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Abstrakt

Tato bakaléi'ska prace se zabyva navrhem marketingové strategie malé Sperkatské dilny Ifé
hand made. Préace je rozd¢lena na dvé¢ ¢asti: teoretickou a praktickou. Teoretickd ¢ast na
zaklad¢ odborné literatury vymezuje pojem marketingova strategie, zabyva se jednotlivymi

fazemi jeji tvorby a dale se vénuje rozdéleni strategii podle marketingového mixu.

Na teoretickou Cast prace navazuje cCast praktickd, jez je vénovana praktickému uplatnéni
teoretickych poznatkti na piikladu Sperkaiské dilny Ifé. V ramci praktické casti je
provedena situacni analyza, ktera zkouma vngj$i 1 vnitini prostfedi firmy pomoci analyz
PESTE, Porterova modelu péti sil a hodnototvorného tetézce. Vysledky z téchto analyz
jsou shrnuty ve SWOT analyze. Dale je proveden vyzkum v podob¢ dotaznikového Setfent,
jez zkouma nakupni chovéani obcanli z Moravskoslezského kraje ve vztahu ke Sperkam.

Vyvrcholenim celé prace je navrh marketingové strategie podle néstrojii marketingového

mixu, jez vychazi z provedenych analyz a dotaznikového Setfeni.

Kli¢ova slova

marketingova strategie, situacni analyza, SWOT analyza, marketingovy mix, marketingova

komunikace



Abstract

This bachelor's thesis focuses on designing the marketing strategy for If¢ hand made,
a small jewelry workshop. The thesis is divided into two main parts: theoretical and
practical. In the theoretical part, the concept of marketing strategy is defined using
professional literature, with emphasis on the different phases of its development and its

categorization based on the marketing mix.

The practical part of the thesis applies the theoretical knowledge gained to Ifé¢ hand-made.
A situational analysis is conducted to examine both the internal and external environment
of the company. This analysis involves the use of PESTE analysis, Porter's Five Forces
model, and the Value Chain. The outcomes of these analyses are summarized in a SWOT
analysis. Furthermore, a questionnaire survey is conducted to investigate the purchasing

behavior of individuals from the Moravian-Silesian region in relation to jewelry.

The thesis culminates in a proposed marketing strategy based on the tools of the marketing
mix. This proposal is based on the findings from the situational analysis and questionnaire

survey.
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communication

Title

Concept of marketing strategy of the brand Ifé



Podékovani

Velké podekovani patii pani Ing. Bc. Petfe Koudelkové, Ph.D. za cenné rady, vécné
pfipominky a vstficnost. Specidlni podékovani bych chtéla vénovat Ernestovi a celé mé
milované rodin€, kterd mi je vzdy obrovskou oporou. A ptedevSim dékuji Ivané a

Romanovi, bez kterych by tento napad na bakalarskou préaci nevznikl.



Obsah

UIVOU oottt eenees 1
TEOTELICKA CASE ...ttt ettt ettt s bt et e st et e e it e enbeeeaee 3
I MarketingOVA SIrATEZIC ......veeeriiieeeiiieeiiieecieeeeteeesiteeesteeeeteeesaeeesssaeesseeessseeessseeessseeenns 3
1.1 Strategické marketingove plANOVANT ............cccovoiveiiviieiicieeee e 4
1.2 Jednotlivé faze marketingového strategického planovani...............ccooevveiivieinnne. 4
1.2.1 Stanoveni vize a MiSE fIIMY ......ccccvvieiiieeiiieeiiee ettt erre e sreeesree e 5
1.2.2  Faze analyzy a PrOZNOZY ......ccceeeevreeiieeeiieeeiieeeieeeeieeeeseeeesseeesseeesseeessseeens 6
1.2.3  Stanoveni marketingovych cilill .........coceviiviriiniiiiiiiccecee 6
1.2.4 Zhodnoceni a ur¢eni marketingove Strategie...........cccueeveeriiienieeiieenieeieenieas 7
1.2.5  SeStaveni TOZPOCTU ....ccuuiieiiieeiiie ettt ete e ee et eesaee e e aeeesbeeesnbeeesnneeenes 7
1.2.6 Implementace marketingove Strate@I€ ........ccvervvierueeerieerieeirenieeieesreeieeneneens 7
1.2.7 Kontrola marketingove Strategie ........cceeevurerierriierieeiienieeieesieeieesveeieeeeneens 8

1.3 Marketin@OVY PIAN........coovvoiviiiiiieie s 8

2 SitUACHT ANALYZA...c..eiciiiiiiciieeceee e e nes 9
2.1 Analyza prostiedi fIrMY ......cocoocoieiiieiie e 10
2.2 Analyza vn¢jS$iho prosttedi firmy ..........ccooooiriinieieicee s 11
2.2.1 Analyza maKroproStiedi ........ccceveruiiiriieeiiie e 11
2.2.2  PeSt AnalYZa .......oovuiiiiiiieeiie et s 12
2.2.3  Analyza mikroprostiedi.........ccceeriiiiiiiiiieiiie e 14
2.2.4  Porteriiv model pEti Sil......coeeiiiiiiiiieiiieeie e 15

2.3 Analyza vnitiniho proStredi ... 17
231 SWOT QNALYZA....c..iiiiiiiiiiiieeeeeree et 18

3 Urceni marketingoVe STrate@I€......co.eerueriiriiniieienieriiete ettt 19
3.1  Volba trhll @ Jejich CASH ..o 19
3.2 Segmentace, targeting @ POSIIONING..........c.everurereririrerieieeeeieesesieeesss e sseeeesseseeees 20
3.3 Systematizace marketingovych Strate@ii.........cooovvvrivirrieinireinree s 21
3.3.1  Marketin@OVY MIX co.eeeevieiieeiieeieeiie ettt ettt sttt e et sieeeteesiaeebeeeneeenseas 22
3.3.2  Produktove SIrat@@Ie ........ccueeruieriieiieeiieiie ettt ettt 22
3.3.3  CenOVE SIALEZIC ...eevuveeneieeiieeiieeieeiie et et et stteete et e et e e saeeebeesaeeenbeeenaeenseas 23
3.3.4  DiStribuCni Strat@@I€.......cecoveeuieriieiieeieeite ettt ettt et 24

3.3.5  KomuniKacni Strat@ZI€.......eeevuueeriuiieriieeriieesieeesreeesreeeseeeeesereesereesseeesseeenns 25



4 Predstaveni SPOIECTNIOS ..c..eevviriiriieiiiieriieie et 28

S5 STUACHT ANALYZA.....eieiiiiiiieiiecie et et e b e stbe e taesaaaens 30
5.1 PESTE QNALYZA ...t 30
5.1.1 Shrnuti PESTE analyzy ........cccccooiiiiiiiiieieeeeeecee e 33

5.2 Porterova analyza PEti Sil........cocooiiiiviiiiiieiecee e 34
5.2.1 Shrnuti Porterovy analyzy peti Sil ........ccciieiiiiiiiiiieciee e 36

5.3 HodNOtOtVOINY TEIEZEC ... 36
5.3.1 Shrnuti hodnototvorn€ho fete€zce.........cooviiriiiiiiiiiiiiieieeee e, 39

54 SWOT QNALYZA........oooiiiie ettt 40
541 SiINE SEIANKY .eovveriiiiiiiieice e 40

542 S1ab€ SrANKY ....oovviriiiiiiiiieciee e 40

543 PHIEZILOSTL...eeieeiiieiie ettt ettt ettt et e aeeas 41

544 HIOZDY .ottt e 41

6 Dotaznikove SETENT .....ccuuiiiiiiiieiieee et 43

7 Navrh marketingove Strate@IC........cccvieruieriieriieeiierie et eee et esee e esteeeseessreeseesaneens 52
ToL MISE @ VIZE oottt 52

