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ABSTRAKT

KOUDELE, D. Navrh marketingového planu spolecnosti COPYPARTNER s.r.0.
. bakaldiska prace. Ceské Budgjovice : Vysoka $kola evropskych a regionalnich studii,

z. 0., 2018. 67 s. Vedouci bakalaiské prace : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Klicova slova: marketingovy plan, marketingovy mix, marketingovy vyzkum,

situacni analyza, SWOT analyza,

Pfredmétem bakalarské prace je vypracovani marketingového planu pro
spole¢nost COPYPARTNER s. 1. 0., kterd se zabyva prodejem a servisem kancelarské
techniky. Prace je metodicky rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast
tvoii kapitoly, ve kterych jsou analyzovana vychodiska problematiky marketingového
managementu a postup tvorby marketingového planu. Prakticka ¢éast analyzujte
soucasny stav spolecnosti COPYPARTNER s. r. 0. a na zaklad¢ vystupt situacni
analyzy a marketingového vyzkumu je vytvofen néavrh marketingového planu

spolecnosti.



ABSTRACT

KOUDELE, D. Proposal of a Marketing Plan Company COPYPARTNER s.r.0. :
Bachelor thesis. Ceské Budgjovice : The College of European and Regional Studies,

2018. 67 p. Supervisor : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Key words: marketing plan, marketing mix, marketing research, situational

analysis, SWOT analysis

The subject of the Bachelor thesis is to create a marketing plan for company
COPYPARTNER s. r. 0., which deals with the sale and servicing of the office
equipment. The thesis is methodically divided into a theoretical and a practical part. The
theoretical part is composed of chapters, in which are analyzed the resources of
marketing management issues and the processing of creating the marketing plan. The
practical part analyzes the current state of COPYPARTNER s. r. 0. and based on the
results of situational analysis and marketing research a draft of the company's marketing

plan is created.



Obsah

UIVOU ottt bbbttt 9
1  Cil ametodika bakalafské Prace .........cccvvveiiiiiiiiiiiicc e 10
1.1 Cil bakalaTsKE PIrACE ......ccviiiiiiiiiiiiciee e 10
1.2 Metodika bakaldfSKE PIACE........ccviieiiiiiiiiiiicie e 10

2 Teoretické aspekty marketingoveého planovani..........cccovceiiiiiiiniiciiic e 11
2.1 Definice MAarketiNQU ........ccoovoiiiiiiiiiiiiii s 11
2.2 MarketinoVy PLAN .......coiiiiiiiiiie e 12
2.3 Marketin@OVA StrAtEZIC ......uvervirieiiiieieiie et 13
2.4 MarketiNZOVY MIX ...veeiuvieieesiiieiiie sttt n e e neesneas 15
241 Produkt.......ccooiiiiiii s 17
242 CBNA...ciiiiiiiccci 18
2.4.3  MIiStO, DIStIIDUCE....cccvvriiiiiii ittt 19
2.4.4  Marketingova KOmunikace.........cccooviriieiiiiiiesi e 22

2.5  MarketinZoVy VYZKUM ....ocviiiiiiiiiiiiii i 25
2.6 Situalni analyZa........cccoooiiiiiiiieee e 27
2.6.1  VNItind Prostiedi......ooceiiiiiiieiiceie e 27
2.6.2  VNEJST PrOSIEAI .. eeevviiiieiiieiciieei e 28

2.7 SWOT QNALYZA ....ooveiiiiiecee e 29
2.7.1  Analyza silnych a slabych stranek ...........cccoooiviiiiniiiii 29
2.7.2  Analyza pfileZitosti @ hroZeb............ccooveiiiiiiiii e 30

3 Charakteristika spole¢nosti a analyza marketingovych ¢innosti............cccocveveennnne 31
3.1  Charakteristika spole¢nosti COPYPARTNER 8. I. 0. ..ccoovviiiiiiiiiiiiiiiciicne 31
3.2  Marketingovy mix spole¢nosti COPYPARTNER S. . 0. ....ccooooviiiiiiiiiniinnne 31
321 Produkt......ccooiiiiiiiiii 31
322 CBNAL...iiiiicic i 32



3.2.3  MiStO, DiStIIDUCE.....ccciiiiiei it et 33

3.24  Marketingova komunikace - PrOpagace...........ccoovevvereeiiinieiieninieseenns 33

3.3 MarketingOVy VYZKUIN .....oovviiiiiiiiieiiiic e 34
3.4 Situalni analYZa........cccoooviiiiiiiei 46
341 VNitind ProStiedi......c.ooeeiiiiiiciicc e 46
3.4.2  Vn&jsi prostiedi — makroprostiedi........cccvvvvieiiieiiiieniiieie e 48
3.4.3  Vn&jsi prostiedi — mikroprostiedi ........cccveviveeiiiiiiiiinniieeie e 50

3.5 SWOT ANAlYZA ..ooovviiiiiii i 52

4 Navrh marketingového planu SpoleCnosti.......cccovvieiiiiiiiiiieiie e 55
O R O 1 (R o o) (1033 10 ] & AR STPRTPR 55
4.2  Navrh strategie v 0blasti ProduKIU ..........cccovviiniiiinininsieeee s 55
4.3 Navrh strategie v oblasti CENY .......cerviriiiiiiiieiieiieesee e 56
4.4  Navrh strategie v oblasti umisténi a diStribuce...........coovvveririiiiiiiciisiesece 56
4.5  Navrh strategie v oblasti marketingové komunikace, propagace..................... 56
4.6  Rozpocet na propagaci spolecnosti a kontrola ..........ccceeeevvieiiniiiniieniinninnn 58
ZLAVET ettt b e et aR et R et Rb e e e R b e e e nr e e e anr e enreas 60
Seznam pouzZityCh Zdrojll.........covviiiiiiiii e 61
SEZNAM ODTAZKIL ...ttt e et e st et sre e naeenneas 63
SEZNAM TADUIEK .....viviiiic e 63
SezNamM GIafll.......cocviiiiiiiie i 63
PHILONY 1.t 64



Uvod

V bakalarské praci se budu zabyvat ndvrhem marketingového planu pro
obchodni spole¢nost. Spolecnost, kterou jsem si vybral pro zpracovani bakalatské prace,
se nazyva COPYPARTNER s. r. o.. Firma se zaméfuje na prodej, pronajem a servis
kancelafské techniky se sidlem v Plzni. Aby mohla byt firma uspé$na na trhu,
nerozhoduje pouze kvalita poskytovanych produktl, ale také dobfe zpracovana
marketingova strategie a zvoleny marketingovy plan. Dilezitd je jak spravna volba
produktu, ktery odpovida poptavce na trhu, tak i spravné nastaveni jeho ceny,
marketingova komunikace, distribu¢ni kanadly a rychld reakce na pozadavky od

zakaznik.

Z4dna z ¢innosti obchodni spole¢nosti by neméla byt nahodil, naopak by méla
obsahovat marketingovy plan, ktery bude vychazet ze strategického planovani vedeni
spole¢nosti. V dnes$ni dob¢ je konkurence pro obchodni spolecnosti velikd hrozba, a
proto je pro firmy nezbytné¢ nutné ziskavat znalosti 0 chovani zakaznikli a nabizet
produkty, které uspokoji jejich potfeby,touhy a snazit se vyjit jim maximalné vstfic.

Diky tomu si zdkaznici mohou vybirat z bohaté nabidky vyrobki a sluzeb.

Spole¢nost, ktera si uvédomuje nutnost udrzeni Si zakaznika, Si také musi
stanovit, na jaky typ zakaznika se ma zaméfit a reagovat na piipadnou zménu jeho
potieb. Pfedpoklada se, Ze budou-li zadkaznici s ndkupem spokojeni, vyuziji sluzby dané

spole¢nosti opakované.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Cilem bakalatské prace je zpracovani ndvrhu marketingového planu. Pro
aplikaci tématu byla vybrana spolecnost COPYPARTNER s.r.o., zabyvajici se

kancelafskou technikou.

1.1 Cil bakalarské prace

Cilem bakalaiské prace je analyzovat marketingové Ccinnosti spolecnosti
COPYPARTNER s. r. 0., a pomoci marketingového vyzkumu a situacni analyzy
nasledné vytvofit navrh marketingového planu, ktery mé za cil pomoci spole¢nosti se

efektivnéji rozvijet na trhu.

1.2 Metodika bakalarské prace

Bakalatska prace je standardné rozdélena do teoretické a praktické cCasti.
Vzhledem k tomu, Ze obecné¢ marketing a marketingové planovani je velmi obsahlé
téma, které ma fadu vymezeni a forem, ma teoreticka ¢ast prace za cil zuzit danou
problematiku pouze na ¢asti, které se nejvice tykaji marketingového planu. Deskripci
odbornych zdroji domadcich i1 zahrani¢nich budou pfiblizeny jednotlivé metody,

postupy, pomoci kterych bude sestaven marketingovy plan v praktické ¢asti prace.

Pro praktickou c¢ast byla vybrana spole¢nost COPYPARTNER s.r.o., ktera se
zabyva prodejem, pronajmem a servisem kancelaiské techniky. Nejprve bude
charakterizovana spolecnost, jeji produktové portfolio. Nasledné¢ bude provedena
situatni analyza, kterd bude zakonc¢ena SWOT analyzou. Pro zjiSténi znalosti
spolecnosti bude zpracovan marketingovy vyzkum. Vyzkum bude realizovan na zakladé
navrzeného planu marketingového vyzkumu. Na zaklad¢ vystupt situacni analyzy a
marketingového vyzkumu bude navrhnut marketingovy plan pro spolecnost

COPYPARTNERS. . 0.,
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2 Teoretické aspekty marketingového planovani

Tato kapitola bakalaiské prace se veénuje problematice, ktera se vztahuje
k marketingovému planovani. V textu budou vymezeny zakladni pojmy a kategorie,

které budou aplikovany Vv praktické ¢asti.

2.1 Definice marketingu
V literatufe najdeme tadu definic marketingu. V kazdé odborné literatuie je

definice marketingu popsana jinak. Co si piedstavime pod slovem marketing? Napf.
autofi Kotler s Armstrongem definuji marketing jako ,spolecensky a manaZersky
proces, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny uspokojuji své potreby a prani
V procesu vyroby a smeny vyrobkii ¢i jinych hodnot“*

Marketing je spojen s trhem a kategorii potieb, které mizeme nazvat pocitem
nedostatku. Zakladni potfeby mizeme rozdélit na fyzické, socialni, citové a individudlni
potieby. Fyzické potieby jsou naptiklad potraviny nebo obleceni. Piiklad socidlni
potfeby muze byt soundlezitost v dané spolecnosti. Citové a individualni mizeme

naptiklad zatadit do kategorie seberealizace.?

Zakladem vztahu mezi zdkaznikem a podnikem je uspokojovani potieb na strané
zdkaznika a vytvofeni zisku pro podnik. K provedeni uspésného obchodu musi
marketéfi analyzovat, jaky produkt nebo sluzba ma pro zakaznika maximalni pfidanou
hodnotu. Dulezité je dany produkt ¢i sluzbu nabidnout ve spravny ¢as, na spravném
misté¢ a za dobrou cenu. Marketéfi zkoumaji, co maji zékaznici radi a jaké maji
preference. V Gspé$nych firmach se snazi byt vSichni pracovnici co nejblize

zakaznikim, at’ jde o prodavace az po vrcholovy management.3

Finan¢ni uspéch se odviji od marketingovych schopnosti podniku. Dobry
marketing se neprojevuje jako nahodily jev, ale je vysledkem peclivého planovani a
provedeni. Marketingové plany a strategie jsou neustidle zdokonalovany ve veskerych
odvétvich, aby se zvySila moZnost Uspéchu. Ke spravnému rozhodnuti vSak nevede

Casto lehka cesta. Marketéfi se musi v n€kterych ptipadech rychle rozhodovat. Mize to

'KOTLER, P., ARMSTRONG, G.Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004, ISBN 80-247-0513-3. s. 30
’KOTLER, P., ARMSTRONG, G.Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004, ISBN 80-247-0513-3. s. 31
SKOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007, ISBN
978-80-247-1359-5. s. 43
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byt naptiklad, jak by mél novy névrh produktu vypadat, jak nastavit cenu pro zakaznika,

kde prodavat dany produkt a kolik pen&Znich prostiedki vlozit do propagace produktu.’

2.2 Marketingovy plan

Kazda firma, spole¢nost by méla mit zpracovany plan. Ostatné¢ i produkt,jako
takovy, by mél mit vypracovany marketingovy plan. Kdyz zavadime novy vyrobek
nebo sluzbu, nesmime zapomenout na marketingovy plan, ktery obsahuje soubor
urCujicich veli¢in, napf. vySi planovanych trzeb, néaklady spojené s produktem i
planovanou vysi zisku za cely rok. Dobie provedeny plan nemusi byt zarukou uspéchu.
Plan muze selhat v prubéhu realizace, a proto musi marketingovi pracovnici stale
sledovat napliovani planu a piipadné hledat pfiCiny problémul (oblast marketingové

kontroly). Marketingové planovani je systematické a raciondlni prosazovani trznich a

podnikovych iikolii, odvozené od zdkladnich podnikovych a marketingovych cilii.’

Cilem marketingového planu je fizeni a koordinace marketingovych ¢innosti tak,
aby podnik dosahoval dobrych hospodaiskych vysledkt. Urovné marketingového planu
rozdélujeme na strategické, taktické a operativni. Strategicky marketingovy plan se
zamétuje na uréeni ramcovych cili pro cilové trhy a hodnotovou nabidku. Takticky
marketingovy plan je spojen s marketingovym mixem, napf. je zaméfen na vlastnosti
produktu, propagaci produktu nebo tvorbu ceny.® Operativni plan je rozpisem

jednotlivych ukolt podle casovych obdobi roku (mésic, kvartal).

V dnesni dobé museji podniky myslet na budoucnost a snazit se zdokonalovat
své dlouhodobé strategie, aby byly schopny reagovat na ménici se podminky ve svych
oborech jednotlivych trhti. Velka ¢ast podnikii pracuje bez formalné zpracovanych
pland, protoze jsou manazeti zaneprazdnéni a na planovani nemaji ¢as. Malé firmy si
zase mysli, Ze strategické planovani je pouze pro velké korporace. Pfitom planovani
pomaha fidicim pracovnikli jak ve velkych, tak 1 v malych firmach uvazovat

systematicky o minulosti, pfitomnosti a urcit dalezita rozhodnuti do budoucnosti.”

*KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007, ISBN
978-80-247-1359-5.5. 42

*JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Oeconomica, 2005, ISBN 80-245-0902-4.5.29
®KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. Vydani. Praha : Grada Publishing, 2007,
ISBN 978-80-247-1359-5.s. 81

"KOTLER, P., ARMSTRONG, G.Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004, ISBN 80-247-0513-3.s. 80
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2.3 Marketingova strategie

Marketingovou strategii muazeme definovat jako dlouhodobé zaméteni
spolecnosti na strategické cile vychdzejici ze strategickych cilt. Strategicky marketing
obsahuje manazerské operace a aktivity, jejichz zamér je tvofen dlouhodobé.
V obchodni firmé se strategické zaméry vytvareji na tfech urovnich fizeni, které jsou
navzajem provazané. Prvni je strategie podniku (korporace), kterd urcuje velmi dilezité
smérovani celého podniku, volbu podnikatelské Cinnosti nebo alokaci zdrojii. Druhd
uroven fizeni se zabyva strategii podnikatelské jednotky, kterd na zaklad¢ strategie
korporace vytvari strategii v dané lokalité. Tteti Groven fizeni vychazi ze strategie
podnikatelské jednotky a nazyvame ji strategii funk¢nich systémi. Tato strategie se

zabyva smérovanim svého systému.®

Marketingova strategie vytvari sméry postupt (zakladni schéma), které vedou ke
splnéni cilovych ukoli. Jsou jednim z faktord, diky kterym jsou odvozovany
vykonnostni marketingové i podnikové cile. Marketingova strategie piedstavuje
vytvofeni vyhodné trzni pozice, na jejimz zakladé je mozné dosazeni ofekavanych
vysledku podniku. V dnesni dobé potiebuji podniky tviréi strategicky marketing, ktery
nelze definovat jako smér budoucich c¢innosti s ohledem na soucasné podminky
produktii na trhu. Je dilezit¢ ptemyslet o zakaznicich a jejich potfebach v ramci
budoucnosti a brat zietel na proménlivost jejich potieb a prani. Nové vyrobky, sluzby,

zakaznici a technologické postupy jsou velmi dileZité pro uspéch na trhu.®

Velka ¢ast podnikl pfichdzi k ndzoru, ze neni mozné ziskat vSechny zakazniky
na trhu stejnym zplsobem. Zéakaznikdi je na trhu velké mnozstvi, kteii jsoudale
rozdéleni do odlisnych skupin, segmentd podle svych potieb a nakupnich zvyklosti.
K tomu aby podnik dokazal rozd¢lit zakazniky, pouziva segmentaci trhu. Segmentace
trhu obsahuje roz¢lenéni trhu do homogennich skupin, které se od sebe 1isi potiebami
nebo nadkupnim chovanim. Podnik si peclivé vybira zdkazniky, které nasledné chysta

oslovit vlastnimi V}'Irobky.lO

8ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada Publishing, 2009, ISBN 978-80-247-
2049-4.s. 102

YHORAKOVA, H. Strategicky marketing. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003, ISBN 80-247-0447-1.
S. 66

YKOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004, ISBN 80-247-0513-3.s.
325
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Podniky se ptestavaji orientovat na masové trzni segmenty, ale spiSe se zaméiuji
na vybér cilového trhu (targeting). Vybér cilového trhu mizeme provést pomoci
procesu rozhodovani, na ktery trzni segment (produkt, produktovou fadu) by se mél
podnik aktivné zaméfit. Dale navazuje marketingova aktivita positioning, ktera zahrnuje
pfipravu jedine¢né prodejni propozice pro cilovy segment. Snazi se odliSit produkt od
ostatnich produktii nabizenych na trhu.** Positioning v ramci marketingovych aktivit je
realizovan pomoci nastroji marketingové komunikace. Uvedeny postup je ve
strategickém marketingu oznaCovan jako pfistup STP (Segmentace, Targeting,

Positioning).

Strategicky vybér je hlavni téma pro strategicky management. Strategicky
management se zabyva rozhodovanim o budoucnosti podniku a zptsobech, kterymi ma
podnik reagovat na tlaky a vlivy, které jsou neustale vyvijeny konkurenénim prostiedi.

Pti strategickém vybéru si musime polozit tyto otazky:

= Ve kterém oboru chceme podnikat?

= Které trhy podnik chce/musi obsadit?

= Jakym konkuren¢nim prostorem se podnik musi zabyvat?
= Jakym zplisobem mé podnik umistit nabidku na trh?

= Na které produkty podnik musi vsadit?

= Kterym technologiim je firma schopna se vénovat?*?

Podnik k dosazeni svych cili musi stanovit vice strategii, ze kterych nasledné
management vybere nejlep$i variantu. Vybér strategie je obtizné, ma-li podnik Siroké
produktové portfolio nebo podnik4 ve vice oblastech. Strategie podniku musi pfipravit
management na vSechny situace, které mohou nastat. Podnikiim je doporuceno, aby
dokazaly analyzovat mozné oblasti ohrozeni nebo krizi a vypracovaly takzvané krizové

strategie.

Strategicky marketing musi porozumét pozadavklim zakaznikl. Podnik musi byt
schopny dobré komunikace na trhu. Sledovat jind odvétvi, jako jsou trendy socidlni,

spolecenské, ekonomické nebo technologické. Podnik se musi velmi peclivé zabyvat

“KUMAR, N.Marketing jako strategie vedouci k tispéchu. Praha : Grada Publishing, 2008, ISBN 978-
80-247-2439-3. 5.41-42

12JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha : Oeconomica, 2005, ISBN 80-245-0902-4.5.17

14



trznim prostorem a nikdy nic ned&lat ze setrvagnosti.’® Pro stanoveni realnych
strategickych cili by mél podnik vychdzet ze situac¢ni analyzy a marketingového

vyzkumu, o kterém pojednavaji nasledujici sub-kapitoly.

2.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix mizeme definovat jako nastroj vztahu mezi zdkazniky a
produkty nebo sluzby. Marketingovy mix délime do vice soucasti. Kazda souc¢ast ma za
danych okolnosti vétsi nebo mensi vliv a jsou na sobé vzajemné zavislé. Jelikoz jsou na
sobé vzajemné zavislé, nelze zadnou z nich vynechat. Dobrého vysledku
marketingového mixu Ize dosdhnout, pokud zvolime souvislou a promyslenou
kombinaci vSech soucasti, pomoci kterych se utvareji vlastnosti produktd nebo sluzeb
nabizené zakaznikim. Marketingovy mix obsahuje vSechny nastroje, které pozitivné

ovliviiyji poptavku po produktech dané¢ho podniku.*

Marketingovy mix obsahuje ¢tyii zakladni nastroje, které jsou znamé pod nazvem ,,4P*:
* Product(Produkt)
= Price (Cena)
= Place (Distribuce)

= Promotion (Marketingova komunikace nebo propagace)

Marketingovym mixem se marketér snazi nabidnout dany produkt spravnym
skupinam zakaznikd, ve spravny ¢as, na spravné misto za dobrou cenu, pomoci dobré
komunikace. VSechny tyto kroky musi podnik zvladnout 1épe nez konkurence, aby byli
zakaznici ochotni dany produkt kupovat. V mnoha publikacich se setkavdme S ndzorem,

ze koncepce ,,4P* je vniman z pozice prodavajiciho a nejen z pozice kupujiciho.

BIAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha : Oeconomica, 2005, ISBN 80-245-0902-4.s. 22-27
“VASTIKOVA, M.: Marketing sluzeb efektivné a moderné. Praha : Grada Publishing, 2008, ISBN 978-
80-247-2721-9. s. 26
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Z pohledu zékaznika je Gasto popisovan marketingovy mix jako koncept,,4C*."®

,,4P66 - ,’4CC$

= Produkt - Reseni potieb zakaznika (customer solution)
= Cena - Naklady, které zakaznikovi vznikaji (customer cost)
= Misto, Distribuce - Dostupnost feSeni (convenience)

=  Komunikace - Komunikace (communication)

Pokud se zaméfime na marketingovy mix sluzeb, musime ptidat k modelu ,,4P*
dalsi ,,3P, protoze zakladni model marketingového mixu je v dnesni dobé pro trh
sluzeb nedostacujici. Rozsifujici néstroje jsou physical evidence (materidlni prostredi),

people (lid¢) a process (procesy).16

Obrazek 1: 4 P marketingového mixu'’

vyrobkova politika cenova politika
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nihrady
znacka platebni podminky

Cilovi zakaznici

planovany
pozitioning
komunikaéni politika distribucni politika
(promotion) (place)
reklama distribucni cesty
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment
public relation

BKOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004, ISBN 80-247-0513-3.s.
106-107

16HESKOVA, M.Teorie, management a marketing sluzeb. 2. prepracované a doplnéné vydani. Ceské
Budgjovice: Vysoka skola evropskych a regionalnich studii, 2015, ISBN 978-80-87472-80-4.5.141
YKOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004, ISBN 80-247-0513-3. s.
106 (upravené)
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2.4.1Produkt

Produkt predstavuje vse, co podnik nabizi zadkaznikovi a uspokojuje jeho hmotné
1 nehmotné potieby. Pod pojmem produkt si mizeme ptedstavit samotny vyrobek,
vyrobek s doprovodnou sluzbou nebo samotnou sluzbu. Dalezitym prvkem pfii

rozhodovéni o produktu je kvalita, Zivotni cyklus, image znagky a sortiment produkti.*®

Zivotni cyklus produktu je uvadén jako doba, béhem které je produkt nabizen
na trhu. Zivotni cyklus produktu délime do &ty zakladnich fazi. Faze rozdélujeme na

uvedeni produktu, rist produktu, zralost produktu a upadek produk‘cu.19

Uvedeni na trh je prvni etapa zZivotniho cyklu produktu. V této dob¢ se produkt
oficidlné umisti na trh a je pfedstaven vefejnosti. V tomto stadiu jsou zisky zaporné
nebo nizké. Podnik se snazi svij produkt pomoci propagace zviditelnit a vySe vydaji
jsou vysoké k poméru obratu. Pro podnik je dillezité spravné nacasovat vstup na trh.
Ulohou dobrého nadasovani, vybéru trhu a stanoveni ceny je spojeno se strategickym

o 2
planovanim managementu. 0

Faze rastu je druhd etapa Zivotniho cyklu vyrobku. Produkt se dostane do
podvédomi zdkaznika a podnik zaznamendva zvySenou poptavku po produktu. V této
fazi se rychle zvySuje rust obratu, ale také zaznamendvame vstup novych konkurentt.
Konkurence se snazi uvést na trh leps$i produkt s vétSim servisem za dobrou cenu.
Podnik by se mél utokim konkurence branit pomoci zkvalithovani produktu a
zdokonalovat vyvoj technologii, které jsou spojené s produktem. Cena produktu v této
fazi zlistavaji stejné nebo mirné klesnou. Mirné klesani zavisi na poptavce po produktu.
Kvili zvySovani konkurence, musi podnik zvys$it naklady na propagaci a zajistit

nejefektivn&jsi typy distribuce produktu.?

Faze zralosti je bod, kdy se rust obratu trzeb produktu zpomali a produkt se
dostava do stadia relativni zralosti. Tento druh faze ptedstavuje zlom, ktery zpravidla

trva déle nez predchozi dvé etapy. Ve fazi zralosti se podnik rozhoduje o sniZeni ceny

BVASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. Praha : Grada Publishing, 2008, ISBN 978-
80-247-2721-9. s. 26

YKOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007, ISBN
978-80-247-1359-5.s. 360

YKOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007, ISBN
978-80-247-1359-5.s. 362

22WASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. Praha : Grada Publishing, 2008, ISBN 978-
80-247-2721-9.5.97-99
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produktu, aby udrzel co nejdelsi dobu zivotnosti produktu na trhu. Toho podnik miize
dosdhnout, pokud se zaméfi na inovaci produktu, rozvoj stavajiciho trhu nebo se

soustiedi na nové trzni segmenty.22

Faze upadku je charakterizovana klesanim obratu. Rychlost tipadku zévisi na
typu a povaze produktu. Upadek produktu mtiZze zptisobit mnoho faktord. Hlavnimi
faktory mize byt rostouci konkurence, inovace produktu nebo zména potieb zakaznika.
Podnik musi vyhodnotit pomoci analyz, jestli je vhodné nadale produkt nabizet nebo ho
stahnout z trhu. Pfi stazeni produktu se podnik snazi obratit pozornost na ostatni typy
produktu, které nabizi. Udrzovani produktu na trhu ve fazi upadku mize mit Spatny vliv

na image podniku.?®

2.4.2Cena

Dominantni, pfimy nastroj na vysledky firmy pro obchodnika je cena. Vyrobce
ovliviiuje vlastnosti, estetiku nebo funk¢nost vyrobku, ale urceni ceny je zpravidla na
obchodnikovi. Cena je dilezitym faktorem, ktery ovliviluje poptavku a jako jedina
vynosy kazdého podniku. Cena je néstroj, kterym ldkdme zédkaznika na dany vyrobek ¢i
sluzbu. Stanoveni ,,dobré* ceny je pro obchodnika velmi dilezité, ale vétSinou i tézké.
Cena by nem¢éla byt moc nizk4, ale také ne moc vysoka. Tyto dvé situace by mohly vést
k odlakani zakaznikti. Cena nam pomaha pii srovnani vedle fyzickych a technickych
parametri produktu. Nedilnou soucasti podpory cenové politiky je nastroj komunikace.
Naptiklad podporou prodeje se zdkaznik dozvi z letaku o akéni slevé, kterd ho naldka na

koupi produktu.?*

2KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007, ISBN
978-80-247-1359-5.s. 364

ZKOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007, ISBN
978-80-247-1359-5.s. 368

27 AMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada Publishing, 2009, ISBN 978-80-247-
2049-4.s. 150
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Tvorba cenové politiky
Pti vytvareni cenové politiky se doporucuje tento postup:

Stanoveni cilti — pokud si podnik stanovi cil jasnéji, tim 1épe urci cenu.
Zjisténi poptavky — pomoci cenové citlivosti spotiebitele.

Odhad fixnich a variabilnich nakladua.

A e

Analyza nakladd, cen a nabidky konkurence — podnik by nemél pouze kopirovat

cenu podle konkurence, ale méli by se zohlednit rozdilné prvky své nabidky.

o

Vybér metody tvorby cen.

6. Volba konecné ceny — podnik musi na zavér provést definitivni doladéni ceny.

2.4.3Misto, Distribuce
Mezi marketingové nastroje podniku patii rozhodovani o lokalizaci a distribu¢ni

politice, které 1ze roz¢lenit na nasledujici oblasti.

= Volbu vhodné lokality

= Volbu vhodnych forem prodeje

= Analyzu chovani zadkaznika ve vztahu k prodejn
= Distribuc¢ni cesty produktu od vyrobce ke spotiebiteli.

