo také k harmonizaci Ceské legislativy se standardy
Evropské Unie. Spolecnost musi neustéle sledovat zakony, které souviseji s jeho ¢innosti,
jedna se zejména o: Obcansky zakonik, Zakon o ucetnictvi, Zakon o dani silni¢ni, Zakon
o spotiebnich danich, Zakon o dani z piidané hodnoty, Zakon o vyznamné trzni sile, Zakon

o dani z pfijmu pravnickych osob, Zakonik préce.

Soucasné je vyvijen 1 vyssi tlak na ochranu Zivotniho prostfedi. Evropska unie uklada vSem
Clenskym zemim povinnost provést urcitd ekologicka opatieni. Cilem je sniZeni spotfeby

energie a snizeni zne¢iStovani prostiedi v celé Evropé.

8.2.3 Technologické faktory

Rychlost technologickych zmén souvisi se zvySovanim produktivity prace a efektivitou
vyroby, které mohou piinaset konkurencni vyhody. Technické vybaveni podnikd muze
obcas zastaravat nebo se podstatné opotiebovavat, proto je nutna inovace. Modernizace
pracovnich postupit ma vliv i na riist cen energii, ropy, pohonnych hmot, vstupniho materi-
alu, které velmi zatézuji chod podniku a jeho provozni naklady. Spolecnost by se méla
zam¢fit na zbozi, které maji stejné nebo podobné vlastnosti, a proto vyzaduji shodné pod-
minky provozu — manipulaci, pfepravu, uskladnéni, prodej i shodné podminky klimatickeé,
hygienické a bezpecnostni. Podnik musi dobfe poznat vlastnosti jejich zbozi, aby byl
schopny jim uzpiisobit lepsi provozni prostory, podfidit jim charakter obchodnich operaci,
volit vhodné mechaniza¢ni prosttedky a zafizeni, vyZzadovat a zlepSovat kvalifikaci u pra-

covnikll a v neposledni fadé zvolit odpovidajici ochranné baleni.
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8.2.4 Socialni faktory

Zlinsky kraj je jednim ze 14 kraji Ceské republiky. Rozprostira se ve vychodni &asti re-
publiky na plose 3 963 km?”. Je &vrtym nejmensim krajem v republice. Ma celkem 307
obci (z toho 30 mést). Hustota zalidn&ni 148 obyvatel/km?® vyrazné pievysuje republikovy
primér. Nejvyssi zalidnénost je v okrese Zlin (186 obyvatel/km?) a nejniZsi v okrese
Vsetin (126 obyvatel/km?). Na vychod& sousedi se Slovenskem, na jihozapadé s krajem
Jihomoravskym, na severozapad¢ s krajem Olomouckym a v severni ¢asti s krajem Morav-
skoslezskym. Na tizemi Zlinského kraje Zilo k 31. 12. 2017 celkem 583 056 obyvatel. Vy-
voj vékového slozeni obyvatel je charakterizovan zvysujicim se podilem obyvatel v popro-
duktivnim véku, proti roku 2016 se zvysil podil obyvatel starSich 64 let z 18,3 % na
18,8 %. Ptesto je vékova struktura z ekonomického hlediska stale pfizniva. Primérny vek
obyvatel Zlinského kraje v roce 2017 byl 42,5 let. Cena pracovni sily v soucasnosti roste
a zamg&stnanci chtéji vétsi mzdy. Vypovida o tom i neustale se zvysSujici primérnd mzda,
ktera ¢ini 31 516 K¢ (3. Ctvrtleti 2018). Zvysujici se cena pracovni sily znamend pro spo-
lecnost vétsi financni vytizeni, avSak se zvySuje kupni sila obyvatel, se kterou je spojena
vyssi poptavka po vyrobeich. Zivotni Giroven a Zivotni styl obyvatel opét mirné roste. Lidé
zivotni styl a vraceji se zpét ke svym piivodnim hodnotam jako je zdravi, ochrana zivotni-

ho prosttedi a kultura. (czso.cz, © 2018)

8.3 Porterav model péti konkurencnich sil

V nasledujici kapitole je sestaven Porterdv model konkurenénich sil. Jako prvni je analyzova-
na vyjednavaci sila odbérateli a dale je analyzovéana vyjednavaci sila dodavateld. Poté je
zpracovano feSeni mozného rizika ohrozeni ze strany substitu¢nich vyrobkd. V praci je

také feSena hrozba vstupu novych konkurentti a hrozba silné rivality v segmentu.

8.3.1 Vyjednavaci sila odbérateli

Spole¢nost Benefit dodava své vyrobky jak na doméci, tak i zahrani¢ni trh. DiileZitym fak-
torem je budovani dobrych a dlouhodobych vztahii. Pokud tak firma cini, je to dualezity
krok k uspéchu 1 jak uspokojit odbératele. Vyjednavaci sila odbérateli mlize mit ztetelny
vliv na odvétvi, a to tlakem na cenu, kvalitu produktt ¢i na dodaci terminy. Sila odbératelti
se také odviji od konkrétni trzni situace a v zdvislosti na diilezitosti nakupu a dodavatele.

Kupujici maji vetsi silu, a to predev§im za podminek, kdy odbératelé nakupuji velké mnoz-
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stvi produkce a jsou citlivi na cenu. Mezi dalsi podminky patfi i to, Zze nakupovany produkt
je standardizovany a velice dulezité je, ze odbératel ma dostatecné informace o cen€, po-

ptavce i kvalité.

Kupuyjici firmy Benefit 1ze rozd¢lit podle urovné jejich vyjednavaci sily do dvou skupin.
Nejvetsi vyjednavaci silu maji predevsim potravinaiské velkoobchody. Tito kupujici pfi-

vvvvvv

niz$i cena, vysoka kvalita a flexibilita, aby byly uspokojeny jejich pozadavky.

8.3.1.1 Nezavisly trh

Dalsi uroven je tvofena podniky s o néco nizsi, ale stale vysokou vyjednavajici silou. Jedna
se o maloobchodni prodejny, jejichz nabizené zbozi predstavuje pifevazné potravinaiské
zboZi denni spotieby. Jako nezavisly trh byvaji oznacovany sité prodejen, které zpravidla
nepodléhaji centrdlnim nakupim, obvykle maji mensi prodejni plochy, nebo jde o samo-
statné maloobchodni prodejny. Do nezavislého trhu jsou v podstaté fazeny obchodni sub-
jekty mimo nejvétsi, zpravidla nadnarodni sité obchodnich fetézcl. Tyto spolecnosti jiz
maji dostate¢né zkuSenosti s podobnymi firmami a jsou dobfe informovani o dalSich doda-
vatelich. Podnik Benefit mé v této urovni mnoho odbératell, kteti jsou schopni zaujmout
znacnymi, objemnymi objednavkami tak, Ze jejich cenové argumenty mohou mit vyjedna-
vaci silu. Maloobchodni prodejny jsou schopny pfiejit i za cenu nizsi kvality vyrobki k

levnéjsi konkurenci. (Interni materialy spolec¢nosti BENEFIT s.r.o., 2018)

8.3.2 Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatelé pro firmu Benefit hraji velice dlileZitou roli. Narocnost vybéru dodavatele je
pomérné vysoka, z ditvodu Uprav dodavatelskych smluv s vymezenim kvalitativnich poza-
davku a evidenci kvality dodavek. Podnik obchoduje s tuzemskymi i1 zahrani¢nimi dodava-
teli, a tak vyjednavaci sila dodavatelti neni pfili§ vysokd. Spolecnost ma vice jak jednoho
dodavatele jak v tuzemsku, tak i v zahranici. Pro spole¢nost Benefit by proto nebylo nato-
lik ztratové, kdyby ji jeden dodavatel opustil. Firma Benefit chce ziskat v budoucnu vice
dodavatelli, od kterych by mohla odebirat BIO produkty. V tomto pfipadé¢ musi mit BIO
certifikat jak dodavatel, tak samotnd spole¢nost i dan surovina.

Nebezpecnym faktorem je zvySovani cen ze strany dodavatelt. Pokud dodavatelé zvySuji

ceny, je firma nucena jednat se svymi soucasnymi dodavateli, ale také hledat dodavatele
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nové. Jelikoz spole¢nost Benefit obchoduje s potravinami, je proces vybirani novych do-

davatell, kteti museji byt certifikovani, dlouhodoby a naroc¢ny.

8.3.3 Hrozba substitutu

Dalsi konkuren¢ni hrozbou je hrozba vzniku substituti. Substituty v tomto pfipadé mohou
predevs§im nahradit tyto produkty:

> ry7i,
» téstoviny,
» kojenecké vyzivy,
» medy,
» kompoty,

» konzervované ovoce.
Vesker¢ tyto vyrobky patii k nejvice ziskovym polozkdm pro firmu Benefit, kterd dala za
prioritu v prodeji svych vyrobkl pfedevsim kvalitu za piijatelnou cenu. VSechny produkty
firmy Benefit spliuji A-testy.
Na trhu se miize objevit podnik, ktery zacne nabizet stejné ¢i podobné produkty, avSak
s niz$i cenou. Poté uz zcela zaleZi pouze na samotném odbérateli, jakého dodavatele si
spolecnost zvoli a zda-li da prednost niZ8i cené a horsi kvalité, Ci si radéji piiplati za jakost

zboZi.
8.3.4 Hrozba vstupu novych konkurenti do odvétvi

Do tohoto odvétvi neni aZ tak sloZzité vstoupit, jelikoZ se nejednd o kapitadlové narocné
podnikéni, a tak bariéry pro vstup nejsou natolik zna¢né. Velikd zména nastala 25. kvétna
2018, kdy se stala nutnosti ve spolecnostech s ru¢enim omezenym, akciovych spolecnos-
tech a dalSich typech spolecnosti fesit tzv. GDPR natizeni (General Data Protection Regu-
lation). Toto nafizeni stanovuje pravidla ochrany osobnich udaji fyzickych osob. Jakékoliv
poruseni téchto povinnosti bude spojeno s vysokymi sankénimi pokutami. Dalsi diilezitou
zménou, na kterou je potfeba myslet pfi zaloZeni s.r.o. v roce 2018 je EET (elektronicka
evidence trzeb).

Podstatnou roli pfi vstupu novym konkurentli na trh hraje kapital, ktery je v tomto sektoru

minimalni. Je tedy otdzkou, jakym tempem bude novych konkurenti ptibyvat.
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8.3.5 Rivalita v odvétvi

Spolecnost Benefit ma ve svém oboru, tj. zdsobovani potravinarskym zbozim na velkoob-
chodni sklady v Ceské republice, z velké ¢asti na Slovensku a ¢astecné zasobovani potra-

vinovych fetézcl v CR, velmi silnou konkurenci.