T2 LR e 52

7.3 ProduktOvVa STrAt@IC...........ccoiuriuriiiiieiiieieieie e 52

T4 CONOVA SITALEZIC ...t 53

7.5  DISrIDUCHT StAtEEIC ..o 55

7.6 KomuniKatni SErAtE@IC.........ccocoveiiuriieiiieiieieieieieie e 59
7.6.1  WEDOVE SIANKY .....eeiiiiieiiieeiiee ettt e et e e e e eaeeesneeesnneeenes 59

7.6.2  SOCIAINT STLE .eueiiiiiiiieiiiet e e 59

7.6.3  UALOSH.e.eeetieieeiieeeee ettt ettt sttt 60

7.6.4  PUDIIC TelAtiONS .....eeiiiiiieeiie et 61
ZUAVET ..ottt ettt et a et at e et sae e et e bt e et esaeeeanees 63
SUMMATY ...ttt ettt e ettt e st e e st e e s bt e e sabteesabeeesabeeenabeeennseeas 65
POUZItA TIEETALUIA. ....c.eiiiiiiiiieeiieteceee ettt ettt et e 66
Pouzité internetoVe ZATOJE ...c..eeeuvieiieiiieiieeie ettt ettt et et e e enneas 67
Pouzité legisIativid ZATOJE ...c.veeeeiieiieiiieiieee et 68
Teze baKalATSKE PIrACE.......eiiiiiiiiiieeiiece ettt et e eaneas 70

NTS7A1E: 80 0] o) ¢ VA <1 NN 73



Uvod

Marketingova strategie je pro Uspé$ny rozvoj a smefovani firmy naprosto klicova. Jeji
vyznamnost vSak byva Casto opomijena, a to zejména vramci podnikani malych
femeslnych firem, které Casto nemaji dostatek Casu ani zdroji se nad strategii podniku

zamyslet.

Tato prace se vénuje tvorbé marketingové strategie malé Sperkaiské dily z Beskyd Ifé hand
made, kterd se v souCasnosti vénuje piredevsim zakdzkové vyrob¢ Sperka z drahych kovii
a kament. Ifé pfinasi jedineCné a nadcasové Sperky z kvalitnich materialii, které jsou
vyrobeny piesné podle predstav zdkaznikli. Soucasti sluzby je ale také zazitek, jez si
zakaznici z nakupu odnaseji. Piedstavy o Spercich jsou totiz probirany v ramci osobniho
setkani se Sperkatrkou, ktera ke kazdé zakazce pfistupuje velmi individudlné a nabizi
zakaznikiim jedinecna feseni.

Cilem této bakalaiské prace je vytvofit efektivni marketingovou strategii podniku, ktera
pomuze v budoucim rozvoji firmy. Toho bude docileno jak provedenim dikladné analyzy
faktorti, jez mohou mit na znacku Ifé hand made vliv, tak vyhodnocenim jejich silnych
a slabych stranek, pfilezitosti i hrozeb. Marketingova strategie bude dale zaloZena na

zjiSténich vyplyvajicich z dotaznikového Setteni realizovaného pro ucely této prace.

Bakalaisk4 prace je rozdélena do dvou Casti: teoretické a praktické. Teoretickd Cast se
vénuje vymezeni pojmu marketingové strategie, fazim jeji tvorby a systematizaci
marketingovych  strategii. Konkrétné rozpracovava strategie podle nastrojl

marketingového mixu.

V praktické casti je provedena dikladna situacni analyza pomoci nastroji PESTE,
Porterova modelu péti sil a hodnototvorného fetézce. Vysledky jednotlivych analyz jsou
shrnuty v matici SWOT. Dale je uskute¢néno dotaznikové Setfeni, které¢ zkouma nakupni
chovani ob¢anti z Moravskoslezského a Zlinského kraje. Prakticka cast je zavrSena tvorbou
mise, vize a cilli spolecnosti, na zaklad¢, kterych je vytvorena marketingova strategie podle

nastrojit marketingového mixu.

Struktura bakalarské prace se v pribchu jeji tvorby odlisila od pivodni piedpokladané
struktury. V ramci teoretické c¢asti prace byla vypuSténa kapitola marketingové
komunikace. Toto téma je nakonec pouze shrnuto v kapitole Komunikaéni strategie.

Diivodem byla rozsahlost tématu marketingové strategie, jez byla pro zvolenou préci



vhodnéjsi. Dale se zménila také struktura praktické Casti prace, kterd se misto analyzy
soucasné komunikace veénovala podrobnému vyhotoveni situani analyzy a navrhu
marketingové strategie, namisto komunikac¢ni. Nazvy a samotné potadi jednotlivych

kapitol byly v pritbéhu prace také upraveny, obsah se jiz v§ak neménil.



Teoreticka c¢ast

1 Marketingova strategie

Strategie by méla byt chapéana jako urcity plan postupu, ktery naznacuje, jak za danych
podminek dosdhnout vyty€enych cilii. Méla by totiz pfinaset piehled jednotlivych krokt
a Cinnosti piijimanych s védomim urcité neznalosti vSech budoucich podminek, okolnosti
a souvislosti '. Marketingova strategie tedy popisuje, jak firma vyuZije své silné stranky
a schopnosti, aby naplnila potieby a ptani zdkaznikl. Jejim obsahem muize byt ale také to,
jaké aktivity bude vykonavat ve vztahu se svymi dodavateli, zaméstnanci a dal$imi

subjekty trhu 2.

Mezi zakladni otazky pii tvorbé marketingové strategie patii zejména volba cilového
zakaznika, ur¢eni hodnoty, kterou mu budeme predavat, stanoveni zptisobu, jak zajistime

jeho spokojenost a vymysleni postupu, jak si udrzime konkurenéni vyhodu 3.

Také tzv. 5C marketingové strategie nam mize poskytnout zakladni ptehled o tom, co je
pii tvorbé marketingové strategie dilezité :

— potieby zékaznikll (customer needs);

— schopnosti a kompetence firmy (company skills);

— konkurence (competition);

— spolupracovnici (collaborators);

— kontext (context).

Jakubikova uvadi, Ze se v literatuie nejCastéji objevuji dva pfistupy k tvorbé
marketingovych strategii. Tzv. parcidlni pfistupy zahrnovaly pouze urcity vysek
strategického rozhodovani a byly pouziviany zejména v sedmdesatych a osmdesatych
letech. Mezi né se tadi naptiklad strategie Portera, Kotlera, Ansoffa. Ty tvofi zéklad

integrovanych pfistupd, jejichZ cilem je pokryt celé rozhodovaci spektrum marketingovych

"HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., rozs. a akt. vyd. Praha: Grada, 2003, s. 11.

2 FERRELL, C. OLDIES, Michael HARTLINE and Bryan W. HOCHSTEIN. Marketing strategy. [online]
Boston: Cengage Learning, 2021, s. 16. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z GOOGLE BOOKS.

3 KARLICEK, Miroslav a kolektiv. Zdklady marketingu. 2., pteprac. a rozs. vydani. [online] Praha: Grada,
2016, s. 108. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/marketingova-komunikace-2536/.
4 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., r0z3. vyd. [online] Praha: Grada,
2013, s. 172. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/strategicky-marketing-2258/.

3


https://books.google.cz/books?hl=en&lr=&id=SewfEAAAQBAJ&oi=fnd&pg=PP1&dq=FERRELL,+Marketing+strategy.+&ots=PgWvBCMj65&sig=CNc-wlwsSLGuqYf1qZTMV77mb4M&redir_esc=y#v=onepage&q=FERRELL%2C%20Marketing%20strategy.&f=false

strategii °.

1.1 Strategické marketingové planovani

Strategické marketingové planovani je zdkladem pro provadéni marketingové c¢innosti
firmy. Mélo by byt zaméfeno do budoucnosti a urovat, ceho by mélo byt dosazeno, jakym
zptisobem a kym . Jeho tgelem by tedy mélo byt vytvoteni planu, ktery zajisti zisky a riist

firmy na zaklad& uspokojeni potfeb svych zakazniki ’.