«25
(5]

Rozhodovani o volbé lokality

Klicové rozhodnuti pro GspéSnost podniku je vybér lokality. Toto rozhodnuti
bude mit na podnik dlouhodoby a zavazny dopad. Je to rozhodnuti, které
z kratkodobého hlediska nelze zménit. Volbou lokality je podnik vazan na kupni
potencial zvoleného mista a vyrazné ovliviiuje hospodafeni podniku. Vybérem lokality,
navazuje na strategické pldnovani o cilovém trhu. Rozhodnuti o volbé lokality délime
do tfi krokid. Nejprve je dilezité zvolit zemi (stat), kde bude podnik tvofit své

podnikatelské ¢innosti.

Volba statu, narodniho trhu neni kratkodoba zalezitost, a proto musi brat podnik
ohled i1 na predpokladany rozvoj dané oblasti v budoucnosti. Poté nasleduje v dané
oblasti volba regionu(mésta), resp. regionalniho trhu, které uz se vztahuje ke
konkrétnimu umisténi provozovny. Poslednim krokem pfi vybéru lokality je rozhodnuti

0 konkrétnim misté¢ ve mésté. Podnik musi dobte zvolit spravny vybér mista, jestli si

®7AMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada Publishing, 2009, ISBN 978-80-247-
2049-4.5. 128
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vybere centrum mésta, predmésti, nebo se zam¢efi na malé venkovské trhy je na zvolené

strategii.?®
Rozhodnuti o0 umisténi maloobchodni jednotky a o formé prodeje

Po vybéru dané oblasti musime rozhodnout, jaké misto bude vhodné pro
umisténi provozovny. Umisténi zdvisi na urbanistickém feSeni mésta a aktudlni
obchodni vybavenosti. Aby efektivné fungovala provozovna, musi dosahovat urcité
vyse obratu. Pro maloobchodni jednotky se zbozim obcasné poptavky je vhodnou
volbou zajmova oblast vétsiho rozsahu a pro zbozi denni poptavky naopak mensiho
rozsahu pro zajisténi potfebné rentability. Maloobchodni jednotka musi zohlednit také
samostatné nebo skupinové umisténi. Maloobchodni jednotka umisténd samostatné je
typicka pro venkov nebo sidlistni zastavbu, kdy v okoli nejsou Zadné jiné maloobchodni
jednotky. Typické skupinové umisténi maloobchodni jednotky je v ndkupnim centru.
Muze byt umisténa ale také v jedné ulici nebo nakupni pasdzi. Skupinové umisténi
muze pritdhnout vétsi pocet zakaznikli a poskytovat vétsi prodeje. Pro velkoplosné
prodejni jednotky je feSenim umisténi v samostatném provoznim objektu. Samostatné
provozni objekty jsou napiiklad obchodni domy nebo hypermarkety. Dulezitym
faktorem pti vybéru lokality jsou naklady spojené s vystavbou nebo pronidjmem

prodejny. %
Analyza chovani spotiebitelii ve vztahu k prodejné

Spravné zvoleni lokality maloobchodni jednotky se ukaZe v realizovanych
trzbach. Umisténi provozovny neni jediny faktor, ktery ma podil na prosperité. Je
zapotiebi mnoho manazerskych rozhodnuti, které ovlivni uspé€Sny chod maloobchodni
jednotky. Musi spravné zvolit oteviraci dobu, kterd by méla brat ohled na pracovni dobu
zakaznikl. ZboZzi je vystaveno vhodnym zplsobem pomoci merchandisingu. Vhodna
plocha prodejny s atraktivnim vchodem, ktery by mél upoutat zdkaznika. Dostatecny

< , , L . )
pocet personalu, ktery musi dobfe pecovat o zakazniky. 8

%ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada Publishing, 2009, ISBN 978-80-247-
2049-4.5. 128-129

’ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada Publishing, 2009, ISBN 978-80-247-
2049-4.5. 136-138

27 AMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada Publishing, 2009, ISBN 978-80-247-
2049-4.s. 138
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Cilem obchodni firmy je piesvédcCit zdkaznika o kvalitich a moZnostech
prodejny takovym zplsobem, aby se zakaznik opakované vracel. Aby tohoto stavu
firmy dosahly, musi se o zékaznika starat pomoci rtiznych aktivit, naptiklad formou
zvolenych vérnostnich systémii. Na zakaznika maji silny vliv kulturni, spolecenské,
osobni a psychologické charakteristiky. Kultura ptedstavuje hodnoty, které pfijima
¢lovék od rodiny a dalSich spolecenskych instituci. Spolecensky chovani ovliviiuji
mensi skupiny lidi, rodina nebo postaveni jednotlivce ve spole¢nosti a jeho spolecensky
status. Mezi osobni vlivy spotiebitele pisobi napiiklad vék, zaméstnani, faze zivota
nebo ekonomickad situace. Na psychologické faktory plisobi vlivy motivace, vnimani,

NP .29
uceni, presvédceni a postoje.

Ukolem distribuce je nabidnout vyrobek zakaznikovi na spravném misté, ve
spravny Cas a v adekvatnim mnozstvi. Distribuéni naklady tvoii velmi dulezitou ¢ést
Z prodejni ceny. Velké mnozstvi vyrobcii neprodava své vyrobky pifimo zakaznikim,
ale pouzivaji sluzeb riznych distribu¢nich mezi¢lankti. Planovani daného typu
distribuce zapada do distribuéni politiky. Distribu¢ni politika obsahuje zvolené

moznosti distribu¢nich cest, ale 1 zpiisob prodeje.30
Distribuc¢ni politika zahrnuje:

* Procesy fyzického premistovani produktu (pieprava, skladovani)
* Zmény vlastnickych vztaht

* Nehmotné procesy (informacni toky, platby)

VSechny rozhodnuti, které zahrnuji distribuéni politiku, obstarava distribucni
strategie. Vybird nejvhodnéjsi distribucni cesty, distribu¢ni intenzitu, vyber hlavniho

v F 1% v s o 31
sméru a vybér kooperacnich vztahi.?

®KOTLER, P., a kol. Moderni marketing. 4. Vydani. Praha : Grada Publishing, 2007, ISBN 978-80-247-
1545-2. s. 309

%JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha : Oeconomica, 2005, ISBN 80-245-0902-4.s. 127-128
$1JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha : Oeconomica, 2005, ISBN 80-245-0902-4.s. 128
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2.4.4Marketingova komunikace
Moderni marketing je vice nez jen tvorba dobrého produktu, stanoveni atraktivni
ceny a zptistupnéni vyrobku na trhu. V dnesni dob¢é musi spolecnosti také komunikovat

S pfitomnymi a potencialnimi stakeholdery, resp. se vSemi skupinami vefejnosti.

vvvvvv

. v v v o1 o 32
zaujmout rozttiSt€énou pozornost spotiebiteld.

Marketingova komunikace je obecnym oznacenim vSech slozek komer¢ni i
nekomeréni komunikace a jejimZz hlavnim cilem je podpofit marketingovou strategii
podniku. Hlavnim ukolem marketingové komunikace je informovat, ovliviiovat nebo
presvédcovat rizné cilové skupiny a provadét s nimi dialog. Marketingova komunikace
se snazi dostat znacku do mysli spottebitelti a diky tomu dotvafet jeji image. Obecnym
cilem je poskytovat informace o vyrobku, sluzbé nebo podniku. Déle presvédcit
zakazniky o pfijeti produktu a pecovat o dlouhodobé trval¢ vztahy se zakazniky a

vefejnosti.*

Podniky celkem casto nezvladaji propojeni rGznych komunikacnich cest a
dochazi k zmate¢né komunikaci. VétSinou byva problém v tom, ze vSechna uvedena
sdéleni vychazeji zriznych firemnich zdroji. Aby se podnik témto problému
vyvaroval, tak pouzivd integrovanou marketingovou komunikaci. Integrovana
marketingovd komunikace vyzaduje znalost vSech vztyCenych bodu, kde se zakaznik
setkava s firmou, jejimi produkty a také znaCkami. Jakykoliv styk se znackou sdéluje
néco pozitivniho, negativniho nebo neutralniho. Podnik musi komunikovat jasné,

: v v Y, v Y. 4
konzistentné a presveédCiveé ve vech sty¢nych bodech.’

Z poc¢atku nemuseji spotiebitelé o existenci produktu, podniku, znacce védét, a
proto je utkolem marketingové komunikace o nich vytvofit podvédomi. Podvédomi
neznamena, Ze maji spotiebitelé blizsi informace o podniku. Marketingovd komunikace
je s témito aspekty seznamuje a snazi se v nich vytvafet znalost. Aby lidé nakupovali

pravé u dané¢ho podniku, nestaci pouze znalost o podniku, ale musi si vytvofit vztah

%KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007, ISBN
978-80-247-1359-5.5. 573

BZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada Publishing, 2009, ISBN 978-80-247-
2049-4.5. 182

¥KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004, ISBN 80-247-0513-3. s.
633
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k firm¢ nebo znacce. Nasledné aby dany vztah pfesel pies stadium preferovani dané

y v 35
firmy nebo znacky do stadia ptresvédceni o nakupu.

V marketingové komunikaci se pouzivaji dva typy komunikacéni strategie. Jsou
to strategie ,,push® a ,,pull”, které se navzajem li§i dirazem na urcit¢ komunikacni
nastroje. Strategie ,,push® znamend, Ze se protla¢i produkt distribuéni cestou
k zakaznikovi. Marketingové aktivity podpory prodeje vyrobce sméfuji k jednotlivym
¢lankam distribucniho fetézce, kde je cilem piesvédcit, aby produkt zafadily do svého
sortimentu a podporovaly jej u konenych zakaznikl. Strategie ,,pull vyuziva
predevsim reklamu a nastroje spotiebitelské podpory prodeje a jejim cilem je vytvaret

spotiebitelskou poptavku.*®
Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix obsahuje vSechny komunika¢ni prostfedky, které vedou
k informovani o podniku a jeho produktové nabidce. Jedna se vlastné o specifickou
smés reklamy, socialni reklamy, podpory prodeje, osobniho prodeje, public relations a
nastrojii pfimého marketingu, diky které je podnik schopen docilit svych reklamnich

nebo marketingovych cila.*’

Reklama ma za ukol dostat sluzbu do podvédomi zékaznikd a odlisit ji od
ostatnich nabidek. Dale by méla rozsifit znalosti zdkaznika o sluzbé& a pfesvédcit, aby si
zakaznik sluzbu koupil. Socialni reklama je nastrojem socidlniho marketingu a jejim
smyslem je komunikace sluzby vefejnosti. Tento druh reklamy je spolecnosti kladné

hodnocen, protoze miize fesit konkrétni spoleCenské problémy.38

®7ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada Publishing, 2009, ISBN 978-80-247-
2049-4.s. 185

%®KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004, ISBN 80-247-0513-3.s.
639

S"HESKOVA, M.Teorie, management a marketing sluzeb. 2. prepracované a doplnéné vydani. Ceské
Budgjovice: Vysoka skola evropskych a regionalnich studii, 2015, ISBN 978-80-87472-80-4.5.155
HESKOVA, M.Teorie, management a marketing sluzeb. 2. prepracované a doplnéné vydani. Ceské
Budéjovice: Vysoka skola evropskych a regionalnich studii, 2015, ISBN 978-80-87472-80-4.5.156
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Podpora prodeje je ¢asové omezeny (kratkodoby) komunikaéni nastroj, ktery
ma motivovat a podnécovat spotiebitele ke koupi. Nastroje podpory prodeje plisobi na
konecného spotiebitele v misté prodeje, ale také mohou byt zaméteny na prostiedniky

nebo na samotné prodejce.39

Osobni prodej je v danych stadiich nakupniho procesu jeden z nejuc¢innéjsich
nastrojii, obzvlast’ pifi vytvareni preferenci zakazniki, jejich presvédcovani a jednani.
Vytvaii osobni interakci mezi dvéma nebo vice lidmi. Diky tomu mize kazdy z nich

sledovat vlastnosti a potteby toho druhého a korigovat dalsi kroky.*

Public relations se v nékterych publikacich uvadi jako styk s vefejnosti. Utelem
public relations je ziskani a udrzeni dobré povésti podniku na vetejnosti. Cil public

. s v v ’ 117 SO r ’ . r . 41
relations je feSeni aktudlnich problémil, otdzek a stanoveni krizové komunikace.

Pfimy marketing miize mit mnoho forem (direkt mail, telemarketing). Pfimy
marketing je customizovany, aktualni a interaktivni. Customizovany znamena, Ze
sd¢leni mize byt ptipraveno tak, aby oslovovalo jednotlivce. Aktualni pfimy marketing
je sdéleni, které je pfipraveno velmi rychle. Interaktivni pfimy marketing je sdéleni,

které mize byt ménéno podle reakce jednotlivych osob.*

¥HESKOVA, M.Teorie, management a marketing sluzeb. 2. prepracované a dopinéné vydani. Ceské
Budgjovice: Vysoka skola evropskych a regionalnich studii, 2015, ISBN 978-80-87472-80-4.5.156
“KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004, ISBN 80-247-0513-3.s.
637

“HESKOVA, M.Teorie, management a marketing sluzeb. 2. piepracované a doplnéné vyddni. Ceské
Budgjovice: Vysoka skola evropskych a regionalnich studii, 2015, ISBN 978-80-87472-80-4.5.158
*“KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007, ISBN
978-80-247-1359-5.5. 594
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2.5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum slouzi k zajisténi potfebnych informaci o situaci na trhu.
Zejména se snazi poskytnout informace o nasich zakaznicich. ,,Cilem marketingového
vyzkumu je systematické planovani, shromazdovani, analyza a vyhodnocovani
informaci potiebny pro icinné reseni konkrétnich marketingovych problémii.™

Marketingovy vyzkum ziskdva nejen zakladni informace o tom, kdo je zdkaznik
(pohlavi, v&k, bydlisté), ale také to, kde a co zdkaznik nakupuje a jestli je nebo neni
s danym produktem spokojen. Pomoci ziskanych informaci by mél byt management
schopen Iépe piedvidat potieby zakaznikl na trhu. Vétsi Cast velkych spolecnosti ma
vlastni odd€leni marketingového vyzkumu, které ma v podniku dulezitou ulohu a
vlastni marketingovy informacni systém. Naopak v mnohem mensich spole¢nostech

v ;o Ixcr . ’ ’ v . v . r_ s s+ 44
Casto provadéji marketingovy vyzkum vSichni zaméstnanci a také zakaznici.