Firma Benefit zdsobuje zakazniky po celé Ceské republice, a tak nevy¢lefiuje jejich konku-
renci pouze ve Zlinském kraji. Musi &elit konkurenci v oboru zasobovani po celé Ceské

a Slovenské republice.

I pfesto, Ze je sortiment spolecnosti Benefit dosti Siroky, nékteré konkurenéni firmy jim
dokazou velmi siln¢ konkurovat. Nejedna se pouze o jedno ¢i dvé jejich odvétvi dodava-
nych potravin, ale hrozba silné rivality jim mize konkurovat i ve ¢tyfech az Sesti odvétvich

prodavaného sortimentu firmy Benefit.

8.3.5.1 Konkurence spole¢nosti BENEFIT s.r.o.

Tab. 2. Konkurence spole¢nosti BENEFIT .s.r.o.

Firma Mésto Sortiment konkurenc¢niho zbozi

détské vyzivy, pastiky, téstoviny,

Pemap Pterov
ryze, dzemy, kompoty
ryze, te€stoviny, vyzivy, medy,
Hamé Babice kompoty, sterilovana zelenina, kie-
ny, kecupy, povidla
. - ryze, te€stoviny, kompoty, sterilova-
Essa Ceské Bud¢jovice ; ‘
na zelenina, lusténiny
Lagris-Podravka Dolni Lhota u Luhacovic ryze, lu§téniny
La Food Napajedla ryze
LN Group Dolany

ryze, téstoviny, lusténiny

Monitrade Plzen téstoviny
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Adriana Litovel téstoviny

Alibona Litovel kompoty, sterilovana zelenina
Tomek Dolni Kounice kompoty, sterilovana zelenina
Gaston Zlin ryze

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti — vlastni zpracovani

Konkurence firmy Benefit mize byt rozdélena do nékolika skupin dle druhu prodédvaného
sortimentu. Nejsiln¢jSimi a nejvét§imi konkurenty patii firma Pemap spol. s.r.o.
a spole¢nost Hamé a.s. Hamé konkuruje miniméln¢ polovinou sortimentu firmy Benefit.
Ryze a téstoviny jsou jednim z nejvice ziskovych polozek pro firmu Benefit. V kategorii
ryze musi BENEFIT s.r.o. ptedev§$im celit firmam Essa, Lagris-Podravka, La Food,
LN Group, Gaston. Mezi silné spolecnosti, které konkuruji s téstovinami jsou firmy Monit-
rade, Adriana, LN Group, Pemap a Essa. Dalsi skupinou konkurenénich firem jsou Tomek,
Alibona, P.T. servis, Essa a Hamé. Tato skupina firem nabizi hlavné kompoty a sterilova-

nou zeleninu.

Pro spolecnost Benefit existujici konkurence znamena spoustu nevyhod. VSechny konkuru-
jici firmy snizuji doddvany sortiment, dodavané mnoZstvi zakaznikiim i samotné zékazni-
ky. V ramci silné konkurence se fesi konkurenéni ceny. Casto se ceny pro zakazniky riizné
méni. Mohou se sniZovat nebo mohou byt nabizeny zakaznikiim rizné vyhody a bonusy.
Cela tato situace mizZe mit dopad na samotné prodejni marZe, zisk i obrat spolecnosti.
V kone¢ném disledkli to mize mit vliv na celkovy ekonomicky vysledek firmy. Spolec-
nost musi neustale hlidat konkuren¢ni ceny, komunikovat se zdkazniky, vymyslet nové
obchodni strategie, zdkaznikiim nabizet rtizné prodejni benefity ¢i slevové a sortimentni
akce. V dalsi fad¢ také nabizet nové vyrobky, které maji napi. mensi konkurenci. Firma by
méla také poskytovat zbozi, které svou kvalitou a poptavkou na trhu vice ¢eli konkurenc-
nimu tlaku a konkuren¢nim cenam. Silna konkurence firmu Benefit nuti v ramci konku-
renc¢nich cen hledat uspory v nakladech, aby mohla dosdhnout co nejlepsi prodejni ceny
jejich vyrobk.

Znacnou vyhodu ma firma Benefit ve dvou odvétvich jejich dodavanych vyrobki. A to

prevazné s velice vysokou kvalitou a poptavkou jejich vyrobkl u zdkaznikl firmy Benefit,
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a také naslednou velkou spotiebou konecnych spotiebiteld. To znamené velky pfinos pro
firmu Benefit oproti jejich konkurence. Dale spolecnost Benefit rozsifuje prodej nejen
u stavajicich zadkaznikl, ale snazi se zvétSovat prodej pro nové potencialni zakazniky

a odbératele jejich potravinovych vyrobki.

Konkurence je ve své podstaté zdrava, pokud je férova a neni nekald. Ma celkove zdsadni
pfinos na trhu pro konecné spotiebitele, a to v dosazeni pfiznivych cen. (Interni materialy

spolecnosti BENEFIT s.r.0.)
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9 PROJEKT MARKETINGOVEHO RIZENI

Projektova cast prace je zaméfena na vytvoreni projektu marketingového fizeni firmy
BENEFIT s.r.o. Z analytické casti byly odhaleny méné ¢i vice vyznamné slabé stranky,
které je tieba odstranit nebo alespon eliminovat. K nejvyznamnéjSim z nich patii skutec-
nost, ze marketing neni prakticky ve spolecnosti aktivné vyuzivan. Pfedmétem projektu je
tento fakt zménit a navrhnout marketingové aktivity k podpote image spolecnosti, jeji ex-
terni 1 interni propagaci, cemuz by mélo slouzit marketingové odd¢€leni, jehoz ztizeni bude

podstatou projektu.

9.1 Analyza soucasné urovné marketingového rizeni spole¢nosti

Na zaklad¢ provedené¢ SWOT analyzy (slabych stranek) bylo zjisténo, ze se spolecnost
nedostateén¢ zabyva procesem marketingového fizeni. Z tohoto divodu navrhuji
a zpracovano opatfeni, na zdkladé akcénich plant. Marketingova podpora je ve spole€nosti
fizena v podstaté jedinym clov€kem, a tim je prodejni manazer. Zbytek marketingovych
aktivit tedy zistava na jednateli spole¢nosti. Manazer prodeje své zakazniky kontaktuje jak
telefonicky, emailem, tak i osobné. Pfevaha komunikace manazera se zaklada na telefonic-
kém kontaktu. Jeho komunikace se zdkazniky pfevazné spocivéa v reprezentaci novych vy-
robkd, cenové politiky vyrobkll a v neposledni fadé¢ je vyznamnd komunikace o kvalité
produkt. Cenova politika funguje na bazi konkurence, kde se manazer prodeje snazi za-
kaznikovi nabidnout produkt za co nejlepsi cenu. Dale také se svymi zédkazniky Casto fesi
sezonnost vyrobkt (détské tabory, koupalisté, rychlé obcerstveni...). Majitelé firmy jsou
kazdy den vytizeni svou praci, a tak by ani jeden z nich ¢asové nedokéazal pravidelné na-
vstévovat vSechny jejich stavajici zdkazniky. Na pribézné navstévy svych stavajicich za-
kazniki firma vyuziva externiho pracovnika, ktery se snazi udrzet marketingovou podporu
nejen svou osobni navstévou, ale 1 novymi vzorky vyrobkil ¢i novymi letdky s vyrobky.
Jednatel si zasadn€ sam objizdi predev§im nové zdkazniky. Jednatelé spolecnosti Benefit
se snazi zhruba dvakrat do roka udélat osobni navstévu u svych dilezitych stavajicich za-

kaznik.

Firemni marketing PSP Engineering je zamé&fen na trh v Ceské republice i zahraniéni. Jeji
silné marketingové plisobeni je zejména na trzich zemi Evropské unie, Stfedniho vychodu
a v neposledni fadé¢ v Severni a Jizni Americe. PSP Engineering byla zasaZzena dopady
celosvetoveé hospodarské krize. Doslo k redukci objemu zakdzek, a tim 1 zisku. Reakce na

danou situaci byla takova, Ze dosSlo ke zméné marketingové strategie. Pro snizeni dopadii
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celosvétové hospodarské krize byla piijata strategie optimalizace vyrobnich ndkladi a sni-
Zzovani poc¢tu zamestnancti, coz vedlo k poklesu ceny produkti. Firma provedla novy sys-

tém fizeni marketingu a organizacni zmény.

9.1.1 Propagace spolecnosti

Spolec¢nost vyuziva propagaci svych vyrobkl prostfednictvim letdkd. Letaky jsou barevné-
ho provedeni, kde zakaznici mohou vidét fotografie vyrobkt. Tyto letaky jsou predevsim
urceny pro domacnosti, maloobchody ¢i riizné¢ provozovny. Zbozi firmy Benefit se pro
jejich dodavatele prezentuje v katalozich. Zékaznici si v minulém roce sami zvolili produkt
Svestkova povidla, se kterym firma Benefit vyhrala v dTestu. V tomto ¢eském spotiebitel-
ském mési¢niku, ktery se zaméfuje na testovani vyrobki, byl vyrobek Svestkova povidla

ocenén pro nejlepsi chut.

9.1.1.1 Podpora prodeje

Pro své odbératele spolec¢nost vyuziva podporu prodeje prostiednictvim zasilani vzorkd.
Zasilani vzorku slouzi, aby si odbératelé mohli sami vyrobek ochutnat a zhodnotit. Nadale
slouzi k tomu, aby odbératelé mohli tyto vzorky posilat svym koneénym zakaznikiim
v dobé vybérového fizeni na urcity druh vyrobku, kde se hodnoti chut’, kvalita, cena a vi-

zualni pohled. V neposledni fadé se feSi imérna kvalita vyrobku k cené.

9.1.1.2 Osobni prodej

U spolec¢nosti Benefit se jedna predev§im o osobni navstévy jejich zakaznikti. Tento druh
osobniho prodeje je vyzadovan v prvni fad€ u novych zdkazniki, ale nesmi se zapominat
ani na stavajici zdkazniky. Spolecnost se také ucastni mezinarodniho potravinarského ve-
letrhu Salima, ktery se kona na vystavisti v Brn¢. Dale se také firma podili na lokalnich

nebo ochutnavkovych akci jako jsou napt. Coop Morava — nakupni dny.