Tomek a Vavrovad marketingové planovani definuji jako ,systematické a racionalni
prosazovani trznich a podnikovych ukolii, odvozené od zakladnich podnikovych

a marketingovych cilii. *“ ®

Marketingova strategie 1 marketingové planovéani s sebou pfina§i mnoho benefiti pro
velké, ale 1 malé firmy, které jim cCasto nevénuji velkou pozornost. Umoziuji totiz
napiiklad urcit zdroje konkuren¢ni vyhody, zjistit financni prostfedky k rozvoji firmy,
kontrolovat plnéni firemnich cild, nastavit pfehledny plan aktivit, odhalit pfipadné

problémy i zvysit trzby a zisk °.

Strategické marketingové planovani se rozdéluje do nékolika etap, kterym se budu vénovat

v nésledujici kapitole.

1.2 Jednotlivé faze marketingového strategického planovani

Podle Jakubikové '° se d4 marketingové strategické planovani rozdélit do Sesti fazi, jedna
se o fazi analyzy a prognodzy, stanoveni marketingovych cilli, ureni marketingové

strategie, zhodnoceni a volbu strategii, sestaveni rozpoctu, implementaci marketingové

11

strategie a kontroly. Veber a Srpova ' tadi mezi faze marketingového strategického

5 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. [online] Praha: Grada,
2013, s. 172. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/strategicky-marketing-2258/.

6 VEBER, Jaromir, Jitka SRPOVA a kolektiv. Podnikdni malé a stiedni firmy. 3., aktualiz. a dopl. vyd.
[online] Praha: Grada, 2012, s. 191. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/podnikani-
male-a-stredni-firmy-2136/.

7HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., r0z3. a akt. vyd. Praha: Grada, 2003, s. 14.

8 TOMEK, Gustav a Véra VAVROVA, Maly vykladovy slovnik marketingu. 2., roz3. vyd. Praha: A plus,
1999, s. 69.

® VEBER, Jaromir, ref. 5., s. 191-192

10 JAKUBIKOVA, Dagmar, ref. 5, s. 83-85

"' VEBER, Jaromir, ref. 5., s. 193


https://www.bookport.cz/kniha/strategicky-marketing-2258/
https://www.bookport.cz/kniha/podnikani-male-a-stredni-firmy-2136/
https://www.bookport.cz/kniha/podnikani-male-a-stredni-firmy-2136/

planovani také stanoveni vize a mise poslani firmy. V nésledujici ¢asti se budu jednotlive
vénovat vysvétlenim kazdé z nich, podrobnéji pak rozeberu fazi analyzy a prognozy,
stanoveni marketingovych cilii, urCeni marketingovych strategii a jejich zhodnoceni

a volbu v kapitolach 2. a 3.

1.2.1 Stanoveni vize a mise firmy

Pro tisp&$né fizeni podniku je kli¢ové presné definovani jeho vize a mise '2.

., Vize predstavuje soubor specifickych idealii a priorit firmy, obraz jeji uspésné
budoucnosti, ktery vychazi ze zakladnich hodnot nebo z filozofie, se kterou jsou spojeny

cile a plany firmy. “ 1?

Vize by méla byt vSem Cleniim firmy spole¢na. Méla by byt jasné formulovana, realisticka,
lehce komunikovatelnd, zapamatovatelna a méla by shrnovat zakladni principy firmy, které
zUstavaji stejné bez ohledu na zmény okoli. Jejim obsahem by mély byt dlouhodobé
nadCasové zasady, strategie a postupy, které odpovidaji redlné situaci, schopnostem

i moznostem firmy ',

Vize spolecnosti by idedlné¢ méla byt také trvald. Dva dilezité prvky vize, ktera zlstane
neménnd a stale aktualni po mnoho let, jsou zakladni ideologie a pfedstava budoucnosti.
Na rozdil od strategii a praktik firmy, které se mohou postupné meénit a vyvijet, ideologie
by méla zlistat neménnd. Navic by neméla byt uméle vytvorena, ideologie by méla odrazet
a vychazet z toho, jaka je firma v jejim jadru. Zakladni ideologie by méla obsahovat dvé
sloZky, jimiz jsou zakladni hodnoty, kterymi se firma fidi a hlavni ucely existence firmy.
Ptedstava budoucnosti by méla obsahovat velké cile a ambicidzni plany doplnéné o jejich

7ivé popisy, které je uini poutavymi 5.

Mise firmy by méla vefejnosti sdélovat smysl své existence, vztah k ostatnim subjektim

12 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. [online] Praha: Grada,
2013, s. 25. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/strategicky-marketing-2258/.

13 JAKUBIKOVA, Dagmar, ref. 12, s. 18

14 JAKUBIKOVA, Dagmar, ref. 12, s. 19-20

15 COLLINS, J. C. and J. I. PORRAS. Building your company's vision. [online] Harvard Business Review.
1996, vol. 74, iss. 5. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.cin.ufpe.br/~genesis/
docpublicacoes/visao.pdf


https://www.bookport.cz/kniha/strategicky-marketing-2258/
https://www.cin.ufpe.br/~genesis/%0bdocpublicacoes/visao.pdf
https://www.cin.ufpe.br/~genesis/%0bdocpublicacoes/visao.pdf

trhu, normy chovani firmy a dlouhodobé uzndvané firemni hodnoty '6. Méla by také
sdélovat jakou funkci ve spolecnosti plni, jakd je jeji filozofie, a jaké jsou jeji cile
a produkty, kterymi uspokojuje piani a potieby zakaznik@l '7. Mise firmy by méla byt

v souladu s firemni kulturou a také by méla pozitivné plisobit na socialni vztahy '8,

1.2.2 Faze analyzy a prognozy

Féze analyzy a prognozy je zakladnim kamenem marketingového strategického planovani.
Vychozim bodem je vypracovani situacni analyzy, kterd je doplnéné o predikce budouciho
vyvoje prostiedi . Podrobné se budu teoretickym vychodiskiim zpracovani situaéni

analyzy vénovat v kapitole 2.

1.2.3 Stanoveni marketingovych cila

Formulace marketingovych cila firmy tvoii podstatnou ¢ést strategického marketingového
planovani. Tyto cile by mély byt odvozeny od strategickych cil firmy a mély by vychazet

z provedené situacni analyzy 2°. Jejich obsah, mnoZstvi i ¢as by mél byt jasné stanoven 2!,

Marketingové cile plni nékolik funkci 2:
- koordina¢ni - vSechny marketingové Cinnosti se zamétuji na hlavni cile firmy
a zajist'uji vzajemne si odpovidajici vztahy;
- Tidici - vSechna rozhodnuti jsou zaméfena na dosaZeni pozadovaného vztahu;
- kontrolni - hodnoceni jednotlivych marketingovych ¢innosti ve vztahu k naplnéni

stanoveného cile a v€asné provedeni nutnych korektur.

Podle Karlicka by mély byt marketingové cile vytvofeny na zédkladé SMART kritérii, mély
by tedy byt konkrétni (specific), métitelné (measurable), odsouhlasené (agreed), realistické

(realistic) a ¢asové ohrani¢ené (timed) 2. Jakubikova 2* k nim jesté dodava, Ze by mély byt

16 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., r0zs. vyd. [online] Praha: Grada,
2013, s. 21. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/strategicky-marketing-2258/.

17 VEBER, Jaromir, Jitka SRPOVA a kolektiv. Podnikini malé a stiedni firmy. 3., aktualiz. a dopl. vyd.
[online] Praha: Grada, 2012, s. 193. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/podnikani-
male-a-stredni-firmy-2136/.