Podnik vedle vyzkumt provadéného vlastnimi silami Si najima i externi
odborniky na marketingovy vyzkum. Marketéfi dale nakupuji potiebna data, ktera
shromazdila externi vyzkumna agentura. Uvedené skuteCnosti jsou zpravidla zavislé na

velikosti podniku a jeho finan¢nich moznostech.

Standardni marketingovy vyzkum obsahuje zékladni faze: definovani problému
a cili vyzkumu, pfiprava planu vyzkumu a navrh metodiky, realizace vyzkumu —

v oy ’ oy I ’ o 4
shromazd’ovani a analyza dat, vypracovani zpravy a prezentace vysledk. >

vyzkumném procesu. Vyzkumny problém ma byt formulovan jasné a jednoznacné ve
form¢ otazky a jeho vymezeni ma vést k jeho ovéfovani. Po definici problému se musi
stanovit cil vyzkumu. Projekt marketingového vyzkumu mize mit jeden ze tii cilt.
Cilem explorativniho vyzkumu je shromazdit predbézné informace, které nam nasledné
umozni definovat problém a odhadnout hypotézy. Druhy je deskriptivni vyzkum, jehoZz
cilem je kvalifikované popsat marketingové problémy nebo situaci na trhu. Mize to byt

napftiklad popis trzniho potencialu o urcity vyrobek. Tteti je kauzalni vyzkum, ktery ma

®KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004, ISBN 80-247-0513-3.s.
227

“KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007, ISBN
978-80-247-1359-5.s. 140

“KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004, ISBN 80-247-0513-3.s.
228
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za cil otestovani hypotéz o pfi¢innych a naslednych vztazich. Stanoveni problému a

vyzkumnych cild je zdklad pro cely vyzkumny proces.*

Piiprava planu je pateini okamzik kazdého vyzkumu. Plan vyzkumu se
zaméfuje na navazny prub¢éh realizace vyzkumu a na ziskani potiebnych informaci. Plan
by mél vymezit veSkeré faze vyzkumu vécné a Casove. Faze planu délime na
pfipravnou, realizacni a prezentacni. Pfiprava marketingového vyzkumu zajist'uje plan,

projekt po strance personalni, finan¢ni a technické.*’

Realizace vyzkumu je proces, pii kterém shromazd’ujeme potiebné informace.
Shromazd’ovana data délime na primarni a sekundarni. Primarni data jsou nové
informace, které byly shromazdény ucelové, pro feSeni daného problému. DEli se na
kvantitativni (kolik — vyzkumna data jsou tvofena vyzkumnikem) a kvalitativni
(respondent ma prostor na rozsah své odpovédi) informace. Sekundarni data jsou uz
existujici data, kterd uz byla pouzitd na jiny zamér. Zdroje sekundarnich dat d€lime na
interni a externi. Interni zdroje jsou vnitini informace o podniku (bilance ziskt a ztrat,
prodejni ptehledy a hlaseni) a externi zdroje jsou informace zjisténé z vnéjSiho prostiedi

(statni publikace, knihy).48

Vypracovani zpravy a prezentace vysledkii je posledni ¢ast marketingového
vyzkumu. Shromazdéné informace museji marketingovi pracovnici zpracovat,
formulovat zavéry a néasledné predat managementu. Je tfeba manaZerim poskytnout
z velkého mnozstvi Cisel a statistik predevSim dulezité udaje, které budou nasledné
rozhodujici kritériem pii rozhodovani managementu. Zpracovani udaji, neni vhodné
nechavat pouze na marketingovych pracovnicich, ale méli by se na zpracovani podilet 1
pracovnici, ktefi maji vétsi znalosti s danou problematikou. Pfi interpretaci vysledkl
analyzy museji spolupracovat manaZzetfi S marketingovymi pracovniky a nést za

sy ’ ’ . v 49
zpracovani a vysledek vyzkumu stejnou zodpovédnost.

®KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004, ISBN 80-247-0513-3.s.
228-229

“VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. Praha : Grada Publishing, 2008, ISBN 978-
80-247-2721-9. 5. 85

®VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. Praha : Grada Publishing, 2008, ISBN 978-
80-247-2721-9. s. 86-87

“KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004, ISBN 80-247-0513-3.s.
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2.6 Situacni analyza

Jednim z dalSich kroku, ktery je tfeba provést pii sestavovani podnikové
strategie je situani analyza. Situacni analyza je hlavnim prvkem strategie a
marketingového planovani podniku. Cilem situacni analyzy je identifikovat, analyzovat
a ohodnotit vSechny faktory, ktery maji vliv na kone¢né stanoveni cili a plant podniku.
Abychom posoudili aktualni situaci v podniku, musime d¢lit faktory, které maji na
firmu vliv dle jejich ptvodu na vnitini prostedi firmy a jeji vnéjsi prostiedi. Situacni

analyza takto soustavné hodnoti vSechny faktory ovliviiujici firmu.>®

Obrazek 2:Vnéjsi a vniténi prostiedi firmy®

Malkroprostredi Vnéjsi prostiedi

Mikroprostredi

o-pravni

Vnitini prostiedi

Kultura firmy
Mezilidské vztahy
Organizaéni model

Kvalita managementu

2.6.1 Vnitini prostiedi

Vnitini prostiedi zahrnuje vSechny vztahy a vazby uvnitt podniku. Vztahuje se
na faktory, které miiZze podnik pfimo fidit nebo je ovliviiovat. Vnitini prostfedi podniku
obsahuje zdroje materidlové, financni, kvality managementu, zaméstnanci a jejich
mezilidské vztahy. Provadéna analyza vnitiniho prostfedi hodnoti své silné a slabé
stranky v podniku. Pomoci této analyzy dokdZeme vyhodnotit strategické cile podniku,

finan¢ni situaci, vstupni 1 vystupni logistiku v podniku, techniky a technologie,

5°JAKUBEKOV1§, D. Strategicky marketing. Praha : Oeconomica, 2005, ISBN 80-245-0902-4.s. 39
SLJAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha : Oeconomica, 2005, ISBN 80-245-0902-4. s. 43
vlastni Gprava
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marketing, poprodejni servis, vyvoj podniku, kvalita zaméstnanci a image podniku.

Tyto faktory dale jsou ohodnoceny z hlediska vlivu na budouci tsp&snost podniku.

2.6.2Vnéjsi prostiredi

Vnéjsi  prostiedi  firmy de€lime na mikroprosttedi a makroprostredi.
Makroprostiedi je mnozstvi Ciniteld, kteti maji rizny vliv na mikroprostfedi vSech
aktivnich G&astnikd trhu s rozdilnou intenzitou a mirou dopadu.’Situaéni analyza
poskytuje velmi piesny popis vSech faktort, které ovliviiuji existenci spole¢nosti v

¢asovém obdobi, ktery je co nejblize soucasnému okamziku.>

Makroprostiedi je na rozdil od mikroprostiedi obtizn¢ ovlivnitelné, ale pro
vétsSinu podnikim makroprostiedi zkouma, aby se dokazaly danym faktorim
ptizpusobit. Tyto faktory hodnotime v PEST analyze, neboli v rozsitené verzi, ktera se
nazyva PESTEL analyza. Zkoumaji se zde vlivy politické (zakony, dan¢), ekonomické
(inflace, nezaméstnanost), kulturné-socialni (chovani spotiebiteli), technologické
(rychlost a intenzita technologického pokroku), ekologické (ochrana zivotniho

prostiedi.) a legislativa.55

Mikroprostiedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které podnik mize sam,
pomoci svych aktivit jistou mirou ovlivnit. Pro tvorbu analyzy mikroprostiedi je
dilezité zpocatku analyzovat samotné odvétvi. Tato analyza urcuje zakladni znaky, jako
je velikost trhu, faze Zivotniho cyklu nebo vySe kapitidlu. Mikroprostiedi zahrnuje
dodavatele, odbératele, konkurenci, pomocné distribucni ¢lanky, finan¢ni instituce nebo

mistni a vladni Vefejnost.56

V mikroprostiedi musime budovat a udrzovat vztah se zakazniky pomoci
uspokojeni jejich potfeb a pozadavkl. Tento cil neni jen v silach marketingu, ale zavisi

na faktorech ovlivitujici podnik.”’

2KERKOVSKY, M., VYKYPEL., O. Strategické Fizeni — teorie pro praxi. 2 vyd. Praha : C. H. Beck,
2006. ISBN 80-717-9453-8. 5.43

SJAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha : Oeconomica, 2005, ISBN 80-245-0902-4.s. 42
“KUMAR, V., AAKER, D. A, DAY, G. S. Essentials of marketing research. 2002,p. 7
®ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada Publishing, 2009, ISBN 978-80-247-
2049-4.s. 49

®KERKOVSKY, M., VYKYPEL., O. Strategické Fizeni — teorie pro praxi. 2 vyd. Praha : C. H. Beck,
2006. ISBN 80-717-9453-8. 5.44-45

*’KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004, ISBN 80-247-0513-3.s.
175
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2.7 SWOT analyza

SWOT analyza je soucasti marketingového strategického planovani, kterd se
zaméiuje na vyhodnoceni silnych (Strengths) a slabych (Weaknesses) stranek podniku,
prilezitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats). Také ukazuje mozné alternativy
budouciho vyvoje, moznosti jejich vyuziti nebo ptipadné jejich feSeni. SWOT analyza se
rozdeluje na dvé Casti. Prvni ¢ast je analyza silnych a slabych stranek (S, W), ktera se
zamé&fuje na hodnoceni interniho prostredi firmy, jako jsou cile, systémy, firemni zdroje
nebo zaméstnanci. Druha ¢ast je tvofena analyzou prilezitosti a hrozeb (O, T). V této
analyze zkoumame pravdépodobnost uspéchu pomoci prilezitosti, ale také se posuzuje i

pravdépodobnost vyskytu hrozeb a jejich zavaznost.”®

2.7.1 Analyza silnych a slabych stranek

Analyza silnych a slabych stranek se zabyva wvnitinimi vlivy podniku. To
znamena, ze stanovi silné a slabé stranky a zaroveil ur¢i vnitini predpoklady pro
zhodnoceni prilezitosti a odvraceni hrozeb vné&jsiho prostredi. Analyza silnych a slabych

stranek by méla poskytnout dostatecné objektivni informace 0 podniku.

Pro podnik je dilezité, aby SWOT analyza byla provadéna pravidelné a
objektivné. Jeden ze zplisobl jak dosdhnout objektivniho vysledku je najmuti nezavislé

firmy, ktera mize vedeni poskytnout objektivni a nezavislé informace.*

Silné stranky jsou Uspéchem samotného podniku. Pti urovéni silné stranky
podniku zalezi na danych aspektech. Silnou strdnkou miize byt velikost firmy,
finan¢nich prostiedky, kvalitni vedeni, kvalifikovany a motivovany zaméstnanci,
firemni know-how, strategicky dobfe zvolené umisténi sidla s ohledem na trh a
distribu¢ni cesty, ucelna organizacni struktura, flexibilita firmy, moderni technologie
podniku, image podniku a dobré propagace podnikovych produktii. MliZe to byt kvalitni
vyrobek, spolehliva distribuéni sit’, vzdjemna spoluprace s dodavateli a odbérateli,
mnoholetd praxe v ur¢itém oboru, orientace na daném trhu, dobra komunikativnost se

zékazniky a kvalitni a rychli servis.”

KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007, ISBN
978-80-247-1359-5.5. 90

¥VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. Praha : Grada Publishing, 2008, ISBN 978-
80-247-2721-9. s. 59

%JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha : Oeconomica, 2005, ISBN 80-245-0902-4.s. 59
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Na druhé¢ strané silnych stranek jsou slabé stranky. Nékdy si firma vede Spatné
nejen pro to, Ze by zaméstnanci postradali potiebné silné stranky, ale protoze nepracuji
jako tym. Dale mtzou byt divody slabych stranek podniku naptiklad reklamni
kampané, které jsou Spatné provedeny ze strany vedoucich pracovnikt, nedostatek
znalosti v daném oboru, $patna kvalita surovin, nedostatek vyrobnich zafizeni, Spatné
zvolené vyrobni postupy, nedostate¢na manazerska kontrola, nedostatecné kapacity pro

uspokojeni poptavky na trhu nebo nedostatecna komunikace mezi zaméstnanci.®*

2.7.2 Analyza prilezitosti a hrozeb

Analyza prilezitosti a hrozeb zkouma vné&j$i prostiedi, ktery ma vliv na chod
podniku. Piilezitost podniku pfestavuje roli, ve které podnik ziska pomoci vhodnych
nastrojii konkurenéni vyhodu.Hrozba vznikd na zakladé¢ nepiiznivého trendu nebo
negativni udalosti. V piipad¢ absence vhodnych opatieni by mohlo vést ke stagnaci

nebo k zhordeni celkové pozice firmy.®

Prilezitosti vytvareji potencidlni uzitek, pii kterém muze podnik ziskat
konkurenéni vyhodu nebo finan¢ni prostiedky. Ptilezitost mlze byt napiiklad ziskani
kontakt s novymi partnery, jednoduchy vstup na nové trhy, zdjem investorti o firmu,
neni pfima konkurence nebo podnik vytvofil konkuren¢ni vyhody pomoci modernich

trendd v technologiich.®®

Hrozby jsou na rozdil od pfilezitosti vlivy, které negativné ovliviiuji fungovani
podniku a mohou vést k ohrozeni prodeje. Hrozbou miize byt silna konkurence, vysoka

4 r 4 o W W - 64
urokova mira nebo rist ¢i pokles nezaméstnanosti.”

S'KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007, ISBN
978-80-247-1359-5.s. 91

%2 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada Publishing, 2009, ISBN 978-80-247-
2049-4.s. 104

S3VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. Praha : Grada Publishing, 2008, ISBN 978-
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3 Charakteristika spoleCnosti a analyza marketingovych
¢innosti
Tato kapitola bakalafské prace se zabyva charakteristikou spolecnosti

COPYPARTNER. Jsou zde uvedeny zékladni informace a obsah ¢innosti spole¢nosti,

ktera se zabyva kanceléafskou technikou.

3.1 Charakteristika spole¢nosti COPYPARTNER s. r. o.

Spole¢nost COPYPARTNER s. r. 0. pusobi na tuzemském trhu od roku 1998.
Sidlo spole¢nosti se nachazi v Plzni — Vychodni Piedmésti, Zelezni¢ni 119/7. Hlavni
¢innosti této spoleCnosti je prodej, prondjem a servis kancelaiské techniky. Dale
spole€nost poskytuje komplexni tiskové sluzby, provadi technické a servisni podpory,
realizaci tiskovych feSeni a zajiSténi kancelarské techniky formou prondjmu. Spolecnost
COPYPARTNER maé své webové stranky — www.copypartner.cz, kde provozuje svij
online e-shop.