9.1.1.3 Public relations

Mezi nastroje public relations piedev§im patii zpétnad vazba zdkazniki. Jedna se hlavné
o vefejné stravovani. Vyrobky, které lidé nakoupi ¢i jsou spotiebovany ve stravovacich
zafizenich, mohou mit urcité nedostatky. Na tyto zavady upozoriiuji sami zakaznici.
Vsechny stiznosti se nakonec dostanou zpét do firmy spolecnosti Benefit (moc ostré vy-
robky, chutové nekvalitni, atd...). Déle firma udrzuje a buduje vztahy se samotnymi za-

kazniky. Spadd sem nakupovani produktii konecnymi spottebiteli v obchodnich fetézcich,
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kdy zakaznik zjisti, Ze by potfeboval urcity produkt nakupovat v blizkosti svého bydliste.
V tomto ptipad¢ se stava, ze zdkaznici kontaktuji spole¢nost Benefit, ze je zbozi zaujalo
a cht¢li by ho kupovat i v obchodnich fetézcich, které se nachazeji v blizkosti jejich bydlis-
té. Spolecnost vyuziva nastroje public relations predevsim pii sponzorskych akcich, ktery-

mi jsou napiiklad détské dny ¢i plesy, a to formou vyrobkl do tomboly.

9.2 Projekt marketingového rizeni spolecnosti BENEFIT s.r.o.

Poslani
Spole¢nost ma stanoveno poslani, které spo¢iva v zasobovani potravinaiskym

zbozim na velkoobchodni sklady v Ceské republice, z velké ¢asti na Slovensku

a Castecné zasobovani fetézcovych firem na ¢eském i zahrani¢nim trhu.

Vize
nepietrzity rozvoj firmy BENEFIT s.r.o., ktery spoc¢iva v posilovani dobré

image spole¢nosti.

Cile
1. Navysit stavajici obrat o 10-15 %, a to zejména na nezavislém trhu, v nékte-

rych regionech a gastro fetézcich.
2. Analyza prodejniho sortimentu a rozsiteni potravinového portfolia

3. Zlepsit péci o stavajici zakazniky a zvysit objem odebiranych produktii

Akéni plany k dosaZeni cili
1. Zavedeni pozice marketingového specialisty

2. Zavedeni novych webovych stranek

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 10. Dlouhodobé poslani a vize, dale marketingové cile a akéni plany

na ¢asové obdobi 2019- 2020
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9.2.1 Poslani a vize

Kazda spolecnost by méla mit stanovenou stru¢nou formulaci vize a poslani. Diky tomu
ma organizace jasnou piedstavu o sledovanych cilech, a také se zvysi jeji divéryhodnost
vuci verejnosti.

Poslani

Poslani spole¢nosti vyjadiuje smysl podnikani a existence. Poslanim pro firmu Benefit je
predevsim posilovani pozice v zdsobovani potravinaiskym zbozim na velkoobchodni skla-
dy v Ceské republice, na Slovensku a také posilovani pozice v zasobovani fetézcovych

firem, vCetn¢ gastro siti, na ¢eském i zahrani¢nim trhu.

Vize

Vizi spolecnosti, kterda v soucasnosti neni nastavena, bychom mohli specifikovat jako ne-
ptetrzity rozvoj firmy BENEFIT s.r.0., ktery spoc¢iva v posilovani dobré image spolecnosti.
9.2.2 Definovani marketingovych cilu

Obecné, strategické cile spolecnosti Benefit bychom mohli charakterizovat ve dvou bo-

dech:

1. NavySeni stavajiciho obratu o 10-15 %, a to zejména na nezéavislém trhu, v nékte-
rych regionech a gastro fetézcich,

2. Analyzovat prodejni sortiment a rozsifit potravinové portfolio,
Tyto cile jsou stanoveny na obdobi 2019 — 2020.

Cil 1: NavySeni stavajiciho obratu o 10-15 %, a to zejména na nezavislém trhu, v nékte-

rych regionech a gastro fetézcich.

Podstatou tohoto cile je navazani nové spoluprace s novymi zakazniky na nezavislém trhu
v CR, a to pfevazné pro oblast stiednich a severnich Cech, Prahy a zapadnich Cech. Dal-
$im cilem je navazani nového kontaktu se zdkazniky na nezavislém trhu na Slovensku.
Doporucuji firmé se predevSim zaméfit na stfedni a jizni oblast Slovenska. Uvedené navy-

Seni prodeji by mélo byt postupné, v prabehu roku 2019, nejpozdeji do konce roku 2020.

V nasledujici tabulce je cil 1 rozpracovan pomoci metody SMART.
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Tab. 3. Metoda SMART u cile 1

S Zvyseni poétu zékaznikd na nezavislém trhu v CR a na Slovensku.
M Navyseni obratu v segmentu o 10-15 %.

A Dosavadni vyvoj prodeju a pozice firmy podporuje splnitelnost cile.
R Dosazitelné pii stavajicich kapacitach.

T Casové obdobi pro dosazeni cile je od roku 2019 do roku 2020.

Zdroj: vlastni zpracovani

Cil 2: Analyza prodejniho sortimentu a rozsifeni potravinového portfolia.

Dal$im marketingovym cilem spole¢nosti Benefit je v oblasti prodejniho sortimentu. Spo-
le¢nosti doporucuji se zamétit na své stavajici produkty a vytadit vyrobky s malym obra-
tem a malou ziskovosti.

Dale navrhuji, aby se podnik zamé&fil na zvySeni prodeje tzv. rychloobratkového zbozi
aposileni tzv. tézkého kolonidlu. Zvyseni téchto prodeji je mozné docilit pomoci véEtsi
propagace vyrobkt, akénich nabidek a nastrojii podpory prodeje. Propagace produktti mii-
ze probihat formou reklamy ¢i ochutndvkami vyrobkl. Jako soucdst propagace vyrobkil
a prezentace spoleCnosti navrhuji Cast¢jsi prezentace produkt na potravinaiskych veletr-
zich v Ceské i Slovenské republice. Casovy plan pro tento marketingovy cil je do poloviny
roku 2020.

Na zékladé jednéani s vedenim spolecnosti doslo ke shodé€ na planovaném rozsifeni potravi-
nového portfolia firmy, a to pfedev§im v sortimentu tézkého kolonidlu a nabidky pro Skolni

a stravovaci zarizeni.

V nasledujici tabulce je cil 2 rozpracovan pomoci metody SMART.
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Tab. 4. Metoda SMART u cile 2

S Pomoci analyzy roztadit produkty dle marzovosti a obratovosti..

Z portfolia vytadit 5-10 % nejmén¢ efektivnich produktii v nabidce.

M
A 0 15-20 % navysit nabidku produktt v Gspé$nych skupinach vyrobk.
A Podklady pro analyzu (vyvoj prodejt, vykazy ucetnictvi) jsou k dispozi-
ci.
R Rozsifeni sortimentu je mozné v ramci stavajicich kapacit.
T Casové obdobi pro dosazeni cile je do konce roku 2020.

Zdroj: vlastni zpracovani

Firm¢& navrhuji zavedeni pozice marketingového specialisty a zlepSeni marketingovych
aktivit pro dosazeni vSech cilti. Spolecnosti doporucuji zajistit pro vSechny stanovené mar-
ketingové cile kvalitniho marketingového manazera, aby mohla uspé$né€ zvysit sviij obrat,
zménit sortiment stavajiciho portfolia a zvysit prodej urcitého zboZzi. Velkym nedostatkem,
ktery miZe odradit odbératele od ndkupu produktii firmy, je neaktualizovany web. Firemni
webové stranky jsou informacné chudé, neaktudlni a maji omezenou grafiku webu. Z toho-
to diivodu, v rdmci akénich pland k dosaZeni stanovenych cill, navrhuji zavedeni novych
webovych stranek, jelikoz kvalitni marketingovy specialista bude povazovat firemni inter-
netové stranky za efektivni komunikaéni kanal smérem k zdkaznikim. Vyhodou bude
rychlost, operativnost a zaji§téni informovanosti o firmé. Nejvétsim benefitem novych
webovych stranek pro marketingového specialistu bude rychlejsi a snadnéjSi komunikace

se zakazniky.
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9.2.3 Zavedeni pozice marketingového specialisty

Spolecnost v soucasné dobé nema pracovnika, ktery by se na plny uvazek vénoval marke-
tingu. Stavajici prodejni manazer firmy se stard o komunikaci se zékazniky, a z ¢asti mar-
ketingovou ¢innost vykonavaji jednatelé spolecnosti. Vedeni firmy si uvédomuje potiebu
marketingu, a proto zavedeni marketingového oddé€leni vnimaji jako za dobry krok kupte-

du.
V nasledujici tabulce je popsan akéni plan zavedeni pozice marketingového specialisty.

Tab. 5. Zavedeni pozice marketingového specialisty

Akéni plan — zavedeni pozice marketingového specialisty

Hlavni ¢in- ) ) ) o
Zavedeni marketingového specialisty

nost
Cil Profesionalizovat marketingové aktivity
1) Informovani zaméstnancl o vytvoreni pozice marketingového
specialisty
2) Specifikovat pozadavky marketingového specialisty
Podpirné 3) Stanoveni pracovni naplné marketingového specialisty
&innosti 4) Zvefejnéni inzeratu (nabidka préce)

5) Prtiprava a realizace vybérového fizeni
6) Vytvoreni technického a provozniho zdzemi pracovnika
7) Uvedeni pracovnika do funkce

Odpovédnost Jednatelé firmy
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1) Informovani zaméstnancti o potfebé vytvoteni pozice marketin-
gového specialisty — 2 tydny
2) Specifikovat pozadavky marketingového specialisty — 2 tydny
3) Stanoveni pracovni napln¢ marketingového
specialisty — 1 mésic
Casova 4) Zvetejnéni inzeratu — 1 mésic
narocnost 5) Ptiprava a realizace vybérového fizeni — 2 mésice
6) Vytvoreni technického a provozniho zazemi
pracovnika — 1 mésic
7) Uvedeni pracovnika do funkce — 1 mésic

Celkem: cca 7 mésicu

1) Technické vybaveni — 30 000 K¢&

2) Nabytek — 25 000 K¢

3) Inzerce — 20 000 K¢

4) Ro¢ni mzda marketingového specialisty — 420 000 K¢.