18 JAKUBIKOVA, Dagmar, ref. 16, s. 22

19 JAKUBIKOVA, Dagmar, ref. 16, s. 83

20 HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., rozs. a akt. vyd. Praha: Grada, 2003, s. 60.

21 JAKUBIKOVA, Dagmar, ref. 16, s. 156

22 JAKUBIKOVA, Dagmar, ref. 16, s. 167

2 KARLICEK, Miroslav a kolektiv. Marketingovi komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualizované a dopInéné vyd. [online]. Praha: Grada Publishing, 2016, s. 15. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z:
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vytvofeny na zdkladé poznani potieb zakaznikii, vzijemné sladéné a hierarchicky

usporadané.
Obrazek 1: SMART kritéria
CASOVE
KONKRETNI MERITELNE ODSOUHLASENE REALISTICKE OHRANICENE
(specific) (measurable) (agreed) (realistic) (timed)

Zdroj: Viastni zpracovani dle Karlicka %

1.2.4 Zhodnoceni a urceni marketingové strategie

Zhodnoceni strategii je dulezitym krokem pied konecnou volbou marketingové strategie.

P#i hodnoceni se testuje jejich konzistence, naroky na kompetence a plnéni funkce 2

Urceni marketingové strategie sestava z n€kolika krokd, vcetné provedeni situacni analyzy,
formulace mise a vize firmy, zhodnoceni alternativ a nasledného procesu formovani
strategie. Blize se této fazi marketingového strategického planovani, véetné€ systematizace
marketingovych strategii a popisu jednotlivych strategii rozdélenych podle nastrojii

marketingového mixu budu vénovat v kapitole 3.

1.2.5 Sestaveni rozpoctu

KaZzda marketingova strategie s sebou pfinasi rizné vysoké néklady. I na ty je tfeba se pfi
vybirdni marketingové strategie zaméfit. Strategické rozpoctovani kvantifikuje zadané

tikoly pro kazdou strategickou organiza¢ni jednotku v penéznich hodnotach 7.

1.2.6 Implementace marketingové strategie

Implementace marketingové strategie je stejné dilezitym krokem jako vytvofeni samotné

https://www.bookport.cz/kniha/marketingova-komunikace-2536/.

MJAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. [online] Praha: Grada,
2013, s. 158-159. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/strategicky-marketing-2258/.
25 KARLICEK, Miroslav a kolektiv. Zdklady marketingu. 2., pieprac. a rozs. vydani. [online] Praha: Grada,
2016, s. 240. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/marketingova-komunikace-2536/.
26 JAKUBIKOVA, Dagmar, ref. 24, s. 84

27 JAKUBIKOVA, Dagmar, ref. 24, s. 84
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strategie. K tomu, aby byla firma schopna marketingovou strategii spravn¢ implementovat,
je zapotiebi vybudovat marketingové pojatou firemni organizacni strukturu. VSichni
zameéstnanci ve firm€ by méli pfijmout marketingoveé orientované mysleni za své a podilet
se na provadéni stanoveného marketingového planu 28. Pfestoze zména struktury miize byt
dilezitym krokem, neni to jedind moznost, kterou ma firma k dispozici. Pro GspéSnou
exekuci marketingové strategie totiz mohou stacit dva postupy. Jednd se o vyjasnéni
rozhodovacich prav a zajisténi, aby vSechny informace byly dostupné na potiebnych
mistech. VSichni zaméstnanci firmy by méli byt pfesné¢ informovani, za jaka rozhodnuti

a ¢innosti nesou zodpovédnost .

1.2.7 Kontrola marketingové strategie

Proces strategického marketingového planovani je zavrSen kontrolou. Ta by méla byt
provadéna pravideln€, a méla by se tykat vSech postupil, které firma uskute¢ni k naplnéni
svych cild, nejen konecnych vysledkl. Dvéma zakladnimi nastroji kontroly

marketingového planu jsou marketingové cile a rozpocet .

Jakubikova *! definuje &tyfi typy marketingové kontroly:
- kontrola ro¢niho planu - Ucelem je zjistit, zda bylo dosaZeno ocekavanych vy-
sledk;
- kontrola rentability - ucelem je zjistit, kde firma vydélava a kde naopak prodélava;
- kontrola strategie - ucelem je zjistit, zda vlivem zménénych podminek neztratila
marketingova strategie svilj smysl;
- kontrola efektivnosti - ucelem je zhodnotit efektivnost nadkladli a Gi¢innost marke-

tingovych vydaj.

1.3 Marketingovy plan

Vypracovani strategického marketingového planu je vyvrcholenim marketingového
planovaciho procesu. Dobry strategicky plan by mél byt realisticky, detailni, snadno

pochopitelny a ptizplsobitelny zménam. Mgl by také zahrnovat vSechny dulezité trzni

28 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., r0z§. vyd. [online] Praha: Grada,
2013, s. 85. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/strategicky-marketing-2258/.

2 NEILSON, Gary L., Karla L. MARTIN and Elizabeth POWERS. The secrets to successful strategy
execution. [online] Harvard business review. 2008, vol. 86, iss. 6. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z Google
Scholar.

30 JAKUBIKOVA, Dagmar, ref. 28, s. 85

31 JAKUBIKOVA, Dagmar, ref. 28, s. 85
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faktory a jasné identifikovat tikoly 2.

Marketingovy plan patii k zékladnim pilifiim a dokumentiim potiebnym pro Uspésné fizeni
celého podniku. Funguje na dvou rovinach: strategické, ktera se zabyva cilovymi trhy
a hodnotovymi propozicemi firmy a taktické, jez se podrobné zabyva konkrétnimi
marketingovymi taktiky, jako jsou naptiklad charakteristiky vyrobku, stanoveni cen,

prodejnich kanal a sluzeb 2.

2 Situacni analyza

Strategicka situacni analyza slouzi ke zkoumani jednotlivych slozek a vlastnosti vnéjSiho

prostiedi, ve kterém firma podnika a zkoumani vnitfniho prosttedi a schopnosti firmy .

Hlavnim cilem situacni analyzy je identifikovat, analyzovat a posoudit vSechny relevantni
faktory, které by mohly ovlivnit kone¢nou volbu cili a strategii firmy. Tento proces slouzi
k nalezeni rovnovahy mezi piilezitostmi, které vnéjsi prostfedi nabizi a jsou vyhodné pro

firmu a schopnostmi a zdroji, se kterymi firma naklada *.

Obrazek 2: Rozdéleni situacni analyzy

Situacni analyza

Hodnoceni firmy Hodnoceni faktord prostredi
analyza zdroju a schopnosti firmy monitorovani prostredi firmy s cilem
s cilem odhaleni silnych a slabych odhaleni prilezitosti a hrozeb, kterym
stranek a ur¢eni kompetenci firma celi

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikové 3

32 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. [online] Praha: Grada,
2013, s. 86. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/strategicky-marketing-2258/.

33 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14. vyd. [online] Praha: Grada, 2013, s.
69. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/marketing-management-741/.

3 JAKUBIKOVA, Dagmar, ref. 32, s. 94

35 JAKUBIKOVA, Dagmar, ref. 32, s. 94

36 JAKUBIKOVA, Dagmar, ref. 32, s. 95
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Obsah situaéni analyzy podle 5C *7:

podnik (company);
spolupracovnici (collaborators);
zakaznici (customers);
konkurenti (competitors);

makroekonomické faktory (climate/context).

Analyza prostfedi firmy také miize byt provedena metodou 4C 3%:

zakaznik (customer);
narodni specifika (country);
naklady (cost);

konkurence (competitors).

Marketingova situacni analyza sméfuje k volbé cilovych trhli a k nalezeni redlnych

marketingovych cilli a strategii podniku *. Lze ji rozdé&lit do t¥i ¢asti na *

0.
informa¢ni ¢ast - sbér informaci, hodnoceni wvnitinich a wnégjSich faktoru,
zpracovani matice konkurencniho profilu;

porovnavaci ¢ast - tvorba moznych strategii na zakladé¢ matice SWOT, SPACE
atd.;

rozhodovaci ¢ast - hodnoceni zvazované strategie.