Obrazek 3: Logo spole¢nosti®

@3 PARTNER

\VIEH@JULJ&’}/ UKO'[F 'IGJ"-LJ

3.2 Marketingovy mix spole¢nosti COPYPARTNER s. r. 0.

V této Casti jsem se zamé&fil na zakladni marketingovy mix ,,4P“, kde uvadim
informace spojené s obsahem produktu, tvorbou ceny, distribuci a propagaci vyrobka a

sluzeb, které spolecnost nabizi.

3.2.1Produkt

Spole¢nost COPYPARTNER nabizi na trhu produkty kancelaiské techniky,
nahradni dily a spotiebni material pro tiskarny od vyrobcl znacky Kyocera, Minolta,
Canon, Xerox a Ricoh. Spolecnost neprodava pouze nové, ale také 1 repasovany

sortiment kancelaiské techniky, napiiklad kopirovaci stroje A3/A4, nebo tiskarny A4.

% COPYPARTNER. Copypartner.cz [online]. 2018 [cit. 2018-03-10]. Dostupné z WWW:
<http://copypartner.cz/>.
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Nové a repasované tiskarny A4 a kopirovaci stroje A3/A4 jsou nejCastéji vyrobeny
firmou Kyocera. Spole¢nost se snazi zakaznikovi nabidnout produkty z Sirokého
sortimentu kancelafské techniky. Zakaznik ma na vybér fadu substitu¢nich a
komplementarnich produktdi, napf. barevny nebo Cernobily tisk, potfebnou rychlost
tisku, rozliSeni a dalsi parametry. K produktim si lze objednat i nahradni dily, jako jsou

napiiklad napln¢ a optické jednotky, vyvojnice nebo elektronické dily.

Dale se spolecnost COPYPARTNER zabyva servisem kopirek a tiskéaren.
Servis se fesi vétSinou u zakazniki, predevsim pokud se jednd o vétsi zatizeni. Jestlize
je problém se zafizenim mensSiho rozméru, mize zakaznik po domluvé pfivézt zatizeni
k opravé nebo zavolat a spole¢nost si zafizeni odveze. Je-li nutné objednat specialni dil,
na ktery se musi déle cekat, spolecnost se domluvi se zakaznikem na dalSim postupu.
Porouchana tiskdrna je vétSinou zanechdna u zédkaznika a pouze spolecnost prijede

s nahradnim dilem.®®

Spolecnost nabizi také pronajem kopirek, ktery firmam Setii tiskové naklady.
Vyhoda pronajmu je naptiklad vstupni investice, které firmy nemuseji platit, instalace a
zaSkoleni obsluhy zdarma. Toner, servis a nahradni dily jsou také zdarma, jako i cesta
technika. V piipadé komplikovangjsi opravy je firmam poskytnut nahradni stroj.
Prondjem kopirek spolecnost rozdéluje do dvou kategorii. Prvni kategorie se nazyva
Smart, coz znamena pronajem repasovanych kopirek, které¢ jsou pronajimany na dobu
neurc¢itou, 24 nebo 36 mésicu. Stanoveny Cas zavisi na domluvé s klientem. Druha
kategorie prondjmu kopirek se nazyva Bussines, ktera pronajima pouze nové stroje.
Tyto stroje jsou pronajimany na dobu urcitou 36 nebo 48 mésicu. U kategorie Bussines
je spolecnost schopna uspokojit i nadstandardni pozadavky zakaznikd v rychlosti a

kvalité kopie.®’

3.2.2Cena

Spole¢nost COPYPARNER maé s dodavateli stanovené ceny, za které odebira
jejich vyrobky a déale je na trhu nabizi s obchodni pfirazkou. Spole¢nost Cerpa a
dodrzuje cenovou politiku trhu, aby nepodlézala konkurenci a neshazoval ceny na trhu.

Pfi odbéru vice kust jakéhokoliv vyrobku se cena vzdy optimalizuje pfimo na miru

% COPYPARTNER. Servis. Copypartner.cz [online]. 2018 [cit. 2018-03-10]. Dostupné z WWW:
<http://copypartner.cz/servis/>.
% PRONAJEM KOPIREK. Pronajemkopirek.com [online]. 2018 [cit. 2018-03-10]. Dostupné z WWW:
<http://pronajemkopirek.com/>.
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zakaznika. U prondjmu kopirek, je cena za sluzby déland pfimo na miru pozadavkim
zakaznika. Zakaznik si uréi, jaké sluzby bude vyuzivat a spolecnost mu vypocita ¢astku

najmu za mésic.

3.2.3Misto, Distribuce

Sidlo spole¢nosti COPYPARTNER je v Plzni — Vychodni Pfedmésti, Zelezniéni
119/7. Zde se nachazi firemni kancelat, sklad a servis, pro opravu kancelarské techniky.
Spole¢nost COPYPARTNER je obchodni mezi¢lanek mezi vyrobcem a
spotiebitelem.Fyzicka distribuce zbozi, je zajisStovana externé¢ najimanou piepravni
firmou PPL s. r.0., ktera je jedna z nejvétsich firem, které poskytuji prepravni sluzby

pro firmy a podnikatele v Ceské republice.

3.2.4Marketingova komunikace - Propagace

U malych podniku se lze setkat s propagaci firmy tvofenou vSemi formami jen
ziidka. Firmy vétSinou vyuzivaji jenom nékteré formy propagace. Spolecnost
COPYPARTNER se zaméfuje predev§im na prezentaci firmy na internetu pomoci
webovych stranek, kde provozuje sviij e-shop nebo na Facebooku, kde se v dne$ni dobé

pohybuje spousta potencionalnich zdkaznikd.

, , , v . 68
Obrazek 4: Webové stranky spolecnosti COPYPARTNER s. r. o.
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V soucasné dob¢ neexistuje v podniku zadny urcity plan na podporu komunikace

spoleCnosti. Veskeré aktivity v této oblasti jsou provadény bez pfipravené strategie

%8 COPYPARTNER. Nov4 technika. Tiskarny. Copypartner.cz [online]. 2018 [cit. 2018-03-10]. Dostupné
z WWW: <https://www.copypartner.cz/nova-technika/tiskarny/> (upravené).
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podniku a o téchto krocich rozhoduje vedeni spole¢nosti. Spoleénost COPYPARTNER
zaroven nespolupracuje s zadnou reklamni agenturou a veskeré aktivity spojené s

marketingem si fidi sama.

3.3 Marketingovy vyzkum

Pro zjisténi efektivity marketingové komunikace je realizovan marketingovy
vyzkum, ktery je zaméfeny na pouzivani kancelaiské techniky v domdacnosti.
Kancelafska technika, jak uz je slySet v nazvu se nejvice pouziva ve firmach,
piredevsim pro firemni administrativni ¢innost. Pomoci marketingového vyzkumu se
chceme dozvédét vice o pouzivani kancelaiské techniky v domacnostech a o

povédomosti o firmé¢ COPYPARTNER.

Cil vyzkumu, stanoveni vyzkumné otazky ve vazbé na cile a projekt BP

Cilem vyzkumu je =ziskat informace o pouzivani kancelafské techniky
V domacnosti a povédomi o spole¢nosti COPYPARTNER s. r. 0. Otazky se budou tykat
ttech dualezitych otazek, které budou nasledné specifikovany. 1. Pouzivani kancelarské
techniky v domacnosti. 2. Pofizeni nové kancelaiské techniky do domacnosti. 3. Jestli

respondent znd spole¢nost COPYPARTNER s. r. 0.

Formulace hypotéz
Hypotéza H1: 50% a vice respondentl pouziva v domécnosti kancelatskou techniku.
Hypotéza H2:Respondenti se nej€astéji o produktu dozvédi na internetu.

Hypotéza H3:V domacnosti se nejvice pouZziva tiskarna.

Stanoveni respondenti a zpisob jejich vybéru
Osloveni respondenti z plzeiiského kraje (sidlo firmy je v Plzni), 100 respondentt,

nereprezentativni vzorek.

Vybér zptisobu — formy dotazovani

Dotazovani pomoci internetu — internetovy dotaznik.®®

% SURVIO. Kancelaiska technika v doméacnosti. Survio.com [online]. 2017 [cit. 2017-12-05]. Dostupné z
WWW: < https://www.survio.com/survey/d/D9P0X0J6BAWSELIVT7X/>
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Stanoveni zptisobu hodnoceni

Program Microsoft Exel (grafy)

Casovy harmonogram dotazovani
pilotni dotazovani (pted-vyzkum)  tijen2017
viastni dotazovani listopad - prosinec 2017

analyza vysledkii a interpretace unor 2018

Pied-vyzkum

V pied-vyzkumu jsem se v€noval kontrole srozumitelnosti otazek. Pii zpétné
vazbé jsem musel poupravit par otazek. Otazka cCislo (2.) Jaky typ kancelarské techniky
pouzivate? Upravil jsem: Jaky typ kancelafské techniky v domacnosti pouzivate?
Otazka cislo (8.) Ohodnot’te dané aspekty, podle dilezitosti, pti vybéru tohoto produkt.
Pfidana poznadmka: 1-nejvice dileZita, 4-nejméné dilezita. Otazka Cislo (13) Jak jste
byl/a spokojen/a s produktem? O Velice spokojen/aO Nespokojen/a Ptidano: O Spise

spokojen/a O SpiSe Nespokojen/a(dotaznik naleznete v ptiloze).

Vysledky a jejich interpretace

Analyza vysledkli dotazovani je provedena podle jednotlivych otazek

v dotazniku (viz ptiloha ¢. I) Hodnoceno je 100 odpovédi respondentt.
1. Otazka: Pouzivate v domacnosti kancelaiskou techniku?

Z celkového poctu 100 dotazanych pouziva kancelatskou techniku v domacnosti
68 % respondentl. Zbyli 32 % respondentll v domdacnosti kancelafskou techniku

nepouzivaji.
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Graf 1: PouZivite v domacnosti kancelaiskou techniku?®

1. Pouzivate v domacnosti kancelarskou
techniku?

2. Otazka: Jaky typ kancelarské techniky v domacnosti pouZivate?

Druhd otdzka je zamétfend na 68 % respondenti, ktefi odpovédéeli na predchozi

otazku ano. Zde nam vyslo, Ze 96 % dotazovanych pouziva tiskarnu. Druhy se nejvice

pouziva skener, ktery ma 28%. Dalsi je tiskarna, kterou pouZziva 25% respondentl a

skartovac¢ pouziva pouze 1 % respondenti.

Graf 2: Jaky typ kancelaiské techniky v domacnosti pouZivate?’

2. Jaky typ kancelarské techniky v
domacnosti pouzivate?

m Tiskdrna m Kopirka m Skartovac Skener

95,80%

25,40% 28,20%

] A0

3. Otazka: Kde jste se o produktu dozvédéli?

7% Vlastni zdroj
™! Vlasti zdroj
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Ve teti otazce se chceme dozvédét, kde se dotazovany dozvédél o zakoupeném
produktu. 79 % dotazovanych se o produktu dozvédéli na internetu. Druhy byl ¢asopis,
ktery mél 27 %. Tteti byli noviny, které¢ méli 25 %. Déle méli shodné 24 % pratele nebo

znami a televize. Nejméné mélo radio 6 %.

Graf 3: Kde jste se o produktu dozvédéli?"

3. Kde jste se o produktu dozvédéli?

m Televize ®RAadio ® Noviny mCasopis M internet M PFatelé, zndmi

78,90%

23,90% 25,40% 26,80% 23,90%

4. Otazka: Kde jste produkt/y zakoupili?

Tato otazka méla za ucel odhalit, jestli respondenti nakupuji vice v kamennych
obchodech nebo na e-shopu. Nejvice nakupuji respondenti produkty kancelaiské
techniky v kamenném obchodé — 59 %. Dale 21 % lidi si kancelaiskou techniku pofidila
jak v kamenném obchod¢, tak i pfes e-shop. 20 % dotazovanych si pofidila

kancelai'skou techniku pouze pies e-shop.

72 Vlasti zdroj
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Graf 4: Kde jste produkt/y zakoupili?"

4. Kde jste produkt/y zakoupili?

m Kamenny obchod
m E-Shop

mV e-shopu i kamenném
obchodé

5. Otazka: Jak ¢asto produkt/y pouZivate?

Tato otazka se zabyva cCetnosti pouziti pouzivaného produktu. NejCasté)si
pouzivani mélo 34 % jednou za tyden. Vice nez jednou za tyden odpovédélo 30 %
dotazovanych. 15 % lidi pouziva kancelafskou techniku jednou za meésic. 11 % lidi
pouziva kancelafskou techniku kazdé dva tydny. Denné pouziva zvoleny produkt 7 %

lidi a 3 % respondentit méné neZ jednou ro¢né.

7 Vlasti zdroj
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Graf 5: Jak &asto produkt/y pouzivate?’

5. Jak ¢asto produkt/y pouzivate?

0% 3%

H Denné

B Vice neZ jednou za tyden
M Jednou za tyden

m Kazdé dva tydny

H Jednou za mésic

M Jednou za rok a vice

2 Méné nez jednou rocné

6. Otazka: Hodlate si poridit (dalsi) kancelarskou techniku?

Tato otazka byla opét povinna pro vsech 100 dotazanych. Pofidit si kancelaiskou
techniku do domacnosti chce 32 % respondentti. Zbyli 68 % respondentti v domacnosti

kancelaiskou techniku nechtéji.

Graf 6: Hodlate si poridit (dalsi) kancelaiskou techniku?”

6. Hodlate si poridit (dalsi) kancelarskou
techniku?

%

m Ano

m Ne

" Vlasti zdroj
" Vlasti zdroj

39



7. Otazka: Jaky typ kancelarsky techniky si hodlate poridit?

Sedma otézka je zaméfend na 32 % respondenttl, kteii odpovédéli na predchozi
otazku ano. Zde nam vyslo, Ze 63 % dotazovanych si chce pofidit tiskarnu. Druhy
nejvice chtény je skener, ktery ma 14,6 %. Dalsi je tiskarna, kterou by chtélo 12 %

respondenttl a skartovac by si koupilo pouze 5 % respondentii.

Graf 7: Jaky typ kancelaisky techniky si hodlate po¥idit?™®

7. Jaky typ kancelarsky techniky si hodlate
poridit?
M Tiskdarna ® Kopirka m Skartovac Skener

63,40%

- 12,20% 4.90% 14,60%
N e

8. Otazka: Ohodnot’te dané aspekty, podle diileZitosti, pfi vybéru tohoto produkt.

Otazka byla hodnocena specialnim bodovacim systémem. Zde se piifazovaly

vvvvvv

vvvvvv

produktu kancelaiské techniky je kvalita produktu (189 bodil), dale cena (162 bodi),
poté znacka (125 bodi) a posledni design (100 bodii)

Graf 8: Ohodnot'te dané aspekty, podle diileZitosti, p¥i vybéru tohoto produkt.’’