Finanéni

narocénost

Celkem: 495 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

9.2.3.1 Informovadni zaméstnancii o vytvoieni pozice marketingového specialisty

Pted zah4jenim realizace projektu zavedeni marketingového fizeni a tedy marketingového
oddé€leni ve spole¢nosti, navrhuji vedeni o zaméru pfijeti nového pracovnika informovat
své zaméstnance. Kazdy zaméstnanec firmy by o této skuteCnosti mél védét, a také jej
vnimat stejné pozitivné jako vedeni spolecnosti. JelikoZ se spolecnost skladd z mensiho
poctu zaméstnanci, se zavedenim marketingového specialisty doporucuji vedeni vSechny
své zaméstnance informovat na pracovni porad¢. VSichni zaméstnanci budou informovani
o nastupu nového cloveka a o tom, jaka bude jeho prace. Vedeni doporucuji pozadat své
zameéstnance, aby nového ¢lovéka uvitali, poskytli mu pottebnou podporu a ptijali ho mezi
sebe. DalSim névrhem je urcit n€koho ze svych zaméstnancti jako patrona nového zamést-
nance, ktery mu pomtize v prvnim tydnu se v§im, co bude potieba, zejména s tim, aby se
seznamil s lidmi a chodem firmy. Dale doporucuji, aby tato porada vedla k pracovni disku-
zi celé spolecnosti, pfevazné jednatelé uvitaji diskuzi se stdvajicim prodejnim manaZerem,

ktery ma dostate¢né predpoklady a zkuSenosti s touto pozici.
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9.2.3.2 Specifikovani poZadavkii na marketingového specialistu

Vedeni spolecnosti navrhuji pfed zahajenim a realizaci pfijimaciho fizeni vytvofit profil
role, tedy konkretizovat pozadavky pracovnich funkci. Dulezité je také specifikovat nabi-
zené pracovni misto. Tyto informace poskytuji zéklad pro sestaveni inzeratu a pro samotné
hodnoceni uchazec¢t. Spole¢nost tedy musi popsat pracovni pozici a specifikovat nutné

schopnosti, dovednosti a pozadavky na pracovnika.

V tomto ptipad¢ by se jednalo o pozici na plny uvazek, kde musi kandidat spliiovat nasle-
dujici kritéria:
» vysokoskolské vzdélani v oboru marketing, management ¢i marketingova komuni-
kace,
vysoka znalost prace na PC (MS office),
vysoka znalost AJ,
znalost a praxe v uvedeném oboru je vitana, ale neni nutnosti,
vyhodou je praxe s obchodnimi fetézci, jak zahrani¢nimi, tak i ¢eskymi,
schopnost pro tymovou spolupréci, vysoké pracovni nasazeni, loajalnost k firmé,

vyborné komunikaéni a prezentacni dovednosti,

V V V V V V VY

fidi¢sky prukaz skupiny B — aktivni fidic.
Dutlezitou podminkou k pfijeti na pozici marketingového specialisty je trestni beztthonnost,

kterou kandidat dolozi vypisem z rejstiiku trestti. Kandidati budou zarazeni do vybérového

fizeni v pfipad¢ zaslani strukturovaného Zivotopisu a motiva¢niho dopisu.

9.2.3.3 Stanoveni pracovni naplné marketingového specialisty

Pracovni naplii navrhuji, aby stanovili jednatelé spole¢nosti. Doporucuji, aby novy marke-
tingovy specialista ve zkuSebni dob& prevazné spolupracoval se stavajicim prodejnim ma-
nazerem firmy, ktery uvede nového pracovnika do soucasného stavu a chodu firmy. Veske-
ré nove chystajici se zmény v prodejni ¢innosti navrhuji, aby fesil a konzultoval s jednate-
lem spolecnosti pro obchod. Po zauceni a vysvétleni chodu firmy se stavajicimu obchod-
nimu manazerovi uvolni prostor pro vétsi kontrolu ¢innosti skladového hospodarstvi a roz-
vozl zbozi. Hlavni naplni prace marketingového specialisty bude spocivat v oslovovani
potencionalnich zakazniku v oblasti velkoobchodu potravin v Ceské a Slovenské republice.
Déle musi byt novy marketingovy manaZer schopen ¢aste¢né zvysit obrat se stavajicimi

zékazniky, a to za podpory soucasného manazera prodeje. Mezi jeho dalsi ukoly je oslovo-
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véani vybranych fetézcovych zahrani¢nich i Eeskych spolenosti v Ceské republice, véetnd
gastrositi. Oslovovani fetézcovych siti bude muset marketingovy specialista zkonzultovat
s jednateli spolecnosti. Marketingovy manazer se bude dale zodpovidat za planovani pro-
deje formou planovanych letdkovych akci na nezavislém trhu, a také fetézcovych siti,
véetné vybéru sortimentu do téchto akci. V neposledni fadé bude jeho velkym tkolem
zlepsit a zviditelnit propagaci vyrobkl spolecnosti. Tato napli prace bude predevsim zale-
zet na zkuSenostech a praxi marketingového manaZzera, ale piedpokladand piiprava na
zlepseni propagace by m¢la trvat cca 1-2 mésice. Marketingovy specialista se bude véno-
vat 1 ¢asteCnému rozsifovani prodejniho sortimentu u stavajicich dodavatelti se snahou
o upravu a vyjednani co nejlepsich nakupnich cen — dle moznosti v zavislosti na moznos-
tech ndkupnich cen zbozi. RozSifovani sortimentu vyrobkll a ndkupnich cen se bude pie-

vazné dit dle narokli a pozadavki stavajicich 1 potencionalnich zakazniki.

9.2.3.4 Zveiejnéni inzerdtu

Nejdulezitéjsi je zvetejnéni informace o pracovnim misté. Spole¢nosti navrhuji, aby nabi-
zené pracovni misto vlozila na webové stranky o pracovnich mistech, jako jsou jobs.cz
nebo prace.cz. Jako dal§i moznost doporucuji zvetejnit inzerci v regionalnich tiskovinach.

Levnéjsi formu inzerce je sdileni nabidky prace na socialni siti Facebooku.

9.2.3.5 Priprava a realizace vybérového rizeni

V piipravné fazi vybérového fizeni jednatelim spole¢nosti navrhuji, aby nejdiive vyhod-
notili pfijaté motivacni dopisy a Zivotopisy kandidatti. Jakmile firma vybere vhodné ucha-
zece, kteti budou nejlépe spliiovat stanovené podminky pro tuto praci, zGi€astni se piijima-
ciho pohovoru, ktery bude probihat ve dvou kolech. Pfijimaci fizeni bude probihat pred
3 ¢lennou komisi, ve které budou zastoupeni 2 jednatelé spolecnosti a stavajici manazer
prodeje. Pfedmétem druhého kola pfijimaciho fizeni bude prezentace kratkého projektu.

Doporucuji, aby se jednalo o ukézku prodeje v oblasti potravinového sortimentu.
Struktura piijimaciho pohovoru:

» stru¢né predstaveni nejen celé komise, ale také spole¢nosti,
prostor pro predstaveni se ucastnika (na zaklad¢ zivotopisu),
dotazy tykajici se okruhu zajmi, konic¢kt a rodiny,
dopliujici otazky,

prostor pro otazky uchazece,
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» zakonceni pohovoru — sdéleni uchazeci, kdy a jakym zpisobem budou oznameny
vysledky pfijimaciho fizeni.
Kandidati budou informovani o vysledcich z pfijimaciho fizeni pisemnou formou do

14 dnit od konani vybérového fizeni. Po ukonceni vybérového fizeni budou ostatni za-

meéstnanci firmy informovani o stavu vybérového fizeni na pracovni poradé.

9.2.3.6 Vytvoreni technického a provozniho zdazemi pracovnika

Optimalni pracovni zdzemi umoziuje zaméstnanctim svédomité vykondvat svou pracovni
funkeci. Spolecnosti doporucuji, aby novému pracovnikovi vymezila konkrétni pracovni
prostor. Firma musi uvolnit, tedy pronajmout, dalsi kancelar pro praci marketingového
specialisty. Kancelarské pracovni misto je zejména tvoieno nabytkem v podobé stolt, zidli,
policek, skiini, vypocetni techniky, telekomunikacni techniky, nasledn¢ dal§im ptisluSen-
stvim viz lampy, stojany, koSe, obrazky atd. Dal§im navrhem je, aby spolecnost vybavila
novou kancelaf zivymi rostlinami, kvétinami, které v pracovnim prostiedi vytvaii pozitivni
estetické hodnoceni prostoru ¢i psychickou pohodu a rovnovahu. Doporucuji, aby technic-
ké vybaveni oddéleni spocivalo ptredevSim v zakoupeni piistroji vypocetni techniky (poci-

ta¢, multifunkcni tiskarna, mobilni telefon).

9.2.3.7 Uvedeni pracovnika do funkce

N7 v r

Prvni pracovni den nového zaméstnance navrhuji rozdélit do tii Casti:

1) vstupni formality na personalnim oddéleni,
2) vstupni Skoleni,

3) uvedeni nového zaméstnance na pracovisti.

Mezi vstupni formality spada pfedev§im podepsani pracovni smlouvy. Firmé doporucuji
klasickou 3 mési¢ni zkuSebni lhlitu, sjednanou na dobu urcitou, nejdiive na dobu 1 roku.
Pozdé¢ji, hlavné dle vysledkl a odvedené prace, se bude jednat se spole¢niky o nastaveni
casoveé delsi pracovni smlouvy pro marketingového manazera. Mezi dalsi formality zde
patii Skoleni o bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci (BOZP), ochrany Zivotniho prostiedi,
pozarni ochrana (PO), pracovni a mzdovy fad. DalSim krokem navrhuji vstupni Skoleni,
kde bude v prvnim informac¢nim bloku pfedstavena spolecnost Benefit, jejich cile, produk-
ty, informace o aktudlni pozici na trhu, porovnani s konkurenci a dileziti zdkaznici. Na-

sledn¢ doporucuji predstaveni s ostatnimi kolegy. Na zavér navrhuji kratkou prohlidku celé
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spole¢nosti. Stanovi se termin se stavajicim prodejnim manazerem, kde bude spole¢né pro-

jednén plan zapracovani a uvedeni na jeho pracovni misto.

9.2.4 Zavedeni novych webovych stranek

Soucasna kvalita webovych stranek spole¢nosti Benefit je zastarala. Velkym nedostatkem,
ktery zaruc¢en¢ odradi od ndkupu produktt firmy, je neaktualizovany web. Dal§im velkym
minusem je, ze jsou webové stranky informacné chudé. Proto je cilem akéniho planu zave-
deni novych webovych stranek. Realizace nového webu vylepsi image firmy svou piehled-

nosti a budou obsahovat dostatek informaci o poskytovanych produktech.
Nasledujici tabulka popisuje akéni plan zavedeni novych webovych stranek.