2.1 Analyza prostredi firmy

Pii vypracovani marketingové situacni analyzy se vétSinou zacind analyzou souboru

okolnosti, které se vyskytuji v misté, kde se nachédzeji urcité subjekty a které je néjakym

zptisobem ovlivituji. Tento soubor okolnosti je tedy charakterizovan pojmem ,,prostiedi”,

pricemz jednotlivé kladné i zaporné vlivy jsou nazyvany faktory prostiedi *!.

37 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. [online] Praha: Grada,
2013, s. 94. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/strategicky-marketing-2258/.

38 JAKUBIKOVA, Dagmar, ref. 37

3 JAKUBIKOVA, Dagmar, ref. 37, s. 95

4 JAKUBIKOVA, Dagmar, ref. 37, s. 96

41 JAKUBIKOVA, Dagmar, ref. 37,s. 97
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Marketingové prostiedi je zpravidla velmi dynamické a faktory prostfedi mohou pro firmu
predstavovat prilezitosti, ale i hrozby. Proto je potieba faktory prostfedi pecliveé

analyzovat, predvidat je, a pfizptisobovat jim chovani firmy **.

Autofi publikaci prostfedi firmy analyzuji obvykle podle ¢lenéni Kotlera a Armstronga na
vnéjsi a vnitini prostredi 4.
Obrazek 3: Analyza prostredi firmy
vnéjsi prostredi

akroprostieqy

vhitrni prostredi

Sho . g™
"OMmicke  gocialng- ¥

Zdroj: Vlastni zpracovant dle Jakubikové *

2.2 Analyza vnéjSiho prostiedi firmy

Vnéjsi prostfedi firmy se d€li na makroprostiedi a mikroprostiedi. Makroprostredi
ovlivituje mikroprosttedi vSech aktivnich ucastnikli trhu riznymi faktory, které maji
rliznou intenzitu a miru dopadu *°. Nastrojiim analyzy vnéjsiho prostiedi firmy se budu

veénovat v nasledujicich kapitolach.

2.2.1 Analyza makroprostredi

Marketingové makroprostiedi zahrnuje Sirokou $kalu okolnosti, vlivil a situaci, které firma

% JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. [online] Praha: Grada,
2013, s. 95. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/strategicky-marketing-2258/.

# JAKUBIKOVA, Dagmar, ref. 42, s. 95

# JAKUBIKOVA, Dagmar, ref. 42, s. 98

45 JAKUBIKOVA, Dagmar, ref. 42, s. 95
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svymi aktivitami miZe ovlivnit jen obtizn& nebo vibec *6. Do makroprostiedi jsou
zatazeny vlivy hmotné i nehmotné. Patii mezi n¢ naptiklad vlivy demografické, ptirodni,
politické, legislativni, ekonomické, sociokulturni, geografické, technologické, inovacni,
ekologické aj. Pfi jejich analyze je dulezité vychazet z analyzy vzdaleného prostiedi,
kterym je globalni makroprostiedi a pak ptejit az k lokdlnimu prosttedi. Navic je podstatné

vybrat ze viech faktor(i pouze ty, které jsou pro konkrétni podnik dtlezité *7.

Kotler a Keller ¥ v ramci analyzy makroprostiedi zmifiuji ddleZitost rozliSovani mezi

vystrelky, trendy a megatrendy:

- Vystrelek popisuji jako neptedvidatelny, kratce trvajici, bez spolecenského,
politického nebo ekonomického vyznamu.

- Trendem je pro né sled udalosti s ur¢itym smérem, momentem a trvalosti, ktery je
predvidatelné&jsi nez vystrelek.

-  Megatrend charakterizuji jako “rozsdhlou  spolecenskou, ekonomickou
a technologickou zménu, ktera se utvdari pomalu, ale jakmile se jednou objevi,

ovliviiuje nase zivoty po delsi dobu - mezi sedmi az deseti lety, nékdy i déle”.

K analyze makroprostiedi se nejéast&ji vyuziva tzv. PEST analyza *. Jeji obsah nastinim

v nasledujici kapitole.

2.2.2 Pest analyza

K analyze politicko-pravnich, ekonomickych, socio-kulturnich a technologickych faktort
l1ze vyuzit PEST analyzu. Pro zhodnoceni vyvoje vnéjsiho prostiedi miizeme také pouzit

jeji rozsitenou variantu PESTEL, ktera za¢letiuje také ekologické vlivy .

Politicko-pravni faktory

Politicko-pravni prostfedi stanovuje ramec pro veskeré podnikatelské a podnikové €innosti.

4 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., r0z§. vyd. [online] Praha: Grada,
2013, s. 99. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/strategicky-marketing-2258/.

47 JAKUBIKOVA, Dagmar, ref. 46

4 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14. vyd. [online] Praha: Grada, 2013, s.
106. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/marketing-management-741/.

49 VEBER, Jaromir, Jitka SRPOVA a kolektiv. Podnikdni malé a stiedni firmy. 3., aktualiz. a dopl. vyd.
[online] Praha: Grada, 2012, s. 299. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/podnikani-
male-a-stredni-firmy-2136/.

50 JAKUBIKOVA, Dagmar, ref. 46, s. 100
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Jeho faktory proto mohou mit na podnikatele v daném prosttedi velky vliv. Mezi faktory
v tomto prostiedi patii naptiklad zakony, politicka stabilita, stabilita vlady, vliv politickych

stran, ochrana Zivotniho prostedi apod. °!

Ekonomické faktory

Ekonomické faktory ovlivituji kupni silu a ndkupni zvyky spotiebitele. Mezi ekonomické
faktory fadime vyvoj HDP, fazi ekonomického cyklu, stav platebni bilance statu, urokové
sazby, ménové kurzy, miru nezaméstnanosti, miru inflace (ptipadné deflace), kupni silu,

koupéschopnost atd. >

Sociokulturni faktory
Sociokulturni faktory piisobi ve dvou rovinéch, a to >>:
- Kkulturni - spotfebni zvyky, kulturni hodnoty, vniméani (sebe sama, ostatnich, firem
a organizaci, spolecnosti, ptirody, vesmiru), jazyk, fec téla, osobni image, chovani
zen a muzu atd.;
- socialni - socialni stratifikace spolecnosti a jeji uspotradani, socidlné-ekonomické
zazemi spottebiteld, piijmy, majetek, vyvoj zivotni trovné, zmény zivotniho stylu,

uroven vzdélani, mobilita obyvatel apod.

Technologické faktory

Technologické faktory, nékdy ozna¢ované jako inovacni faktory, zahrnuji trendy a novinky
ve vyzkumu a vyvoji. Technologické prostfedi a jeho zmény mohou byt pro podniky
zdrojem technologického pokroku, ktery jim umoziuje dosahovat lepSich hospodaiskych

54

vysledkt Tyto faktory ale pro firmu mohou také ptedstavovat hrozbu, pokud

technologicky pokrok nesleduji, nebo s nim nemohou drzet krok *°.

Mezi podnikatelskd odvétvi, ve kterych technologicky krok nehraje vyznamnou roli patii

napiiklad tradi¢ni nebo rukodé€lnd vyroba. V téchto oborech mohou naopak technologické

51 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. [online] Praha: Grada,
2013, s. 100. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/strategicky-marketing-2258/.