200
150
M Design
100 + ® Znaéka
m Kvalita
50 -
Cena
0 - \
8.0hodnotte dané aspekty, podle dilezitosti, pfi vybéru tohoto produkt.
78 Vlasti zdroj
" Vlasti zdroj
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9. Otazka: Kolik jste ochoten/ochotna za dany produkt zaplatit?

Dalsi otdzkou zjistime, kolik je ochoten zakaznik za kanceldfskou techniku
zaplatit. Nejvice jsou respondenti ochotni zaplatitza produkt 5 000 — 10 000 K¢ (54 %).
Druha kategorie byl 0 — 5000 K¢ (28 %). Dale 10 000 — 20 000 K¢ (16 %). 20 000 —
30 000 (2%)

Graf 9: Kolik jste ochoten/ochotn4 za dany produkt zaplatit?’®

9. Kolik jste ochoten/ochotna za dany
produkt zaplatit?

2% 0%

m 0 K¢ - 5000 Ke

m 5000 K¢ —-10 000 Ké

10 000 K¢ —20 000 K¢
20000 K¢ —30 000 K¢

M 30 000 K¢ - vice

10. Otazka: Znate spoleénost COPYPARTNER s. r. 0.?

Tato otazka byla opét povinna pro vSech 100 dotazanych. 61 % respondentii

odpovédélo, Ze spole¢nost nezna a 39 % ano.

Graf 10: Znate spole¢nost COPYPARTNER s. r. 0.2"

10. Otazka: Znate spolecnost
COPYPARTNERs. r. 0.?

H Ano

® Ne

78 Vlastni zdroj
" Vlastni zdroj
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11. Otazka: Kde jste se o firmé dozvédéli?

Spolec¢nost COPYPARTNER s. r. 0. je nejvice viditelna na internetu (69%) a na
doporuceni od piatel (38 %)

Graf 11: Kde jste se o firmé dozvédéli?®

11. Otazka: Kde jste se o firmé dozvédéli?

m Televize mR4adio ® Noviny m Casopis Minternet M PFatelé, znami

69,00%

38,10%

0,00% 0,00% 0,00% 0,00%

12. Otazka: Zakoupil/a jste si produkt ve spole¢nosti COPYPARTNER s. r. 0.?

Z39 % dotazovanych co znaji spolecnost COPYPARTNER s. r. o. si od
spole¢nosti koupilo produkt 20 % dotazanych a 80 % lidi ne.

Graf 12: Zakoupil/a jste si produkt ve spole¢nosti COPYPARTNER s. r. 0.2%

12. Zakoupil/a jste si produkt ve
spolecnosti COPYPARTNER s. r. 0.?

M Ano

M Ne

8 Vlastni zdroj
8 Vlastni zdroj
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13. Otazka: Jak jste byl/a spokojen/a s produktem?

Z 20 % dotazovanych co si zakoupili od spole¢nosti COPYPARTNER s. r. 0.

produkt, bylo 55% respondentl spokojeno, 30 % velice spokojeno, 10 % nespokojeno a

5 % spiSe nespokojeno.

Graf 13: Jak jste byl/a spokojen/a s produktem?®?

13 Otazka: Jak jste byl/a spokojen/a
s produktem?

H Velice spokojen/a
m Spise spokojen/a
m Spise Nespokojen/a

Nespokojen/a

14. Otazka: V porovnani s ostatnimi produkty tohoto typu je kvalita naseho.

V porovnani s ostatnimi produkty tohoto typu je kvalita naSeho 67 % stejnd, dale

28 % lepsi a 5% horsi.

Graf 14: V porovnani s ostatnimi produkty tohoto typu je kvalita naseho.®

14. Otazka: V porovnani s ostatnimi
produkty tohoto typu je kvalita naseho.

5%

M Lepsi
W Stejna

m Horsi

8 Vlastni zdroj
8 Vlastni zdroj
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15. Otazka: Doporudili byste produkt ostatnim?

Produkt kancelafské techniky od spolecnosti COPYPARTNER s. r. o.

doporucilo 86 % respondentt a 14 % respondentu koupeny produkt dale nedoporucuji.

Graf 15: Doporucili byste nas produkt ostatnim?®*

15. Otazka: Doporudili byste produkt
ostatnim?

m Ano

® Ne

Vyhodnoceni: Na zac¢atku vyzkumu jsem si zvolil 3 hypotézy.
Hypotéza H1: 50% a vice respondentti pouziva v domécnosti kancelatskou techniku.

Tato hypotéza se potvrdila, protoze kanceldiskou techniku vyuzivd 68 %
respondentll v domdacnosti. Diky tomuto zjisténi vime, Ze se kancelafskd technika
v domécnosti pouziva ve zna¢né mire. Spolecnost se tedy mize zaméfit i na trh B2C a
nejvice na prodej tiskaren, ktery pouziva 95,8 % respondentli (z 68 %, ktery vlastni
kancelafskou techniku). Naznacuje to i otazka Cislo 7: Ktery typ kancelatsky techniky si

hodlate potidit? Nejvice respondentli odpovidalo opét, Ze tiskarnu (63,4 %).
Hypotéza H2: Respondenti se nejcastéji o produktu dozvedi na internetu.

Tato hypotéza se opét potvrdila. Nejvice respondentt se o zakoupeném produktu
kancelaiské techniky dozvédélo na internetu (78,9 %). Respondenti, ktefi znaji
spolecnost COPYPARTNER s. r. o. také odpovédéli, ze nejvétsi povédomi o

spole€nosti je na internetu (69 %).

8 Vlastni zdroj
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Hypotéza H3: V domdcnosti se nejvice pouziva tiskarna.

Hypotéza se opét potvrdila, jak uz bylo zminovano u prvni hypotézy. Tiskarnu

pouziva 96 % respondentll (z 68 %, ktery vlastni kanceldtskou techniku).

Marketingovym vyzkumem jsme zjistili, ze kanceldiskou techniku v domacnosti
pouziva 68% respondentll. Z toho vypliva, Ze je moznost uplatnéni produkti spolecnosti
COPYPARTNER i pro konecné spotiebitele v domacnosti. Lidé, ktefi doma vlastni
néjakou kancelaiskou techniku, nejvice vyuzivaji tiskarnu (96 %). Lidé se nejcastéji o
produktech kancelafské techniky jak v celkovém méfitku, tak i u spolecnosti
COPYPARTNER dozvédéli na internetu. V dneSni dobé je internet velice dulezity pro
propagaci spolecnosti a jejich produktl. I kdyz se o produktech kancelarské techniky
lidé dozvédi nejcastéji na internetu, stale se nejcastéji prodava v kamennych obchodech
(59 %). Cetnost pouzivani kancelafské techniky v domacnosti podle respondentu je
jednou tydné, coz odpovédélo 34 % dotazovanych. 30 % respondentii vyuzivaji
kancelaiskou techniku v domacnosti vice nez jednou tydné. Dale 11 % dotazovanych
pouziva kancelatskou techniku kazdé dva mésice a zbytek 25 % dotazovanych pouziva

kancelafskou techniku v domacnosti jednou za mésic a mén¢.

32 % respondentl si hodla koupit kancelafskou techniku. Z téchto respondenti
je nejvetsi zajem o tiskarnu, kterou by si koupilo 63 % dotazovanych. Druhy nejvice
kancelarské techniky je kvalita produktu (189 bodil), dale cena (162 bodi), poté znacka
(125 bodti) a posledni design (100 bodit). Za dany produkt kancelafské techniky jsou
respondenti nejcastéji ochotny zaplatit 5 000 K¢ az 10 000 K¢ (53 %).

Spole¢nost COPYPARTNER zna 39% respondenttl, kteti se nejcastéji o firme
dozvédéli na internetu nebo od znamych. Respondenti, kteti si zakoupili produkt
kancelarské techniky od spolecnosti COPYPARTNER, byli s danym produktem 55%
respondenti spokojeno, 30 % velice spokojeno, 10 % nespokojeno a 5 % spise
nespokojeno. Produkty, které spoleCnost nabizi oproti konkurenci, jsou podle
respondentl stejné - 67 %, 28 % lepsi a 5% horsi. 86% respondentli by produkty od
spolecnosti COPYPARTNER doporucilo a zbylych 14% ne. Spole¢nost by se méla
zam¢fit na 14 % respondentii, ktefi by nedoporucili jejich produkty a snazili se o

zlepSeni.
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3.4 Situaéni analyza

Cilem sestaveni situacni analyzy pro spolecnost COPYPARTNER je
identifikovat, analyzovat a ohodnotit vSechny faktory, ktery maji vliv na konecné

stanoveni cilt a plana v podniku.

3.4.1Vnitrni prostiredi
O produktech a sluzbach spolecnosti COPYPARTNER uvadim
v marketingovém mixu ,,4P*“. Spolecnost se zabyva prodejem kancelaiské techniky,
jako je tiskarna, kopirovaci stroje a spotfebni material do této techniky. Dale provadi
servis a prondjem tiskaren a kopirovacich stroji. Spolecnost sidli v Plzetniském kraji, ale

jeji prodej uskute&iiuje po celé Ceské republice.

Spole¢nost COPYPARTNER si za 20 let ptisobnosti na trhu s kancelafskou
technikou zajistila zdkazniky, kterym nejen prodala nebo pronajala dany vyrobek, ale
také opatiuje servis, ktery je pro zdkaznika dilezity. Dale k pouzivani vyrobkl firma
zakaznikim prodava pfislusné dily na provoz. Spolecnost se snazi komunikovat se
zakazniky, kdyz potfebuji pomoci se zakoupenym vyrobkem, pomoci pfi instalaci a
pfipadny servis pfi naskytnutych problémech. Dale se snazi o co nejrychlejsi dodavku
zbozi k zékaznikovi. Dobie vedené webové stranky je v dnes$ni dobé nutnosti, a proto
ma spolecnost na webové stranky pridéleného spravce, ktery se stara o piehlednost a

novelizaci stranek.

Ve spolecnosti neexistuje zadny plan na podporu komunikace. Veskeré ¢innosti
jsou provadény bez piipravené strategie a spolecnost nespolupracuje s zadnou reklamni
agenturou. Spole¢nost neprovozuje zadné externi Skoleni, které by zvysilo kvalifikaci
zaméstnanciim. Spole¢nost se zaméfuje na lidsky pfistup a snazi se tvofit pratelskou
atmosféru na pracovisti i ke svym zakaznikiim. Rizeni spole¢nosti ma na starosti majitel
firmy, ktery vede spoleCnost samostatné a provadi i manaZerskou cinnost, kterou

organizuje zaméstnance.
Bostonska matice

Bostonska matice byla sestavena na zaklad¢ internich informaci spolec¢nosti
COPYPARTNER a jejim prodeji vyrobkii a sluzeb. Z poskytnutych informaci

vyplynulo, Ze nejvétsi podil tvoii prodej nové techniky kopirovacich stroji A3 a servis
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porouchanych kopirek. Déle zde mizeme zminit i prodej spotiebniho materialu, jako je
toner nebo elektrické dily. Kategorii pstii obsadili repasované kancelaiské stroje, na
které¢ spoleCnost dostava pravidelné zakazky, ale je jich velmi malo a jejich pocet
stagnuje. Do otaznik je zatazen pronajem kopirovaci techniky, ktery se déli do skupin
Smart a Bussines. V kategorii hvézd prozatim neexistuje ve spolec¢nosti produkt

kancelafské techniky, jehoz podil na trhu by strmé stoupal.

Legenda:
Dojné kravy: 1. Servis kancelaiské techniky

2. Prodej nové techniky (kopirovaci stroje,tiskarny)

3. Prodej spotiebniho materidlu do kancelafské techniky
Bidni psi: 4.Prodej repasované techniky (tiskarny, kopirovaci stroje)
Otazniky: 5. Pronajem kopirovaci techniky (skupiny Smart, Bussines)
Hvézdy: 6.Ve spolecnosti momentalné neni takovy produkt

Obrazek 5: Bostonska matice spole¢nosti COPYPARTNER s. r. 0.5

Podil na trhu :>
Ni

Vysoky izky
Hvézdy ﬁ Otazniky €

©®

"

Rust

£ ©,

=

> —— - —
g Dojné kravy ¢ % | Bidni psi B
i % & {ﬁm

Pokles
©

8 Vlastni zdroj
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3.4.2Vnéjsi prostiedi — makroprostiedi
Makroprostiedi je obtizn¢ ovlivnitelné, ale vétSina podnikt jej zkouma, aby se
dokazaly danym faktorim pfizpasobit. Faktory, které ovliviiuji spole¢nost

COPYPARTNER hodnotim v PEST analyze.

Politické faktory
Spole¢nost COPYPARTNER, podnikajici na tizemi Ceské republiky, se tidi
zakony, které zasadné ovliviuji jeji ¢innost.
= Zékon €. 90/2012 Sb. o obchodnich korporacich a ve znéni pozdéjSich piedpist
— upravuje firmu COPYPARTNER z hlediska pravni formy na spolecnost

S ru¢enim omezenym.

= Zakon €. 586/1992 Sb. o danich z pfijmi a ve znéni pozdéjsSich ptedpisii — tento
zdkon spolecnosti stanovuje, jak velkou ¢ast zisku ma odvést do statniho

rozpoctu.

W

= Zékon €. 563/1991 Sb. o uletnictvi a ve znéni pozd¢jsich predpisti — zékon,
ktery stanovuje spole¢nosti rozsah a zptisob vedeni uéetnictvi. Uetnictvi musi

byt vedeno priikazné.

=  Zakon ¢. 262/2006 Sb. zékonik prace a ve znéni pozdéjsich predpist — urcuje
vztahy spole€nosti na pracovisti. Jedna se o vztahy mezi zaméstnavatelem a

zameéstnancem.

= Zékon ¢. 16/1993 Sb. o dani silni¢ni a ve znéni pozdé€jsich predpist — firmy,
které¢ vlastni dopravnimi prostfedky, musi platit silni¢ni dan, kterd znamena pro

firmu dalsi vydaje.