Tab. 6. Zavedeni novych webovych stranek

Ak¢ni plan — zavedeni novych webovych stranek

Hlavni ¢innost Zavedeni novych webovych stranek

Cil ZlepSeni image firmy s piehledem poskytovanych produktt

1) Sestaveni projektového tymu
2) PtfedbéZny navrh webovych stranek
3) Vyhledani vhodného dodavatele
4) Volba vhodného webhostingu
5) Graficky navrh webu
. . 6) Vytvoreni webovych stranek
SR 7) Testovani webu pted spusténim
8) Zprovoznéni webu

Podpirné

9) Testovani webu po spusténi
10) Finalni Gpravy
11) Ukonceni projektu

Odpovédnost Jednatelé firmy
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1) Sestaveni projektového tymu — 1 den
2) Ptedbézny navrh webovych stranek — 2 dny
3) Vybér vhodného dodavatele — 2 dny
4) Volba vhodného webhostingu — 1 dny
5) Graficky navrh webu — 5 dni
6) Vytvoreni webovych stranek — 1 tyden
7) Testovani webu pred spusténim — 2 dny
st 8) Zprovoznéni webu — 1 den

9) Testovani webu po spusténi — 2 dny

10) Finalni Gpravy — 4 dni

11) Ukonceni projektu — 0 dnt

Casova narog-

Celkem: cca 1 mésic

Realizac¢ni
naklady Celkem: 20 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

9.2.4.1 Sestaveni projektového tymu

Sestaveni projektového tymu je prvnim krokem samotného projektu. Doporucuji, aby pro-
jektovy tym byl zodpovédny za cely pribéh zavedeni novych internetovych stranek od
jeho zahdjeni az po z&vérecné Upravy. Vzhledem k tomu, ze se jednd o pomérné malou
firmu, kterd k realizaci tohoto projektu nema k dispozici kvalifikovany personal, budou
projektovy tym tvofit oba jednatelé spolecnosti, kteti budou na cely projekt zaroven dohli-
zet. O samotnou realizaci se postard externi dodavatel, ktery zajisti 1 naslednou udrzbu
a bezproblémovy chod nové vzniklych webovych stranek. Na sestaveni projektového tymu
je vymezen jeden den, kdy budou stanoveny podminky spoluprace mezi zadavateli a bu-

doucim dodavatelem, a dojde k rozdé€leni zodpoveédnosti mezi oba jednatele.

9.2.4.2 Piedbéiny navrh webovych stranek

Protoze se obsah novych webovych stranek nebude vyrazné lisit od soucasného, se zadava-
tel rozhodl pfedbéznym navrhem zabyvat 2 dny. Navrhuji, aby se zadavatel soustfedil na
vytvofeni a stanoveni Sablony, kterou se bude nasledné dodavatel fidit a urychli se tak cely
proces s tim, Ze nejveétsi diraz se bude klast pfedev§im na atraktivni grafické zobrazeni
nabizeného sortimentu a celkové piijemné plsobeni webovych stranek. Ptfibudou nové

a kvalitngjsi fotografie, moderni ivodni stranka a novy design kompatibilni s mobilnimi
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platformami. Dale bude zaveden objednavkovy formulaf, ktery marketingovému specialis-
tovi usnadni snadnéjsi komunikaci se zdkazniky. Prostor bude dan i dodavateli k imple-

mentaci vlastnich ndpadii na zvySeni atraktivity i ndvstévnosti novych webovych stranek.

9.2.4.3 Vybér vhodného dodavatele

Nasledujici krok je nezbytny pro dalsi vyvoj realizace projektu a jsou na n¢j vymezeny
2 dny. Doporucuji, aby byl piedev§im kladen diraz na dodrzeni planovaného rozpoctu,
portfolia reference potencialniho dodavatele. Navrhuji, aby byli upiednostiovani dodavate-
1¢ ze Zlinského kraje, coz uleh¢i komunikaci obou stran v ptipadé€ jakychkoliv vzniklych
komplikaci ¢i ne¢ekanych problémt. V neposledni fadé budou vybér vhodného dodavatele
urCovat také zarucni a servisni podminky, které se musi shodovat s ndvrhem projektového

tymu.

9.2.4.4 Volba vhodného webhostingu

Pro volbu vhodného webhostingu doporucuji vymezit 1 den a realizace pripada dodavateli,
ktery webhosting nabizi jako soucést zhotoveni webovych stranek. Dtliraz je kladen ptede-
v§im na cenu, bezpecnost, spolehlivost a reference. Data nesmi byt poskytnuta tfeti strané
a musi byt pravidelné zalohovéna, stranky musi byt dostupné 1 v piipad€ selhdni hlavniho
zdroje a musi byt spustény na zabezpecenych a spolehlivych serverech. Webové stranky
musi byt rovnéZ mozné upravovat a administrovat samotnym projektovym tymem, tedy
jednatelem spolecnosti, ktery poZzaduje mit moznost si sdm spravovat nastaveni stranek,

e-mailu, ménit hesla i samotny obsah.

9.2.4.5 Graficky navrh webu

Po vybéru vhodného dodavatele 1 webhostingu, pfichdzi na fadu samotny graficky navrh
webu. ProtoZe se bude castecné vychazet z grafického zobrazeni soucasnych webovych
stranek, je na tuto fazi vymezeno 5 dni. Jedna se o nejdulezitéjsi ¢ast celého projektu, pro-
toze hlavnim cilem novych webovych stranek je pfedevsim jejich grafickd pfeména, mo-
derni vzhled, kompatibilita napfic webovymi prohliZze¢i 1 mobilnimi telefony a tablety.
Projekt ma za cil modernim zpracovanim oslovit a upoutat pozornost novych zakaznik,
vhodné a piehledné zobrazit nejpodstatnéjsi informace a atraktivné ptredvést vzhled pro-
duktii na fotografiich, zakomponovanych do designu stranek. V neposledni fad¢ bude tieba

vhodné graficky umistit a zpracovat objednavkovy a dotazovaci formulaf, ktery usnadni

a urychli komunikaci s novymi zakazniky.
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9.2.4.6 Vytvoieni webovych stranek

S hotovym grafickym navrhem ptichdzi na fadu samotné programovani a tvorba webovych
stranek. Na tento bod doporucuji vyhradit jeden tyden a ponechat zcela na dodavateli, kte-
ry zvoli vhodny redak¢ni systém, na kterém stranky vybuduje. Ten velmi zjednodusi na-
slednou administraci stranek, kterou po zaskoleni zvladne i samotny zadavatel. Dodavatel
dale zajisti bezproblémovy chod webu napfi¢ platformami, webovymi prohlizeci i operac-
nimi systémy. Stranky rovnéz nesmi byt zbyte¢né narocné, aby se plynule zobrazovaly 1 na
starSich zatizenich s pomalym internetovym piipojenim. Navrhuji rozd¢€lit samotné stranky
do né¢kolika sekci. Na prvni Gvodni stranku doporucuji zobrazit informace o spole¢nosti,
jeji historii, dodaci podminky, uhradu dodaného zbozi a kontaktni udaje. Do dalsi sekce
doporucuji zatadit katalog sortimentu, v némz lze detailn¢ zobrazit jednotlivé produkty,
doplnéné o kvalitni nihledy a aktudlni ceny. A jako posledni ptibude poptavkovy
a kontaktni formulaf, ktery mé za ukol urychlit a usnadnit komunikaci mezi spole¢nosti
a zakaznikem. Poslednim krokem bude optimalizace webovych stranek, aby byly 1épe do-

hledatelné v internetovych vyhledavacich.

9.2.4.7 Testovani webu pied spusténim

Po vytvofeni a naprogramovani se piejde k testovani noveé vzniklych webovych stranek.
Pted jejich samotnym spusténim, ke kterému dojde na lokalnim serveru, se bude testovat
funkcnost, stabilita a zranitelnost. Na tuto fazi jsou vyhrazeny 2 dny, aby bylo mozné otes-

tovat vSechny neZzadouci vlivy a situace, jeZ by mohly webové stranky ohrozit.

9.2.4.8 Zprovoznéni webu

Po uspésném otestovani webu pied spusténim ptichazi na fadu samotné zprovoznéni no-
vych webovych stranek. Operace zabere nékolik hodin, a je na ni vymezen jeden den.
Vzhledem k tomu, Ze firma v soucasné dob¢é webové stranky ma, bude tieba provést nahra-
zeni starych stranek novymi tzv. narazovou metodou, kdy dojde k okamzité vymeéné sta-
rych stranek za nové. Pti zprovoznéni dojde k nahrani veskerych dat na zvoleny web-

hosting a stranky ptejdou do ostrého provozu. O cely proces se stard dodavatel.

9.2.4.9 Testovani webu po spusténi

Po uspésném spusténi pfichdzi na fadu 2 dny testovani funkénosti webu na nejriiznéjsich
platforméch, v€etné mobilnich telefont a tabletd s riznymi opera¢nimi systémy. Tim se

otestuje kompatibilita a stabilita strdnek. Vyzkous$i se spravnost zobrazeni jednotlivych
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nabizenych produktt, kvalita fotografii pfi zménach rozliSeni obrazovky i otoceni displeje
1 funkénost objednavkového formuléafe. Bude-li vSe v potadku, piejde se na predposledni

fazi projektu.

9.2.4.10 Findlni upravy

V predposledni fazi se dofesi vSechny zbyvajici problémy a nesrovnalosti a doladi veskeré
detaily. Jedna se o posledni krok pted ukoncenim projektu a jsou na n¢j vymezeny 4 dny,
aby byl pro obé€ strany dostatek ¢asu na dikladné otestovani a zvazeni vSech aspektl no-

vych webovych stranek.

9.2.4.11 Ukonceni projektu

Finalni fazi celého projektu je jeho ukonceni, ktery navrhuji naplanovat na posledni den
findlnich Uprav a neni mu tedy vymezen Zadny konkrétni den. Dodavatel pfeda zadavateli
veskeré potiebné dokumenty, projektovou dokumentaci, sprdvcovska hesla a ptihlaSovaci
udaje. Zaroven se ob¢ strany dohodnou na stanoveni zaru¢nich podminek, pokracovani
spoluprace i datu pfistiho servisu a ptipadné aktualizace. Dojde také k proskoleni zadavate-

le, ktery poté v dohodnuty termin zaplati fakturu.