52 JAKUBIKOVA, Dagmar, ref. 51

53 JAKUBIKOVA, Dagmar, ref. 51

54 JAKUBIKOVA, Dagmar, ref. 51, s. 101

55 SRPOVA, J., I. SVOBODOVA, P. SKOPAL a T. ORLIK. Podnikatelsky plin a strategie. [online] Praha:
Grada, 2011, s. 171. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/podnikatelsky-plan-a-strategie-823/.
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zmény predstavovat pokles kvality vnimané zakaznikem 6,

V analyze PEST i1 SLEPTE se ztraceji dva dilezité faktory, které mohou podnikani také
ovliviiovat, a to demografické, mezi které spada naptiklad struktura obyvatelstva, velikost
populace, hustota a rozmisténi osidleni, porodnost a délka zivota a pfirodni, jez zahrnuji

piirodni zdroje, klimatické podminky, pocasi atd. >’

Cilem analyzy makroprostiedi je vybrat ze vSech faktorti pouze ty, které jsou pro konkrétni
podnik dulezité. Pro jeji zpracovani se pouzivda metoda MAP — monitorovat (monitor),

analyzovat (analyze) a predpovidat (predict) %,

2.2.3 Analyza mikroprostiedi

Mikroprostiedi neboli odvétvi, ve kterém firma podnikd zahrnuje okolnosti, vlivy a situace,
které mize firma svymi aktivitami vyznamné ovlivnit >°.

Analyza samotného odvétvi by méla byt prvnim krokem analyzy mikroprostiedi. Pii
analyze odvétvi se doporucuje sledovat jeho zakladni charakteristiky, jako je velikost a rist
trhu, faze zivotniho cyklu, naroky na kapital, vstupni a vystupni bariéry a dalsi. DtleZitou
soucasti analyzy odvétvi je uréeni jeho struktury, kterd mtize byt ©:
- atomizovana - mnoho malych podniki;

- konsolidovana - mélo silnych podnikii.

Analyza by méla byt zamétfena na identifikaci maximalng ¢tyf nejvyznamnéjSich faktort,
které¢ na podnik mohou mit vliv a ur€eni jejich mozného dopadu, na jejichz zéklad¢ by
méla byt vytvofena odpovidajici strategie podniku. Mezi tyto faktory lze zatadit napiiklad
partnery (dodavatele, odbératele, finan¢ni instituce, pojistovny, dopravce atd.), zékazniky,

konkurenci, vefejnost aj. ¢!

56 SRPOVA, J., 1. SVOBODOVA, P. SKOPAL a T. ORLIK, ref. 56

57 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. [online] Praha: Grada,
2013, s. 101. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/strategicky-marketing-2258/.

58 JAKUBIKOVA, Dagmar, ref. 57, s. 102

59 JAKUBIKOVA, Dagmar, ref. 57

60 JAKUBIKOVA, Dagmar, ref. 57

61 JAKUBIKOVA, Dagmar, ref. 57
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Konkurence je dulezitym faktorem marketingového mikroprostfedi. Je dualezité ji
identifikovat, chapat jeji strategie, cile a slabé i silné stranky. To firmé pomulze pochopit,
jak se od svych konkurentii odlisit a vyuzit pfileZitosti ke svému tspéchu 2. Aby si firma
zajistila dlouhotrvajici profitabilitu, musi se vici konkurenci strategicky vymezovat.
Pritom je dtlezité konkurenci nechépat v piili§ Uzkém kontextu. Porter kromé piimé

konkurence popisuje &tyfi dalsi sily, které maji vliv na profitabilitu firmy .

2.2.4 Porteriiv model péti sil

Podle Portera na kazdém trhu ptsobi pét konkurenénich sil, mezi néz patii stavajici ptima
konkurence, hrozba vstupu dalSich konkurentii, hrozba substitu¢nich vyrobkl a sluzeb,
vyjednavaci sila dodavateli a vyjedndvaci sila odbératelti. Tyto sily a jejich intenzita

4

mohou piedpovidat profitabilitu daného trhu ®* a mohou mit znaény vliv na chovani

firmy .

Obrazek 5: Porteriiv model péti sil

Stavajici konkurence na trhu
Hrozba vstupu novych konkurentd
Hrozba substitutt
T ri n I' Vyjednavaci sila dodavatell

A 4 e
p rost red I Vyjednavaci sila odbératelt

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicka

Vyskyt mnoha silnych pfimych konkurenti na trhu se obvykle vyznacuje neustalym

62 KARLICEK, Miroslav a kolektiv. Zdklady marketingu. 2., pieprac. a roz§. vydani. [online] Praha: Grada,
2016, s. 55. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/marketingova-komunikace-2536/.
8 PORTER, M. E. The Five Competitive Forces that Shape Strategy. [online] Harvard Business Review.
2008, vol. 86, iss. 1, s. 78. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z Google Scholar.

4 KARLICEK, Miroslav, ref. 62, s. 55

65 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz. vyd. [online] Praha: Grada,
2013, s. 103. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/strategicky-marketing-2258/.

66 KARLICEK, Miroslav, ref. 62. s. 56
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konkuren¢nim bojem. Firmy na takovém trhu proto musi opatrné¢ zvazovat, jaké reakce
mohou svymi marketingovymi kroky vyvolat u svych konkurentii. Naopak vyskyt pouze
nizkého poctu nebo dokonce zadné konkurence na daném trhu firmam umozinuje generovat

vysoky zisk 7.

Hrozba vstupu novych konkurenti na trh je dana zejména bariérami ke vstupu na dany trh.
Trhy s nizkymi vstupnimi bariérami umoznuji vstup mnoha novym konkurentiim, kterym
je zapotiebi Celit. Vstup konkurence na trh s vysokymi vstupnimi bariérami bude naopak

slozity a relativné nizky. To profitabilitu daného trhu pfirozené zvysuje 8.

Substituty naplituji stejnou nebo podobnou potiebu jako produkty firmy a jejich pifimych
konkurentli, pfesto se né&jakym zplsobem lisi. Pfikladem muze byt napiiklad noSeni
hodinek, jejichz substitutem se staly mobilni telefony, jez nosime stale u sebe, a které

dokazou &as ukazat stejné dobie %.

Dodavatel¢ jsou veskeré subjekty, které poskytuji firmé pottebné zdroje k tomu, aby mohla
vyrabét a prodavat vlastni produkty a sluzby. Ohrozeni z jejich strany mize nastat pokud
maji silu zvySovat své ceny na ukor firmy, a to zejména tehdy, je-li firma zéavisla
na dodavkach jednoho dodavatele. Silnou pozici mohou mit také dodavatelé, jejichz

zna¢ky poméhaji firmé& zvysit hodnotu vnimanou zakazniky .

Odbératele (zékaznici nebo distributoii) mohou pro firmy ptfedstavovat hrozbu v piipadé,
ze maji silu ceny sniZzovat. Naptiklad, pokud maji pocit, Ze mohou dodavatele snadno

vymeénit za jiného, jehoZ produkt je levngjsi 7.

Pro vizualizaci trovné konkurence na urcitém trhu Ize pouzit tzv. sektorovy Sestithelnik,
ktery zahrnuje pét Porterovych sil a také vliv statu a regulaci na marketingovy mix
spolecnosti. Sektorovy Sestithelnik umoziuje kvantifikovat odhadovanou intenzitu

jednotlivych konkurenénich sil na stupnici od 0 do 10. Propojenim vSech Sesti bodd vznika

67 KARLICEK, Miroslav a kolektiv. Zdklady marketingu. 2., pieprac. a roz§. vydani. [online] Praha: Grada,
2016, s. 56 [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/marketingova-komunikace-2536/.
68 KARLICEK, Miroslav, ref. 67, s. 56

% KARLICEK, Miroslav, ref. 68

70 K ARLICEK, Miroslav, ref. 67, s. 57

"' KARLICEK, Miroslav, ref. 70
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obrazec, ktery poskytuje informaci o urovni konkurence na trhu, atedy i o jeho
ziskovosti 7.