Ekonomické faktory

Ekonomické faktory, které momentalné nejvice ovliviuji vnéjsi okoli
spolecnosti COPYPARTNER, pfedstavuje nezaméstnanost a mira inflace. Primérna
ro¢ni hodnota podilu nezaméstnanych osob 2,79 % za rok 2017 tadi Plzensky kraj na
prvni misto v CR. JelikoZ je v Plzefiském kraji mala mira nezaméstnanosti, spole¢nost

COPYPARTNER tézko shani kvalitni zaméstnance, kteti by moli spole¢nost rozvijet.
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Graf 16: Podil nezaméstnanych osob podle krajii — primér roku 2017%

Podil nezaméstnanych osob podle kraji - primér roku 2017
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Mira inflace se neustdle méni. Primérnéd mira inflace za cely rok 2017 byla 2,5 %,
coz je nejvyssi hodnota za poslednich 5 let.®’Pro spoletnost COPYPARTNER je vhodna
nizkd nebo stabilni inflace. Pokud je inflace vysoka, znamend to obrovské nejistoty v
podnikovém planovani. Stale se ménici hodnota penéz zpisobuje nejistotu pro své budouci

naklady a vynosy. V diisledku toho je spolenost opatrnd a jeji investice jsou nizsi.

Graf 17: Mira inflace v procentech 2014-2017%

Mira inflace v procentech

01,2014
0312014
0512014
0712014
0912014
1172014
0112015
0312015
0512015
0712015
0912015
1172015
01/2016
0312016
0512016
0712016
0972016
1172016
0112017
0312017
0512017
0712017
0972017
12017

Meésic

<O Meziroéni mira inflace <O~ Primé&ma roni mira inflace |

8 CESKY STATISTICKY URAD. Krajska sprava CSU v Plzni. Czso.cz [online]. 2018 [cit. 2018-03-24].
Dostupné z WWW: <https://www.czso0.cz/csu/xp/nezamestnanost-v-plzenskem-kraji-k-31-12-2017/>

8 CESKY STATISTICKY URAD. Inflace, spotiebitelské ceny. Czso.cz [online]. 2018 [cit. 2018-03-24].
Dostupné z WWW: <https://www.czs0.cz/csu/czso/inflace_spotrebitelske_ceny/>

8 CESKY STATISTICKY URAD. Mira inflace. Czso.cz [online]. 2018 [cit. 2018-03-25]. Dostupné z
WWW: <https://www.czso.cz/csu/czso/mira_inflace_animovany_graf/>

49



Kulturné-socialni faktory

Spole¢nost COPYPARTNER se musi zaméfovat na odliSné segmenty
zékaznikl. Pro spolecnost je dilezité demografické hledisko potencionalnich zakaznikd,
coz znamend jejich vékové rozdéleni. NejvétSim segmentem je pro spolecnost
ekonomicky aktivni obyvatelstvo. Spole¢nost COPYPARTNER, ktera nabizi produkty
kancelaiské techniky, se prevazné zamétfuje na firemni klientelu, jejichz vék se
pohybuje od 18 do 62 let. Spole¢nost produkty nabizi také zakaznikim, ktefi
kancelarskou techniku vyuzivaji pro osobni ucely, jejich vékova hranice je podobna

jako u firem.

Technologické faktory

Technologické faktory jsou v dnesni dobé velice dulezité. Trend v oblasti vyvoje
novych technologii a metod vyrazné roste. Zastaralé technologie jsou nahrazovany
novymi, a proto je dilezité, aby spolecnost trendy sledovala a nésledn¢ i1 aplikovala.
Velky vyznam ma inovace informacnich systém a technologii, které zvySuji
konkurenceschopnost spole¢nosti. Diilezité je také pouZzivani internetu, ktery slouzi jako

prostiedek pro komunikaci s odbérateli, dodavateli, ale také s Grady.

3.4.3Vnéjsi prostiedi — mikroprostiredi
Vnéjsi prostredi specifikuje faktory, které ovliviiuji vykonnost spolecnosti. Patii
sem stavajici a potenciondlni konkurence pro spolecnost COPYPARTNER a jeji

dodavatelé a odbératelé.

Stavajici konkurence

Stavajici konkurence na trhu s kancelarskou technikou je velika. Velké mnoZstvi
firem prodava kancelafskou techniku nebo spotiebni material urceny pro tuto techniku.
Jelikoz spolecnost COPYPARTNER sidli v Plzni, budu uvadét konkurenci, kterd se
také nachazi vtomto mésté. Konkurenci rozdélim na firmy, které prodavaji
kancelaiskou techniku a firmy, které prodavaji spotiebni material do kancelaiské
techniky.

MINTECH s.r.o. je firma, kterd prodava kancelafskou techniku, jako jsou
napiiklad tiskarny, skartovaci stroje nebo spotiebni material a nahradni dily. Tato firma
se nesoustiedi pouze na prodej, ale nabizime i pronajmy, servis a veskeré sluzby, které s

technikou souviseji.
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Bily slon - kancelaiska technika s. r. 0. Tato firma je zaméfena na prodej,
prondjem a servis znacky KonicaMInolta, zvlasté v segmentu stfedni a vy$si kategorie

stroji barevnych i1 Cernobilych.

Kancelaiska Vypocetni Technika, s.r.o. nabizi prodej a servis kancelarské a
vypocetni techniky. V nabidce produktt je kopirka, pocitacka bankovek i minci, fezacka

papiru nebo skartovaci stroj.

Dale piedstavuji firmy, které konkuruji spole¢nosti COPYPARTNER v prodeji
spotfebnich materidlti do kancelaiské techniky. Opét jsem se zaméfil na firmy, které

prodavaji své produkty v Plzni.

Miroluk s.r.o. je kamenny a internetovy obchod se spotfebnim materialem.

Firma nabizi cartridge, tonery, barvy do tiskdrny a naplné do tiskaren.

CDRmarket je specializovany e-shop a prodejna, ktera nabizi napln¢ do
tiskaren a kopirek. Prodava také cartridge a tonery od znacek Canon, HP, Epson a
Brother.

Fillpoint je firma, ktera se zabyva plnénim inkoustovych cartridgi do tiskaren ve
specidlnich strojich a renovaci laserovych tonerii pro znacky HP, Lexmark, Canon,

Brother aEpson.

Potencionalni nova konkurence

Pro spoletnost COPYPARTNER je dilezit¢ sledovat potencidlni novou
konkurenci.Jelikoz je vstup na trh skancelaiskou technikou bezbariérovy, muze
kdykoliv pfibyt pro spolecnost nova konkurence. Pokud by tak nastalo, spolecnost se
musi zabyvat tim, zda je vstup nové konkurence hrozbou, ktera by mohla provoz
spole¢nosti COPYPARTNER ovlivnit.

Dodavatelé

Spole¢nost COPYPARTNER nabizi na trhu produkty kancelafské techniky,
nahradni dily a spotfebni material pro tiskarny od vyrobct zna¢ky Kyocera, Minolta,
Canon, Xerox a Ricoh. Kazdy dodavatel si uruje svoji cenu, ale vzhledem k vysoké
konkurenci na trhu je zapotiebi, aby dodavatelé spolecnosti COPYPARTNER dokazali
uzpulsobit cenu produktil, tak aby naldkali nové klienty a dokézali udrzet ty stavajici. Se

stalymi dodavateli ma spole¢nost stanovené ceny, za kter¢ jejich zbozi odebira.
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Nejvice vSak spolecnost prodava tiskarny a kopirovaci stroje od firmy Kyocera,
o které uvedu par informaci. Kyocera Corporation byla zaloZzena v roce 1959,
specializujici se na vyrobu konstrukéni keramiky. V soucasné dobé je spolecnost
Kyocera Corporation jednim z celosvétovych vedoucich vyrobcii pfesné keramiky,
elektronickych soucéstek, solarnich ¢lankl, mobilnich telefoni a kancelafského IT
zatizeni. Kyocera Corporation se sidlem v Kyotu zaméstnava v soucasné dob¢ ptiblizné
51000 pracovnikii v fadé vyzkumnych, vyrobnich a obchodnich podnikt véetné Ceské
republiky. Uzivatelé¢ laserovych tiskdren, digitdlnich kopirovacich a multifunkénich
strojui ziskaji vyhodu kvalitniho tisku s velmi nizkymi provoznimi naklady, jez jsou
dasledkem vyuziti tiskovych vélcti s amorfnim kiemikem a dalSich dild s velmi dlouhou

ivotnosti.®
Odbératelé

Odbeératele spolecnost COPYPARTNER déli na firmy, které dale od spolecnosti
nakupuji spotfebni material a pozaduji servis. Dale na konecné spotiebitele, kteti si
produkt kupuji k osobnim uéeltim. Nejveétsim segmentem je pro spoleénost ekonomicky
aktivni obyvatelstvo. Spolecnost se prevdzné zamétfuje na klientelu, kterd se svym
vékem pohybuje od 18 do 62 let. Aby spole¢nost dosdhla co nejvice zadkaznikli, musi
dany produkt dobie prezentovat a logisticky zajistit, aby byl zdkaznik co nejvice

spokojen a mél s nakupovanim co nejmensi starosti.

3.5 SWOT analyza

SWOT analyza je zdékladnim nastrojem, ktery se pouzivd k vyhodnoceni
souCasné¢ho stavu z riznych hledisek, a to z hlediska silnych a slabych stranek,
prilezitosti a hrozeb. V této ¢asti sestavuji  SWOT analyzu spolecnosti

COPYPARTNER.

8 KYOCERA. O nas. Profil Kyocera. Kyocera.cz [online]. 2018 [cit. 2018-03-26]. Dostupné z WWW:
<http://www.kyocera.cz/o-nas/profil-kyocera/>
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Tabulka 1: SWOT analyza®

S1: Stali zakaznici

S3: Rychlé dodaci terminy

S4: E-shop

O1: Spoluprace s novymi vyrobci
02: Image firmy

O3: Investice do propagace

S2: Komunikace a vztahy se zakazniky

W1: Nedostatecné zpracované strategicke

zamery
W2: Slaba propagace
W3: Spatné kvalifikovanost zaméstnancii

W4: Nedostate¢né prostory

T1: Konkurence
T2: Rast cen materidlu

T3: Nedostatek kvalifikovanych

pracovnikl na trhu prace

SWOT analyzu vyhodnocuji metody IFE a EFE matice (Internal Factor

Evaluation a External Factor Evaluation). Jednotlivym kritériim pfifazuji vahy

dulezitosti a bodové hodnoceni v intervalu 1-4 (1 nejmensi dulezitost, 4 nejvetsi

dilezitost), z ¢ehoZ bylo vypocitano hodnoceni.

% Vlastni zdroj
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Tabulka 2: Vyhodnoceni SWOT analyzy™

ﬁ Vaha | Znamka (1-4) Hodnoceni
S1 0,4 4 1,6
S2 0,2 2 0,4
S3 0,1 2 0,2
S4 0,3 3 0,9
31
ﬁ Vaha | Znamka (1-4) Hodnoceni
w1 0,3 3 0,9
W2 0,3 4 1,2
W3 0,2 3 0,6
W4 0,2 3 0,6
&
_ Vaha | Znamka (1-4) Hodnoceni
01 0,4 4 1,6
02 0,3 3 0,9
03 0,3 3 0,9
3,4
Hrozby - T Vaha | Znamka (1-4) Hodnoceni
T1 0,5 4 2
T2 0,2 2 0,4
T3 0,3 2 0,6
3

Vysledek SWOT analyzy ndm ukazal, Ze by se spolecnost méla zaméfit na
strategii ,, WO, tedy aktivni odstraniovani slabych stranek a vyuzivani ptilezitosti. Co se
tykad odstrafiovani slabych stranek, spolecnost by se méla zaméfit na lepsi propagaci

vyrobki a sluzeb, které nabizi. V oblasti pfilezitosti by spole¢nost mohla spolupracovat

S novymi vyrobci a rozsifit portfolio nabizenych produkti.

% Vlastni zdroj
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4 Navrh marketingového planu spolecnosti

V této kapitole se zabyvadm sestavenim navrhu marketingového planu pro
spolecnost COPYPARTNER s. r. 0. Navrh planu je obsazen v marketingovém mixu
4P, kde uvedu navrh strategii v oblasti produktu, ceny, distribuce a marketingové
komunikace, propagace. Nejvice se zaméfuji na propagaci, ke které jsem vytvofil navrh

rozpoctu.

4.1 Cile spole¢nosti

Cilem spolecnosti je udrzet se v silné konkurenci na trhu. Vice zviditelnit
spolecnost pomoci komunika¢niho mixu a dostat logo do podvédomi potencionalnich
zakaznikd. Zkvalitnit poskytované sluzby zdkaznikiim a zvysit pocet druhti nabizenych

produkti.

4.2 Navrh strategie v oblasti produktu

V marketingovém vyzkumu se ukazalo, ze by se spolecnost neméla soustredit
pouze na prodej kancelaiské techniky firmam (tedy trh B2B), ale méla by se také
zabyvat prodeji kancelarské techniky koneénym spotiebitelim (trh B2C), ktefi techniku
pouzivaji k soukromim ucelim. PfedevSim se zaméfit na tiskarny, o které byl
v marketingovém vyzkumu nejvétsi zajem a domluvit se s dodavateli na modelech,
které se pohybuji cenové okolo 5,000 az 10,000 K¢&. Diky vétsi nabidce produktt bude
mit zakaznik lepS§i moznost si vybrat. Jelikoz je COPYPARTNER mala spolecnost,

pocet odlisnych druht tiskaren bych stanovil maximaln€ na pét az sedm.

Do nabidky produkti bych zatradil skener, ktery momentdln¢ spolecnost
nenabizi, ale v marketingovém vyzkumu byl poptavany na druhém misté za tiskarnou.
Pro zaatek bych na trhu nabizel jen jediny vyrobek skeneru a postupem casu by
spolecnost analyzovala, jestli se jim vyplati skener nabizet nebo ne. Servis a pronajem
kancelafské techniky je ¢innost, na které si firma velice zaklada. Pro tyto sluzby, které
spolecnost poskytuje, je dilezitd odbornd znalost danych produktd. Aby tuto ¢innost
zamé&stnanci provadéli na vysoké urovni, je nutné ve spolecnosti realizovat Skoleni,

které zaméstnanci da vétsi prehled o modernizaci v technologiich.
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4.3 Navrh strategie v oblasti ceny

Jak uz jsem psal v analyze marketingového mixu spole¢nosti, tak COPYPARNER
ma s dodavateli stanovené ceny, za které¢ odebira jejich vyrobky a dale je na trhu nabizi
s obchodni pfirdzkou. Spolecnost cerpa a dodrzuje cenovou politiku trhu, aby
nepodlézala konkurenci a neshazoval ceny na trhu. V této oblasti bych navrhl mésicni
akce, které¢ pfi ndkupu nad 5000 K¢ dostane zdkaznik symbolicky darek v podobé
propagacniho materidlu spolecnosti. Propagacni serial s logem firmy by mohlo byt
napiiklad tri¢ko, ksiltovka nebo hrne¢ek. Dale jednou za pul roku uspofadat akci na
mnozstevni slevu. Pfi zakoupeni dvou produktl u spoleCnosti, tak na tfeti produkt

padesatiprocentni sleva. Sleva by se tykala nelevnéj$iho produktu ze tii vybranych.