BENEFIT Zlin s.r.o.

ZThiokow ini a disfribuce potravinkf kiho choXi

Witejte na strankach spolednosti BENEFIT Zlim.

Hafe spoledinost vznikla v roce 1991. Distribudnd centrum
a widie spolainostl jo ve Ziind = Falechovicich,

Famdalfanl firmy spofivi v asobovini a distribuel potravinowvdho
rho¥ (turemskd, zahranitni) po celé CR. Nadim sortimentem
oslovujemas zdkazniky v maloobchodnin sektoru, t). nezdwvishy
trh v ER - velkoobchody potravin a Fetdézcovdé maloobchodnd
sitd {zahranini | tuzemskd)

valkym sertimantem gastra virobkd salovujerme 162 rdkazniky
w oblastl gastroncmis — kde mabizime Skilu gastre vyrobkd.

Mafs spolatnost zajiffuje s distribuci kvalitnich potravinovych
wyrobkid takd velml kvalitni sarvis, serldznost 5 velmi dobrié
podminky k obchodnl spoluprdcl

Zdroj: webové stranky spole¢nosti BENEFIT s.r.o.

Obr. 11. Aktualni webové stranky spole¢nosti BENEFIT s.r.o.
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10 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

V této kapitole bude navrhovany projekt podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.
Bude zde zjisténo, jestli jsou navrzené plany realizovatelné, jelikoz doporuceny akéni pro-
gram je potfeba analyzovat z hlediska casu, ktery spole¢nost musi vynalozit na jeho reali-
zaci. Firma také musi mit pfehled o nakladech navrhovaného planu, které budou muset byt
vynaloZeny na zfizeni marketingového fizeni a obnovu webovych stranek. Navrhované cile
mohou nést urcita rizika, a proto bude posledni ¢ast vénovana rizikové analyze, ktera bude

zamétena predevsim na eliminaci téchto rizik.
10.1 Casova analyza

10.1.1 Casova analyza zavedeni pozice marketingového specialisty

Navrhované akéni plany, které byly navrhnuty v projektové ¢asti prace, jsou casoveé defi-
novany a graficky znazornény. Je zde uvedeny casovy harmonogram jednotlivych krokt
k dosazeni prvniho cile, tj. zavedeni marketingového fizeni ve spole¢nosti Benefit. Zaklad-
nim cilem marketingového fizeni je dosazeni konkurené¢nich vyhod. Casova analyza bude
slouzit k identifikaci terminti provedeni jednotlivych opatieni. Dohromady zde jsou analy-

zovany tii ¢asové faze — ptipravnd, planovaci a realizacni.

Do prvni ptipravné ¢asti zahrnuji dilezité potfeby pro zavedeni marketingového fizeni
spole¢nosti Benefit. Spadd sem informovani zaméstnancii o nutnosti zavedeni pozice mar-

ketingového specialisty.

Druh4, planovaci faze zahrnuje aktivity, které vedou k zavedeni pozice marketingového
specialisty a zahajeni jeho ¢innosti. Planovaci faze zafiné specifikovanim poZadavkl mar-
ketingového manazera a zdvérem této Casti je uvedeni marketingového pracovnika do jeho

funkce.

Realiza¢ni faze zahrnuje casovy plan aktivit, které ptimo souvisi s tkony zavedeni pozice
marketingového specialisty. Tyto aktivity jsou v ¢asovém harmonogramu znazornény za-
hajenim a realizaci vyb&rového fizeni, pfes zajisténi technického zazemi pro pracovnika az
po samotné uvedeni a zaclenéni marketingového manazera do organiza¢ni struktury.

Zakladem projektu je vyhotoveni ¢asového planu, ktery ur¢i délku jednotlivych aktivit.
Tato Casova analyza dopomuze k tomu, aby byl projekt tspésny. V nasledujicich tabulkéch

je uvedena Casova narocnost jednotlivych krokl projektu. Udaje casové narocnosti jsou
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orientacni a vychazi z ¢asovych predpokladl pro realizaci jednotlivych kroka, které vedou

k zavedeni pozice marketingového specialisty.

Implementace navrhovaného projektu zabere zhruba 7 mésicli. Casova analyza je vypraco-

vana na 1 rok, rok 2020.

Tab. 7. Casova analyza — ptipravna faze

Casova analyza — pripravné faze

Rok 2020
Nazev aktivi Casova naroénost = N o = o o
v 2 5| | £ 5§ ¢
e e g =3 & < <
= - o) @ o e o)
= = = = =]
(¢~)
(]

2 tydny

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 8 graficky znazorfiuje ptipravnou fazi projektu, kterd spociva v informovani za-
meéstnancti o potiebé vytvoreni pozice marketingového specialisty. Pfipravna faze potrva

zhruba dva tydny v lednu 2020.

Tab. 8. Casova analyza — planovaci faze

Casova analyza — planovaci faze

Rok 2020
Nazev aktivity Casova naroc¢nost = S = A < -
2 = & E£| & 5 2
sl = & E| & s
(]
= = = =
2 tydny
1 mésic
1 mésic

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 9 vyobrazuje planovaci fazi, ktera specifikuje pozadavky na marketingového spe-
cialistu, stanoveni pracovni ndplné pracovnika a zvefejnéni inzeratu na novou pracovni
pozici. Zminéné aktivity by mély trvat 1,5 mésice, kdy se planovaci faze piekryva s pfi-

pravnou fazi (inor 2020).

Tab. 9 Casova analyza — realizacni faze

Casova analyza — realiza¢ni faze

Rok 2020

A

Nazev aktivity Casova narocnost

uIPI
Joun
JUIAIIR

2 meésice

1 mésic

1 mésic a kontinualné

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni tabulka 10 popisuje realiza¢ni fazi projektu. Ptiprava a realizace vybérového ftize-
ni bude zahajena v bieznu roku 2020. Posledni aktivitou, kterou je uvedeni pracovnika do
jeho funkce a do chodu firmy, za¢ne probihat v kvétu roku 2020 a dale bude probihat kon-

tinualné.
10.1.2 Casova analyza zavedeni novych webovych stranek

Nasledujici tabulka popisuje jednotlivé kroky, které budou potiebné k realizaci tohoto pro-
jektu. Projekt se bude skladat z piipravné faze, ve které se musi nejdiive sestavit projekto-
vy tym, navrhnout ptedbézny navrh webu, vybrat vhodného dodavatele a webhosting. Sa-
motna realizace webovych stranek zahrnuje graficky navrh a programovani. Tato ¢ast pro-
jektu bude ukoncena schvalenim jednatelti spole¢nosti. Nové webové stranky budou testo-

vany pied, béhem i po spusténi webu. Pied ukonéenim celého projektu budou provedeny
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finalni Gpravy. V této fazi budou odstranény nedostatky webovych stranek a prob&hne sko-

leni o fungovani webu. V poslednim kroku probéhne zaplaceni faktury.

Tab. 10. Casova analyza — zavedeni webovych stranek

Pripravna faze Celkem 6 dni

Vytvoreni webovych stranek

Zdroj: vlastni zpracovani (na zaklad¢é pohovortt)
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V tabulce je uveden piehled Cinnosti, které jsou napldnovany. Nékteré hlavni aktivity se
skladaji z dil¢ich krokd. Tato ¢asova analyza, ve které jsou zahrnuty jednotlivé diléi aktivi-
ty, slouzi ptedevS§im k zamezeni plytvani ¢asu nepotiebnymi ukony. Celkova doba trvani

vytvoteni webovych stranek potrva zhruba mésic.

Nasledujici tabulka vyobrazuje ndvaznost hlavnich ¢innosti v konkrétnich dnech. Ptipravna
faze vytvotreni webovych stanek bude zahajena v lednu roku 2020 a potrva zhruba 6 dni.
Samotny priib&h zavedeni webovych stranek potrva néco malo pres jeden tyden. Testovani
a finalni upravy webu zaberou také vice jak jeden tyden. Celkova doba trvani projektu bu-

de cca 24 dni.

Tab. 11. Casova analyza — zavedeni webovych stranek ve dnech

Casova analyza — zavedeni webovych stranek
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Ptipravna |6 dni

faze

Vytvofteni |9 dni

webu

Testovani | 5 dni

Finalni 4 dny

upravy

Zdroj: vlastni zpracovani
10.2 Nakladova analyza

10.2.1 Nakladova analyza zavedeni pozice marketingového specialisty

Aby bylo mozné realizovat projekt, musi byt nejdiive sestaven jeho rozpocet. Nakladova

analyza posuzuje finan¢ni stranku doporuceni na zavedeni pozice marketingového specia-
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listy. Jsou zde shrnuty finan¢ni prostfedky jednotlivych aktivit, které jsou potfebné k reali-
zaci ak¢nich plant. Jelikoz se jednd o vytvofeni nové pracovni pozice, bude projekt rela-
tivn¢ finan¢né narocny.
Naklady miizeme rozd¢lit do dvou skupin:

» jednorazové,

» periodické.

Jednorazové néklady, neboli pocatecni naklady, spolecnost vynalozi na zacatku realizace
projektu. Mezi periodické néklady, které se pravideln¢ opakuji, 1ze uvést predevsim osobni

naklady marketingového specialisty.

Tab. 12. Nakladova analyza — jednorazové naklady

Nazev aktivity Vyse nakladi (K¢)

Informovani zaméstnancti o vytvoreni pozice MS 0
Specifikovani pozadavki na MS 0
Stanoveni pracovni naplné€ pro MS 0
Zvetejnéni inzeratu 20 000
Ptiprava a realizace vybérového fizeni 0
Technické vybaveni (PC, tiskarna, mobil) 30 000
Nabytek (lampa, kanceléatské kieslo, koS, hodiny, kancelarské g
potieby, atd.)

Uvedeni pracovnika do jeho funkce a celého chodu firmy 0
Jednorazové naklady celkem 75 000

Zdroj: vlastni zpracovani

Pocatecni naklady, které souviseji se zavedenim pozice marketingového specialisty, jsou
vycisleny na 75 000 K¢. O spoustu aktivit se postaraji stavajici zaméstnanci spolec¢nosti,

pfipadné novy manazer, a tak nedochazi k vétSimu nartstu jednorazovych néklada.
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Tab. 13. Nékladova analyza — periodické naklady

Nazev aktivity Vyse nakladi (K¢)
Roc¢ni mzdové naklady na MS 420 000
Periodické naklady celkem 420 0000

Zdroj: vlastni zpracovani

Periodické naklady na realizaci marketingového fizeni jsou vycisleny na 420 000 K¢&. Vyse
téchto nakladl bude vynaloZena kazdym rokem. Prvnim rokem budou navySeny o poca-

te¢ni naklady, tedy o ¢astku 75 000 K¢.