Obrazek 6. Sektorovy Sestivhelnik

Hrozba vstupu nové konkurence Stavajici konkurence na trhu

10 10

Vyjednavaci sila
dodavateld

10 10
5 Vyjednavaci sila
odbérateld
5
10 10
Vliv a sila regulace Hrozba substitutd

Zdroj: Viastni zpracovani Karlicek, Zaklady marketingu str 240-242

Analyzou vsech péti sil mize firma vytvorit strategii, kterd ji zajisti dlouhodobé zisky.
Porter doporucuje umistit firmu do prostfedi s nejslabSimi silami, vyuzivat zmén sil

a pretvofit sily ve sviij prospéch .

2.3 Analyza vnitiniho prostiedi

Vnitini prostfedi firmy tvofi zdroje firmy a schopnosti disponibilni zdroje vyuZivat.
Vztahuje se na faktory, které mohou byt ovliviiovdny manazery a pfimo fizeny podni-

kem 74,

Utelem analyzy vnitiniho prostiedi je porozumét kapacitim firmy produkty vyvijet,

vyrabét, prodavat, poskytovat sluzby a posoudit zdroje firmy. Na zéklad€ toho jsou urceny

2 KARLICEK, Miroslav a kolektiv. Zdklady marketingu. 2., pieprac. a roz§. vydani. [online] Praha: Grada,
2016, s. 59. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/marketingova-komunikace-2536/.
3 PORTER, M. E. The Five Competitive Forces that Shape Strategy. [online] Harvard Business Review.
2008, vol. 86, iss. 1, s. 78. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z Google Scholar.

7 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. [online] Praha: Grada,
2013, s. 109. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/strategicky-marketing-2258/.
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silné a slabé stranky 7.

2.3.1 SWOT analyza

SWOT analyza neboli analyza silnych (strengths) a slabych stranek (weaknesses),
prilezitosti (opportunities) a hrozeb (threats) je jednou z nejpouzivanéjSich a nejznaméjsich
analyz prostfedi. Vznikla spojenim dvou samostatnych analyz prostfedi, analyzy OT
a analyzy SW. Analyza OT se zaméfuje na pfilezitosti a hrozby pfichazejici z vnéjSiho
prostiedi firmy, zahrnuje tedy makroprostfedi a mikroprostiedi. Analyza SW se tyka

vnitiniho prostiedi firmy a zkouma jeho silné a slabé stranky 6.

Tento nastroj umoziuje piechledné usporadat vSechny faktory, které je tfeba vzit v tivahu

pii pfipravé marketingové strategie, proto je Casto uzivan jako shrnuti situacni analyzy.

vvvvvv

Diiraz by mél byt kladen spis na budouci vyvoj, nez na popis souc¢asného stavu firmy 7’

Obrazek 7: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skute¢nosti, zde se zaznamenavaji ty véci, které
které prinaseji vyhody jak zakaznikum, firma nedéla dobfe, nebo ty, ve
tak firme kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
které mohou zvysit poptavku nebo trendy, udalosti, které mohou snizit
moou lépe uspokajit zakazniky a poptavku nebo zapfricinit
prinést firmé uspéch nespokojenost zakazniku

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikové 7

SWOT analyza miize byt také velmi uZitecnym zptisobem sumarizace mnoha analyz "

5 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. [online] Praha: Grada,
2013, s. 109. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/strategicky-marketing-2258/.

76 HALADA, Jan, ed. Marketingova komunikace a public relations: vyklad pojmi a teorie oboru. [online]
Praha: Karolinum, ©2015, S. 94. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné Z:
https://www.bookport.cz/kniha/marketingova-komunikace-a-public-relations-5623/.

77 KARLICEK, Miroslav a kolektiv. Zaklady marketingu. 2., pieprac. a rozs. vydani. [online] Praha: Grada,
2016, s. 238. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/marketingova-komunikace-2536/.
8 JAKUBIKOVA, Dagmar, ref. 75, s. 129
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a vychodiskem pro stanoveni marketingovych ciléi .

3 Urceni marketingové strategie

Marketingové strategie jsou nastrojem dosazeni stanovenych marketingovych cilii. Urcuji
zakladni sméry vedouci ke splnéni téchto cilli, prezentuji prostiedky a metody, s jejichz

pomoci bude definovanych ciléi dosazeno 8!

Ke strategickym marketingovym rozhodnutim patii 5:
- volba trhii a jejich Casti;
- volba zpiisobu stimulace trhu;
- urceni pozice vuci konkurenci;

- rozhodnuti o eventudlnich aliancich s konkurenty.

3.1 Volba trhii a jejich ¢asti

Volba trhu a zpisobu jeho uspokojovani je zasadnim rozhodnutim, jez ohraniCuje prostor
realizovanych marketingovych aktivit 53

Cileny marketing je kompromisem mezi drahym individualnim marketingem a neu¢innym
hromadnym (masovym) marketingem *%. Spo¢iva totiz v diikladném poznavani trznich
segmentll na daném trhu, rozliSovani jejich vyznamnosti a rozhodovani o jejich vyhodnosti
pro danou firmu. Na zékladé¢ toho si pak vybira své cilové trhy a vytvafi rGzné

marketingové p¥istupy pro vSechny vybrané segmenty °.

Proces vybirani cilového trhu se sklada ze segmentace, targetingu a positioningu . Kazdé

z téchto tii ¢asti se budu vénovat v nésledujici kapitole.

7 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. [online] Praha: Grada,
2013, s. 130. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/strategicky-marketing-2258/.

80 K ARLICEK, Miroslav a kolektiv. Zaklady marketingu. 2., pieprac. a rozs. vydani. [online] Praha: Grada,
2016, s. 239. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/marketingova-komunikace-2536/.
81 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. [online] Praha: Grada,
2013, s. 160. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/strategicky-marketing-2258/.

82 JAKUBIKOVA, Dagmar, ref. 79, s. 160

8 JAKUBIKOVA, Dagmar, ref. 79, s. 160

8 K ARLICEK, Miroslav, ref. 80, s. 111

85 JAKUBIKOVA, Dagmar, ref. 79, s. 161

8 JAKUBIKOVA, Dagmar, ref. 79, s. 161
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3.2 Segmentace, targeting a positioning

Segmentace je proces rozdéleni trhu na zakladé urcitych kritérii na jednotlivé zdkaznické
&asti (tzv. segmenty) ¥7. P¥i rozdéleni by se mélo dbat na to, aby vysledné trzni segmenty
byly méfitelné, dostatecné velké a ziskové, pristupné, odlisné a akcni. Zplisobl segmentace
existuje mnoho, klasickym je ale rozdéleni podle &tyf kritérii na ®:

- demografické - ¢lenéni podle veéku, pohlavi, pfijmu, rasy, ndrodnosti, nabozenského
vyznéani, povolani, sexualni orientace, vzdélani a dalSich demografickych
charakteristik;

- geografické - ¢lenéni podle geografickych jednotek, jako jsou kontinenty, staty,
regiony, mésta a ¢tvrti,

- psychografické - ¢lenéni na zakladé Zivotniho stylu, hodnot nebo osobnostniho
profilu;

- behavioralni - ¢lenéni podle pfistupu spotiebitelti k produktim, frekvence uzivani
produktu, ptilezitosti uziti produktu, pfipravenosti k nakupu, loajalité ke znackdm

a dalSich kritérii.

Vyhody segmentace spocivaji v lepSim uspokojeni potieb zdkaznika, lepSim zaméfeni
marketingové komunikace a distribuce, vzniku konkuren¢nich vyhod a rozSifeni trzniho

potencialu *°.

Po identifikaci jednotlivych segmentli nastavd faze vyhodnocovani a vybéru cilovych

segmentl - tzv. targeting *°.

Jakubikova targeting popisuje jako ,,proces, béhem néjz vyrobci a prodejci hodnoti
atraktivitu jednotlivych potenciondlnich segmentii a rozhoduji se, do kterych moznych

skupin budou investovat své zdroje a pokusi se ucinit z nich své zdakazniky.” °!