4.4 Navrh strategie v oblasti umisténi a distribuce

Vice nez na distribuci bych se zaméfil na misto prodeje (Place).
V marketingovém vyzkumu jsme se dozvédéli, ze i kdyz v dnesni dobé& je velka
poptavka po produktech na internetu pomoci e-shopti, tak stidle se nejvice produkty
kancelaiské techniky prodavaji v kamennych obchodech. Spole¢nost COPYPARTNER
ma kapacitné malé prostory, kde zakaznikiim ptedstavuje své nabizené produkty.
Spolecnost by si méla v rdmei svych finanénich moZnosti pronajmout vétsi prostory na
misté, které je z hlediska dostupnosti pro zdkaznika lepSi a ma dostateCny pocet

parkovacich mist, kterd jsou v dnesni dobé€ z pohledu pohodli zdkaznika velmi dilezita.

Spolecnost COPYPARTNER je mala spolecnost a distribuce nabizenych
produktl jinak nez externi firmou neni finanéné realizovatelna. Distribuci produkti
k zakaznikim pomoci spole¢nosti PPL s. r. 0. bych zanechal. Za dobu spoluprace

s touto firmou nebyli zadné velké problémy s distribuci produkti k zakaznikam.

4.5 Navrh strategie v oblasti marketingové komunikace, propagace

V strategickém planovani propagace se zaméiim na celkové zefektivnéni
komunikace firmy a uvedu své navrhy pro jednotlivé prvky komunikacniho mixu, které

by firma mohla v budoucnu vyuzit.
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Navrh z oblasti reklamy

Reklama patii mezi velice nakladné formy marketingové komunikace, a jelikoz
spolecnost COPYPARTNER je mala firma, nemutze si dovolit zna¢né investice v této
oblasti. Zamé¢fil bych se predevsim na reklamu v casopise, nebo v novindach. Myslim si,
ze je to financné pfijatelnéjsi a realnéjsi, nez reklama v televizi a radiu. Reklama by se
méla promitnout formou inzerce reklamnich ¢lankt, které by méli byt umistény
naptiklad v ¢asopisech s kancelaiskou technikou. V uvahu ptipadaji jak regionalni, tak

celoplosné Casopisy nebo noviny.

Dale bych navrhoval zkvalitneni webovych stranek firmy. Po strance vzhledové
bych ned¢lal velké upravy, ale spi§ bych navrhnul Castéjsi aktualizovani webovych
stranek. Pokud se webové stranky nebudou aktualizovat, tak je navstévnici postupem
Casu piestanou navstévovat. NatoCit a na vlastnich webovych strankach publikovat

kratké video, které bude informovat o sluzbach spole¢nosti.

V dnesni dobé je nejvice viditelna propagace na Facebooku. Dava moznost
nejen béznym uzivatelim, ale i firmam moznost zviditelnit se. Zakladni snahou na
Facebooku je ziskani co nejvétsiho pocétu “fanousku‘ stranky, k tomu ale potiebujete
delsi dobu, protoze je to ze zacatku velmi pomalé. Jako na webovych strankach firmy
by se i tato stranka méla pravidelné aktualizovat, aby “fanousci® stranky vid¢li aktivitu

ze strany firmy a dale ji navStévovali a diskutovali o ni.

Navrh z oblasti podpory prodeje

Pro zvySeni podpory prodeje bych navrhl ucast na vystave nebo veletrhu, kde by
bylo moZzné zviditelnit jak logo firmy, tak produkty kancelarské techniky. Téchto akci
se zuCastiuje velka Skala lidi a je tedy pravdé€podobné, Ze se zde pohybuji i
potenciondlni zdkaznici. Diky tomu by se zvétsila 1 propagace dopliikovych sluzeb, jako
napiiklad pronajimani kopirek a zakoupeni spotiebnich doplikl ke kancelaiské technice

jako je toner nebo valec.
Navrh z oblasti public relations

Spolecnost COPYPARNER by si mohla udrzovat vztahy s vefejnosti napiiklad
provadénim marketingového vyzkumu a dotazovani zamétfeného na spokojenost a na
zjiStovani potfeb zakaznika. Pravidelnym dotazovanim svych zakaznikid se firma muze

zpétnou vazbou dozvédét dulezité informace, diky kterym pak vyhodnoti a muze
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provadét patficna opatfeni, ktera by zajistila vétsi spokojenost zakaznika. Pomoci
dotazovani muzeme zjistit cenné informace a navic mohou zékaznici pfispét svymi
napady ¢i pripominkami ke zlepSeni. Dale by firma mohla posilat na konci roku svym
vyznamnym obchodnim partnerim ddrkovy predmet s logem firmy pro utuzeni dobrych
obchodnich vztaht. Také by firma mohla finanéné rozsitit sponzoringové akce, které

budou pecliveé vybrany napt. pomoc détem s vaznou nemoci.
Navrh z oblasti pfimého marketingu

V pifimém marketingu bych navrhl elektronicky katalog, kde by nasi zékaznici
nebo obchodni partneti vidéli aktudlni nabidku zbozi se zvyhodnénymi ceny na

spotiebni material kancelafské techniky nebo novy druh techniky.

4.6 Rozpocet na propagaci spole¢nosti a kontrola

Rozpocet, ktery jsem pro spolecnost navrhl, vychdzi na 83800 K& za rok.
V rozpoctu se nachédzi polozky v podobé vedeni webovych stranek, tvorba a tisk letaki,
plakatt, distribuce letaki, vyroba propagacnich materialu s logem firmy, video o
spole¢nosti umisténé na webovych strankach a reklama v novinach. Rozpocet je mozné
upravit podle finan¢nich mozZnosti spolecnosti. Naptiklad se da snizit o 30000 K¢ ro¢n¢,
pokud bude spolecnost schopna samostatné spravovat a upravovat webové stranky. U
reklamy v novinach se ¢astka naopak muze naopak zvednout. VSe zalezi na velikosti
reklamy, Cetnosti vyskytu a typu novin. Video o spole¢nosti by bylo provedeno
amatérsky pomoci firemniho personalu a dobrovolnikit a proto bychom se vyhnuli

vysokym cendm za tvorbu.

Kontrola vSech navrzenych opatfeni bude provedena po roce od realizovani
planu. Zodpovédnost za plnéni planu bude mit vedeni spole¢nosti. Do roka by méla byt
vSechna navrzend opatieni uspé$n€ vykonana. Pfedev§im posouzeni vzhledu webovych
stranek 1 s umisténym novym videem o spolecnosti nezaujatymi, objektivnimi

pozorovateli, ktefi poskytnou zpétnou vazbu o atraktivnosti webu.
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Tabulka 3: Rozpo&et na propagaci®

Aktivita Naklady mési¢né (K¢) | Naklady rocné | Odpovédna osoba
(K9)

Uprava a vedeni 2 500 30 000 Externi spravce

webovych stranek webovych stranek

Firemni vedeni Vlastni naklady Vlastni ndklady | Vedeni spole¢nosti

Facebooku

Tvorba letaki A5 a Vlastni naklady Vlastni ndklady | Vedeni spole¢nosti

plakati A3

Tisk letaki X 2 500 Vedeni spolecnosti

A5 —1000 Kusu (nebo externi firma)

Tisk plakata X 2 000 Vedeni spolecnosti

A3 —100 Kusu (nebo externi firma)

Distribuce letaki 1 600 19 200 Najaty brigadnik

(1x tydné — 5hodin)

Propagaéni material X 2 500 Externi firma

(propisky - 100 kusii)

Propagaéni material X 2 800 Externi firma

(kiltovky — 40 kusii)

Propagadni material X 3000 Externi firma

(hrnecky - 20 kusii)

Reklama v novinach 1 400 16 800 Externi firma

(1x tydné - zak. info)

Video o spolecnosti X 5000 Vedeni spolecnosti

COPYPARTNER

CELKEM 83 800

*Ceny, které uvadim v rozpoctu, jsou tvoifeny odhadem.

%2 Vlastni zdroj
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Zavér

Cilem bakalaiské prace bylo analyzovat marketingové c¢innosti spolecnosti
COPYPARTNER s. r. 0. a pomoci marketingového vyzkumu a situa¢ni analyzy
nasledné¢ vytvorit navrh marketingového planu, ktery pomiize spole¢nosti
k efektivnéj$§imu rozvoji na trhu. Prvni ¢ast bakalaiské prace je vénovana teoretickym
aspektiim marketingového planovani. V teoretické ¢asti byla vyuzita odborna literatura
na seznameni se s obsahem marketingového planovani a marketingové strategie.
Teoreticka ¢ast se dale zabyva teoretickymi aspekty marketingového mixu,
marketingového vyzkumu, situaéni a SWOT analyzou. Vymezené pojmy a metodika

situacni analyzy je ndsledné pouzita v praktické casti konkrétni spolecnosti.

V praktické ¢asti jsou nejprve uvedeny zakladni informace o spolecnosti
COPYPARTNER a nasledné je spoleCnost analyzovana v zakladnim marketingovém
mixu ,,4P“, a to u produkti a sluzeb kancelatské techniky, které spole¢nost nabizi. Dale
byl proveden marketingovy vyzkum, ve kterém se pomoci dotaznikového Setieni
zjistovalo, jestli se pouziva kancelafska technika také v domacnosti. Vysledek
dotazniku ukazal, Ze i v domacnostech je zajem o kancelaiskou techniku. Nejvice byla
poptavana tiskdrna. Nasledné byla provedena situacni analyza, ktera zkoumala vnitini a
vngjsi prostredi, které ovlivituje spolenost COPYPARTNER. V situacni analyze je
zahrnutd PEST analyza pro externi prostiedi, pro interni analyzu byla vyuZita
portfoliova analyza pomoci Bostonskd matice. Zavér situacni analyzy tvoii SWOT
analyza. Vysledek SWOT analyzy nam ukézal, Ze by se spole¢nost méla zaméfit na
strategii ,, WO, tedy aktivni odstraiiovani slabych stranek a vyuzivani prileZitosti. Co se
tykéd odstranovani slabych stranek, spole¢nost by se méla zaméfit na lepSi propagaci
produktl, které nabizi. V oblasti pftilezitosti by spolecnost mohla spolupracovat
Snovymi vyrobci a rozsifit portfolio nabizenych produktii. Na zaklad€ jednotlivych
vystupll byl pro spolecnost COPYPARTNER sestaven navrh na marketingovy pléan.
nabizi. Soucasti planu je navrh rozpoCtu na prezentaci spole¢nosti, ktery byl stanoven na
83 800 Kc¢. Autor prace se domniva, ze bakalarska prace bude pro spolecnost
COPYPARTNER pfinosna, protoZe prace nabizi piimé vystupy z vyhodnoceného
marketingového vyzkumu, déle vysledky marketingovych analyz a navrhy na zlepSeni v

podob¢ navrhu marketingového planu, resp. komunikac¢niho planu.
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Ptilohy

Priloha I Dotaznik — Pouzivani kancelarské techniky v domacnosti
Dobry den,

jsem studentem Vysoké Skoly evropskych a regionélnich studii a zpracovavam
bakalatskou praci na téma - Navrh marketingového planu spolecnosti COPYPARTNER
S. . 0. V bakalafské praci se zabyvam marketingovym vyzkumem, ktery se zabyva

pouzivanim kancelaiské techniky v domécnosti.

Timto Vas prosim o vyplnéni nésledujiciho dotazniku, ktery Vam nezabere vice
nez 5 minut. Dotaznik je anonymni a ziskané informace pouziji pouze pro svoji praci.

Spravnou moznost zakiizkujte.

(1.) Pouzivate v domacnosti kancelaiskou techniku? (povinna)
O Ano
O Ne

(2.) Jaky typ kancelaiské techniky v domacnosti pouZivate? (nepovinna)
O Tiskéarna

O Kopirka

O Skartovac

O Skener

O Jiné

Pokud jiné: Napiste odpoved’

(3.) Kde jste se o produktu dozvédéli? (nepovinna)
O Televize

O Radio

O Noviny

O Casopis

O Internet

O Pratelé nebo znami

O Jiné

Pokud jiné: Napiste odpoveéd’
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(4.) Kde jste produkt/y zakoupili? (nepovinna)
O E-Shop
O Kamenny obchod

O V e-shopu i kamenném obchodé

(5.) Jak casto produkt/y pouZivate? (nepovinna)
O Denné

O Vice nez jednou za tyden

O Jednou za tyden

O Kazdé¢ dva tydny

O Jednou za mésic

O Jednou za rok a vice

O Méné nez jednou ro¢né

(6.) Hodlate si poridit (dalsi) kancelaFskou techniku? (povinna)
O Ano
O Ne

(7.) Jaky typ kancelaisky techniky si hodlate poridit? (nepovinna)
O Tiskéarna

O Kopirka

O Skartovac

O Skener

O Jiné

Pokud jiné: Napiste odpovéd’

(8.) Ohodnot’te dané aspekty, podle dileZitosti, pFi vybéru tohoto produkt.
(nepovinna)
1-nejvice dilezita, 4-nejméné dilezita

1 2 3 4
Kvalita
Cena

) @)
) @)
Znacka O O
) @)

O O O O

O
O
O
Design @)
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(9.) Kolik jste ochoten/ochotna za dany produkt zaplatit? (nepovinna)
O 0 K¢ -5000Ke

O 5000 K¢ —10 000 K¢

O 10 000 K¢ — 20 000 K¢

O 20 000 K¢ — 30 000 K¢

O 30 000 K¢ - vice

(10.) Znate spole¢nost COPYPARTNER s. r. 0.? (povinna)
O Ano
O Ne

(11.) Kde jste se o firmé dozvédéli? (nepovinna)
O Televize

O Radio

O Noviny

O Casopis

O Internet

O Prételé nebo znamy

O Jiné

Pokud jiné: Napiste odpoveéd’

(12.) Zakoupil/a jste si produkt ve spole¢nosti COPYPARTNER s. r. o.?
(nepovinna)

O Ano

O Ne

(13) Jak jste byl/a spokojen/a s produktem? (nepovinna)
O Velice spokojen/a

O Spise spokojen/a

O Spise Nespokojen/a

O Nespokojen/a
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(14.)V porovnani s ostatnimi produkty tohoto typu je kvalita naseho. (nepovinna)
O Lepsi
O Stejna
O Horsi

(15.) Doporucili byste nas produkt ostatnim? (nepovinna)

O Ano
O Ne

Velice Vam dékuji za Vas cas a ochotu pii vypliovani.

S pozdravem Daniel Koudele
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