10.2.2 Nakladova analyza zavedeni webovych stranek

Vytvoteni webovych stranek je v dnesni dobé nezbytnym krokem pro spolecnost. Zavedeni
marketingového oddéleni a vytvoteni novych webovych stranek spolu tzce souvisi. Novy
marketingovy specialista bude mit moznost lepsi komunikace se zékazniky, kdy nové
a prehledné stranky umozni zdkaznikiim prezentaci produktl, které bude mozno jednoduse

najit a budou snadno pfistupné.

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o mensi spole€nost, a Ze se firma rozhodla nezavadét e-shop
jakozZto soucast webovych stranek, bude realizace tohoto projektu pomérné nenakladna.
Firma si stanovila rozpocet do 25 tisic korun, pfi¢emz nejnakladnéjsi bude graficky navrh
webu. Vedeni firmy rozhodlo, Ze webové stranky budou slouzit jako prezentace vyrobk.

Pokud by firma do budoucna zvazovala vytvoteni e-shopu, cely projekt by byl mnohem

o 4

Nékladova analyza zavedeni webovych stranek bude rozdélena do dvou kategorii. Naklady
budou rozdéleny na jednorazové a periodické. Jednordzové néklady firma vynalozi na sa-
motnou realizaci celkového projektu. Mezi periodické naklady bude spadat financovani
webhostingu a jednotlivé ukony aktualizaci a obnoveni webu, které se budou provadét

2 krat ro¢né.
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Tab. 14. Nakladové analyza — zavedeni webovych stranek
Nazev aktivity Vyse nakladi (K¢)

Piipravna faze

Sestaveni projektového tymu 0
Predbézny navrh webu 0
Vybér dodavatele 0
Vybér webhostingu 0

Vytvoieni webovych stranek

Graficky navrh 5000

Programovani 3 000 — 6 000

Schvéleni webovych stranek 1 000
Testovani

Testovani pied spusténim webu 5000

Zprovoznéni webu 3000 — 6 000

Testovani webu po spusténi 1 000

Finalni apravy
Odstranéni nedostatkt 2 000

Skoleni o fungovani webu 1 000

Ukonceni projektu

Celkové naklady — 20 000 — 25 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani (na zéklad¢ pohovoru)

Tabulka 15 vyobrazuje veskeré dil¢i kroky realizace projektu vytvoreni webovych stranek.

Néklady budou vynaloZeny jednorazoveé a jsou vycisleny na 20 000 - 25 000 K¢.
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V nasledujici tabulce budou vyjadieny periodické ndklady. Tyto ndklady bude firma muset
financovat pravidelné. Spolecnost si pro své webové stranky bude muset pronajmout
prostor na cizim serveru. Jedna se o takzvany webhosting (Tyinternety.cz, © 2019). Dalsi
stalou finan¢ni polozkou budou aktualizace a obnoveni celého webu. Néaklady aktivit jsou
v tabulce vyobrazeny za cely rok. Kazdé aktualizace ¢i jakdkoliv zmé&na na webu bude vy-
¢islena na 500 K¢. Aktualizace a obnoveni webovych stranek bude probihat 2 krat ro¢né,
ro¢ni ndklady tedy budou cCinit ¢astku 1 000 K¢. Celkové ro¢ni naklady pro firmu budou ve
vysi 2 000 K¢.

Tab. 15. Nékladova analyza — periodické naklady

Nazev aktivity Vyse nakladi (K¢/rok)
Webhosting 1 000
Aktualizace a obnoveni webu 1 000

Celkové roc¢ni naklady: 2 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani (na zéklad¢ pohovoru)

10.2.3 Zdroje finan¢nich prostiedkii na jednotlivé aktivity

Nékladova analyza slouzi ke konkretizaci potfebnych financnich prostredkd, které jsou
nutné k zajisténi zavedeni pozice marketingového specialisty a vytvofeni webovych stra-
nek. Néklady jsou rozdéleny do dvou kategorii u obou akénich plant. Jednorazové néklady
souviseji s pocateCnimi investicemi a mezi periodické naklady spada zaclenéni marketin-
gového specialisty do chodu firmy, dlouhodoby prondjem webhostingu a poplatky za pra-
videlnou udrzbu webu. Podstatnou polozkou jednordzovych i periodickych nakladi jsou

mzdové naklady na marketingového specialistu.

Po secteni obou casti nakladi, tedy ndklad na zavedeni pozice marketingového manazera
a vytvoreni novych webovych stranek, které jsou vycisleny pro rok 2020 (pocate¢ni, perio-

dické), konecna castka ¢ini 522 000 K¢.

Firma na konci kazdého hospodaiského roku musi vyhodnotit, jestli naklady, které inves-
tovala do zavedeni pozice marketingového specialisty a vytvoieni webovych stranek se

postupné vraceji. Zdali tyto akéni plany byly dobrym rozhodnutim pro zisk spolecnosti lze
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zhodnotit az s Casovym odstupem. Spole¢nost nemuze ocekavat velké vysledky ihned po
prvnim roce. Po uplynuti 3 let od zavedeni pozice marketingového specialisty spole¢nost
muze vyhodnotit, jestli poskytnuté finan¢ni prostfedky do marketingu piinesly o¢ekavané
efekty. V dusledku pfijeti marketingového specialisty dochazi k nartistu financnich nakla-
di. Tyto néklady by se vSak mély vratit v podobé zlepSeni pozice na trhu, zvyseni piijmu

poskytovanych produkti a zlepSeni image.
10.3 Rizikova analyza

10.3.1 Rizikova analyza zavedeni marketingového specialisty

Kazda aktivita a kazdé rozhodnuti s sebou nese urcita rizika, ktera mohou ohrozit realizaci
projektu. Je nutné tato rizika identifikovat prostfednictvim rizikové analyzy. Je potieba
eliminovat veskeré rizikové faktory, které by neumoznily uspé$né dokoncit projekt. Je ne-
zbytné si stanovit uroven analyzovanych rizik, které budou sefazeny a zhodnoceny podle
jejich dulezitosti.

Tab. 16. Rizikova analyza — zavedeni pozice marketingového specialisty

Riziko Vyse  Pravdépodobnost Faktor
rizika rizika rizika
Nedostate¢né pochopeni potieby zavedeni stiedni nizka B

pozice MS vSemi zaméstnanci

Nedostatecnd informovanost o zavedeni MS stiedni nizka C
Chybn¢ stanovené pozadavky a napli MS stiedni stiedni A
Chybny vybér MS vysoky sttedni A
Nedodrzeni ¢asového planu pro zavedeni nizk4 nizk4 B
marketingového fizeni

Nedostatek financi sttedni nizka B

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vyse uvedend tabulka popisuje predpokladdand rizika, ktera souvisi se zavedenim marke-

tingového tizeni. Kazdému riziku je pfifazen stupen rizika a pravdépodobnost jeho vzniku.

Stuperi rizika je rozdé€len do tfistupiiové skaly — nizka, stfedni a vysoka.

10.3.1.1 Opatieni vedouci k eliminaci specifikovanych rizik

Rizikovy faktor A

Nejvetsi pozornost by méla spole¢nost vénovat rizikiim, kterd jsou vyhodnocena pod rizi-

kovym faktorem A.

1.

Chybné stanové pozadavky a naplit MS — v rdmci protiopatieni proti tomuto riziku

je zapotiebi, aby vedeni organizace nepodcenilo pozadavky na kandidaty o pozici
marketingového specialisty. Vedeni spolec¢nosti si musi nejdiive zjistit dostatek in-
formaci o tom, jak spravné stanovit profesni pozadavky MS. Pfesné stanoveni pra-
covni naplné¢ nového MS musi byt diikladné rozebrano se soucasnym prodejnim
manazerem, aby se zabranilo duplicité pracovni napln¢ a pracovnich ukond.

Chybny vybér MS — k eliminaci rizika vybéru nevhodného kandidata na pozici

marketingového specialisty, je nezbytné, aby vedeni spole¢nosti zajistila dostatek
informaci o tom, co by mél marketingovy specialista znat vzhledem k poZadované
naplni jeho prace. Jednatelé spole¢nosti by méli byt pti vybéru kandidati disledni

a peclivi.

Rizikovy faktor B

1.

Nedostateéné pochopeni potieby zavedeni pozice MS vSemi zaméstnanci — riziko

muZze vzniknout za ptedpokladu, Ze si organizace zvoli Spatny zplisob informovani
zaméstnancl o potfebé zavedeni marketingového fizeni. Nejlepsi zpiisob eliminace
tohoto rizika je srozumitelné a systematické informovani vSech zaméstnanctu jesté
pfed zacatkem zavedeni pozice marketingového specialisty. VSichni zaméstnanci
by méli porozumét potfebé tohoto kroku, jehoz prostfednictvim chce spole¢nost
docilit stanovenych cili.

Nedodrzeni ¢asového planu pro zavedeni marketingového fizeni — pfi realizaci

marketingového fizeni musi spolecnost zajistit nové prostory pro marketingového
specialistu. Realizace marketingového fizeni je pro spolecnost novou véci, se kte-

rou jesté nema zkuSenosti, a tak je mozné, ze piipravna faze bude firmé trvat o néco

vvvvvv
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je, aby vedeni spolecnosti zacalo s velkym ¢asovym piedstihem, jesté¢ pred samot-
nym zahdjenim vybérového fizeni, zatizovat prondjem prostoru pro nového pracov-
nika. Je zde nutné, aby jednatelé spolecnosti hlidali piesné terminy k vytvofeni
nejen technického, ale také provozniho zazemi pracovnika.

3. Nedostatek financi — spole¢nost miize zabranit vzniku tohoto rizika prostfednictvim

dostate¢ného mnozstvi finan¢nich prosttedkli a v ramci ocekavani navratnosti in-
vestice musi zvolit vhodny ¢asovy tsek.
10.3.2 Rizikova analyza zavedeni webovych stranek

Riziko a moznost netspésného dokonceni projektu je mozné i u realizace zavedeni webo-
vych stranek. Na rizika, jejichz vznik je malo pravdépodobny, se obvykle nepfijima zadné
opatieni. Naopak u rizik s velkou pravdépodobnosti jejich vzniku by méla byt piijata opat-
feni, kterd by tato rizika co nejvice eliminovala.

V nasledujici tabulce bude ohodnoceni dopadu a pravdépodobnosti rizik.

Tab. 17. Rizikova analyza — zavedeni webovych stranek

Riziko Vyse  Pravdépodobnost Faktor

rizika rizika rizika
NedodrZeni poZadavki na webové stranky  nizka nizka C
Spatné zvoleny dodavatel vysoka sttedni A
Spatné zvoleny webhosting vysoka stiedni A
Technické ¢i softwarové problémy stiedni sttedni B
NedodrzZeni ¢asového harmonogramu nizka nizka B
Prekroceni finan¢niho rozpoctu stiedni nizka B

Zdroj: vlastni zpracovani (na zéklad¢€ pozorovani a pohovoru)
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10.3.2.1 Opatieni vedouci k eliminaci specifikovanych rizik

Rizikovy faktor A

1.

Spatné zvoleny dodavatel — vedeni spole¢nosti musi pii vybirani dodavatele dbat na

jeho kvalifikovanost a zkusenost v daném oboru. Aby moznost vzniku tohoto rizi-
kového faktoru byla co nejmensi, vybér vhodného dodavatele by mél byt uskutec-
nén na zékladé dolozenych referenci.

Spatné zvoleny webhosting — pokud si firma zvoli §patny webhosting mize se poz-

déji potykat s nefunkénosti webu, pomalym nacitanim, ztratou dat ¢i neposkytnuti
pomoci v piipadé jakychkoliv problému. Spolecnost muize riziko eliminovat tim, ze
si musi pfed vybérem nejvhodnéjsiho webhostingu nejdiive sepsat pozadavky, kte-

ré na n&j budou kladeny.

Rizikovy faktor B

1.

Technické ¢i softwarové problémy — pro snizeni rizika by si spole¢nost méla stano-

vit ve smlouvé zaruky na piipadné reklamace ze strany zadavatele. Jednatelé spo-
lecnosti by se méli s Casovym predstihem dobie informovat o zmé&nach legislativy
v ramci internetu. Je nezbytné, aby vedeni spolecnosti pritbézné sledovalo a kontro-
lovalo webové stranky, aby se vyhnulo technickym riziklim. Zaroven si musi zao-
patfit nékoho, kdo si s t€émito chybami bude védét rady.

Nedodrzeni ¢asového harmonogramu — idealni feSeni tohoto rizika je vSechny vy-

stupy prace rozc¢lenit na mensi €asti a definovat je v samostatném dokumentu. Ve-
deni firmy tak bude mit vétsi prehled nad samotnou tvorbou webu a zaroven uvidi
transparentni prab¢h jednotlivych akci.

Piekroceni finanéniho rozpoctu — spole¢nost musi kontrolovat a sledovat dil¢i ¢in-

nosti, aby se nevybocovalo od seznamu milnikii. Dale by si vedeni spolecnosti méla

cenovy rozpocet stanovit ve smlouve.
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11 KONTROLA MARKETINEGOVEHO RiZENI

Soucasti kazdého projektu by méla byt revizni ¢innost. Ukolem kontrolni faze je vyhodno-
tit jednotlivé dil¢i strategie projektu a méli bychom zjistit u€innost implementace marke-
tingového fizeni do fizeni spolecnosti Benefit. Kontrola marketingového fizeni je rozcle-
néna do tii trovni:

» predbéznou,

» prubéznou,

> naslednou.

11.1 Predbézna kontrola

Predbézna kontrola se vztahuje na realizovatelnost projektu zavedeni pozice marketingo-
vého specialisty. Nejvétsi podil na této ¢asti kontroly by mélo mit samotné vedeni spolec-
nosti, které by se mélo vyjadrtit k ptilezitosti zavedeni pozice marketingového specialisty,
ktery se bude vénovat marketingovému fizeni a marketingovym aktivitdm firmy. DileZitou
soucasti je spoluprace s ekonomickym usekem, ktery mize poskytnout piesné informace
o finan¢nich moZnostech pro zajiSténi této pozice. Za splnéni cile predbézné kontroly se

zodpovidaji jednatelé spolecnosti.

11.2 Prubézna kontrola

Do pribézné kontroly spada vyvoj marketingového fizeni a provadénych marketingovych
aktivit. Pribézna kontrola také zahrnuje zachovani finan¢niho a ¢asového planu. Projekt na
zavedeni marketingového fizeni je dlouhodoby proces. Pribézna kontrola by méla byt vy-
konévana kazdé Ctvrtleti. Mélo by se zde sledovat a hodnotit pribeh projektu a vyhodno-
covat, zdali jsou marketingové ¢innosti efektivni a funkéni. Odpovédnou osobou této kont-
roly by mél byt marketingovy specialista, ktery by kontroloval pribéh marketingovych
¢innosti, ale také samotné vedeni spolecnosti, které by sledovalo ¢innost marketingového
specialisty.
Ukolem pribézné kontroly je sledovat nasledujici cile:

» zda dochazi k nalezitému zaclenéni marketingového specialisty do organizacni

struktury — navazani spravné spoluprace se stdvajicim prodejnim manazerem,
» zdali doslo ke spravné analyze prodejniho sortimentu, tedy vylouceni neziskovych

produkti, a rozsifeni potravinového portfolia urcitého sortimentu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 97

11.3 Nasledna kontrola

Posledni ¢ast kontroly, nasledna kontrola, zahrnuje splnéni stanovenych marketingovych
cili. Marketingovy specialista by mé¢l zhodnotit pribéh své dosavadni Cinnosti v oblasti
marketingového fizeni a marketingovych aktivit na konci kazdého roku. Pii samotném
hodnoceni vSech aktivit zde musi byt zahrnuta spolupréace s ostatnimi zaméstnanci spolec-
nosti, a to zejména se stavajicim prodejnim manazerem. Vysledky zkoumani zjisténé pii
této kontrole by mély byt odevzdany jednateliim spolecnosti. Vedeni vyhodnoti a eventu-

aln¢ navrhne zmény v dosavadni ¢innosti.
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ZAVER

Marketingové fizeni je trvaly proces, zahrnujici marketingové plany a strategie, ke kterym
se vztahuje plnéni stanovenych aktivit, které vedou k dosazeni marketingovych cilti. Zahr-
nuje zmény strategii jako odpovéd’ na externi zmény trhu. Tyto zmény znamenaji nové
prilezitosti a ohrozeni. Marketingové planovani pomaha managementu méfit ispéch mar-
ketingové Cinnosti a pfijimat napravna opatfeni. Jednotlivé marketingové aktivity jsou po-
moci marketingové kontroly monitorovany, méteny a vyhodnocovany. Marketingové ¢in-

nosti by mély zajistit efektivnost a vykonnost.

Podstatou diplomové prace bylo vytvoftit projekt marketingového fizeni spole¢nosti Bene-
fit s.r.o. Jejim vysledkem je navrh na zavedeni pozice marketingového specialisty do fizeni
firmy, diky némuz by mélo byt dosazeno dvou formulovanych marketingovych cilti. Uko-
lem nového marketingového specialisty bude dosdhnout vétsiho obratu o 10 — 15%, a to
zejména na nezavislém trhu, v nékterych regionech a gastro fetézcich. Druhy marketingo-
vy cil se tyka oblasti prodejniho sortimentu, kdy by marketingovy manazer mél zredukovat
vSechny vyrobky s malym obratem a malou ziskovosti. Dale by mél zvysit prodeje tzv.
rychloobratkového zbozi a téZkého kolonidlu. Dal§im marketingovym akénim planem je
realizace zavedeni novych webovych stranek, které neptimo souviseji s budovanim marke-
tingového oddéleni, ale jsou potiebné pro jeho nésledné efektivni fungovani, predev§im v
soucasné dob¢, kdy je zékladni forma elektronického marketingu povaZzovana za moderni
zpusob prezentace spole¢nosti na internetu. Nové webové stranky budou predstavovat dis-
tribuovany multimedidlni hypertextovy systém, ktery bude zahrnovat z velké Casti text a
prehlednou grafiku. Vystupnimi cili vytvofenim novych webovych stranek bude zvySeni
dostupnosti informaci o spolecnosti, zvySeni schopnosti rychle a u€inné odpovidat na otaz-

ky a pozadavky klientt, a celkové zvySeni efektivnosti marketingovych aktivit.

Navrzena doporuéeni byla podrobena &asové, nakladové a rizikové analyze. Casova analy-
za uréuje ¢asovou naro¢nost jednotlivych Ginnosti v ramci akénich pland. Casovy harmo-
nogram je sestaven na rok 2020 pro oba navrzené akéni plany. Nakladova analyza zahrnuje
veskeré finan¢ni naklady spojené s realizaci ak¢nich plani na rok 2020. V prubéhu realiza-
ce projektu mohou vzniknout urcité komplikace, a tak byla zpracovana rizikova analyza,
ve které jsou identifikovana jednotliva rizika se zavedenim akénich pland. Rizikové analy-

za obsahuje 1 urcita protiopatfeni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 99

Z téchto analyz vyplynulo, Ze vSemi navrzenymi postupy je mozné zajistit dosazeni stanove-
nych strategickych cili. Vytvoteny projekt by tak mél byt pfinosem pro spolecnost BENEFIT
s.r.0., ale uspésnost a pfinos navrzeného projektu je zavisla na realizaci a kontrole podniku.
Marketingové fizeni je specifické tim, ze je to nikdy nekoncici proces, ktery umoznuje pruzné

reagovat na budouci zmény.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
Aj. A jiné

Atd. A tak dale

Napf.  Naptiklad

PPO Pey per order

SWOT strenghts, weaknesses, opportunities, threats
HDP Hruby domaci produkt

4P Product, Price, Place, Promotion

BCG Boston Consulting Group

GE General Electric

STEEP Spolecnost, Ttechnologie, Hospodaistvi, Zivotni prostiedi, Politika
B2B Obchodni vztahy mezi obchodnimi spole¢nostmi
Tab. Tabulka

Obr. Obrazek

Tzv. Takzvany, takzvané

BOZP  Bezpecnost a ochrana zdravi pii praci

PO Pozéarni ochrana

K¢ Korun ¢eskych

CR Ceska republika

SR Slovenska republika

ICO Identifikacni ¢islo organizace

BIO Biologicky

MS Marketingovy specialista
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