K vyhodnoceni segmentli, které by mohly byt pro firmu atraktivni se pouzivaji

87 KARLICEK, Miroslav a kolektiv. Zaklady marketingu. 2., pieprac. a rozs. vydani. [online] Praha: Grada,
2016, s. 111. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/marketingova-komunikace-2536/.
88 KARLICEK, Miroslav, ref. 87, s. 113-116

8 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. [online] Praha: Grada,
2013, s. 168. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/strategicky-marketing-2258/.

% KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14. vyd. [online] Praha: Grada, 2013, s.
269. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/marketing-management-741/.

91 JAKUBIKOVA, Dagmar, ref. 87. s. 169
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tzv. soufadnicové sité. Ty slouzi k identifikaci pfilezitosti pro nové produkty firmy
a existujicich mezer na trhu, ve kterych zatim nejsou uspokojovany potieby zakazniku.
Pomahaji firm¢ také pti rozhodovani o rozdéleni zdroji, vedoucich ke zvySeni jejich
piijma a ziskd °2. Pii hodnoceni a vybéru trznich segmentii musi firma zohledihovat
celkovou atraktivitu segmentu, cile a prostfedky spole¢nosti . Vybrané segmenty se pro
firmu totiz stavaji cilovym trhem. K pochopeni skute¢nych potieb ¢lenti cilového segmentu
se vytvari tzv. profil segmentu piedstavujici popis typického zakaznika daného

segmentu >,

Po fazi segmentace a targetingu ptichazi posledni faze tzv. positioning neboli vymezeni
pozice na trhu. Ta spoc¢iva v definovani konkurenéni pozice produktu, tj. jaké postaveni

produkt zaujiméa v myslich zdkazniki ve srovnani s produkty konkurentt *°.

3.3 Systematizace marketingovych strategii

Pti vybéru vhodné strategie je klicové orientovat se mezi mnozstvim dostupnych strategii.
V této kapitole proto nabizim systematicky ptehled marketingovych strategii, ktery ndm

pomuze pii vybéru konkrétni strategie.

Horakova % ¢leni marketingové strategie podle:

- prvkl marketingového mixu;

- trendt trhu;

- pfistupu k segmentiim trhu;

- chovani ke konkurenci;

- rozliSeni specifickych skupin zakaznikd vyznacujicich se jedineCnymi potfebami
a ndkupnim chovanim;

- cyklu Zivotnosti trhu;

- Sife pokryti spektra marketingového rozhodovaciho procesu.

92 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. [online] Praha: Grada,
2013, s. 828. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/strategicky-marketing-2258/.

> KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14. vyd. [online] Praha: Grada, 2013, s.
271. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/marketing-management-741/.
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Pro ucel této prace se budu déale vénovat pouze marketingovym strategiim podle nastroji

marketingového mixu.

3.3.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix ptedstavuje soubor fizenych marketingovych nastroji, které jsou
pouzivany k piizpisobeni vyrobniho programu firmy potfebam a pozadavkim cilového
trhu. Tento mix se skldd4a z nékolika prvka a jeho cilem je najit optimalni pomér mezi

témito prvky 7.

Podoba marketingového mixu je typicky tvofena 4 prvky, tzv. 4P %
1. produkt (product);
2. cena (price);
3. distribuce, umisténi (place);
4

marketingovéa komunikace (promotion).

Pocet prvki se ale méni podle odvétvi, ve kterém firma podnikd. Ve sluzbach se naptiklad

do marketingového mixu fadi také lidé (people) *°.

Stale Castéji pouzivanou formou marketingového mixu je koncept 4C. Ten totiZ vychazi,
na rozdil od 4P, z pohledu na zakaznika. Na produkt se proto nahlizi jako na customer
value, na cenu jako na customer costs, misto prodeje pracuje s convenience a podporu

nahrazuje pojmem communications '%.

V nasledujici ¢asti se budu vénovat rozdeleni marketingovych strategii podle nastroji

marketingového mixu.

3.3.2 Produktové strategie

Produktové strategie vychazeji ze zékladniho prvku kazdého podnikani, samotného

produktu. Za ten se d4 povazovat jakékoliv hmotné, ale i nehmotné zbozi, které mize byt

97 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. [online] Praha: Grada,
2013, s. 190. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/strategicky-marketing-2258/.
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100 PRIKRYLOVA, Jana a kolektiv. Moderni marketingova komunikace. [online] Praha: Grada, 2019, s. 17.
[cit. 15. 4.2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/moderni-marketingova-komunikace-5143/.
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pfedmétem smény '°!. Zakladem produktové strategie je nabizet produkt, ktery je fizen

skuteCnou poptavkou a je orientovany podle potieb zakaznika. Pfindsi mu tedy

102

vnimatelnou hodnotu Produkt by mél konkretizovat potieby, piani, pozadavky

1 ocekavani zakaznikii a odpovidat svymi charakterovymi vlastnostmi pozadovanému

uzitku a ugelu vyuziti 1%,

Mezi zékladni strategické komponenty produktové strategie patii napiiklad funkcni rysy,

kvalita, velikost, design, obal, servis, znacka, povést vyrobku a vyrobce atd. '%4

Mezi zékladni produktové strategie spada '%°:

strategie snizovani nakladi;
- produktové zlepSeni;
- rozvoj produktové fady;

- vyvoj novych produkta.

3.3.3 Cenove strategie

Rozhodovani o cené pii tvorbé marketingové strategie patii k nejdilezitéjSim
rozhodovacim procesim. Cena ma zédsadni vliv na poptadvku, postaveni firmy vuci
konkurenci 1 na jeji celkové postaveni na trhu. Méla by tedy spliiovat strategicka kritéria
firmy a soucasné i ocekavani trhu '%. Jeji tvorba by se méla opirat o znalosti cen

porovnatelnych vyrobkt ostatnich vyrobeti 197,

Mezi zékladni strategické komponenty cenové strategie se fadi napiiklad tvorba ceny,

platebni podminky a slevy %,

Cenovych strategii je velka Skéla, v nasledujici €asti proto uvedu jen piehled nékolika

101 KARLICEK, Miroslav a kolektiv. Zdklady marketingu. 2., pteprac. a rozs. vydani. [online] Praha: Grada,

2016, s. 154. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/marketingova-komunikace-2536/.
12 HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., rozitené a aktualizované vyd. Praha: Grada, 2003, s. 73
13 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. [online] Praha: Grada,
2013, s. 202. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/strategicky-marketing-2258/.

14 HORAKOVA, Helena, ref. 103, s. 72

105 JAKUBIKOVA, Dagmar, ref. 104, s. 208

106 JAKUBIKOVA, Dagmar, ref. 104, s. 270

107 HORAKOVA, Helena, ref. 103

18 HORAKOVA, Helena, ref. 103, s. 72
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zakladnich strategii '%:

Prinikova strategie — nastavuje velmi nizké ceny, kterymi rychle pronikne na trh.
Poptavkova strategie — ceny produktii se snizi s cilem zvySeni prodeji a poptavky.
Strategie vysokych cen — vyuziva se pokud je vyrobek nebo sluzba jedinecna, jeho
vyroba je obtizné a vysoka cena zdkazniky neodrazuje od koup¢ produktu.

Strategie nizkych cen — pouzivana v opacnych piipadech nez strategie vysokych
cen.

Strategie zvySovani cen — konecnd cena neni dopfedu dana a bude navySena
az bude vyrobek vyroben nebo doddn. Firma miZze po zdkaznikovi pozadovat
zaplatit napiiklad nartst inflace, ke kterému doslo mezi dobou objednani a dodani
nebo zrusit sluzby, které sice byly dfive soucésti ceny, ale byly z ni odstranény
(naptiklad dodani zdarma).

Strategie snizovani cen — jejim cilem je poskytnout oproti konkurenci nizsi cenu
a ovladnout tak trh. Mezi hrozby strategii snizovani cen patii nedivéra zédkaznika
v kvalitu produktu, moznost snizeni cen konkurence a ziskani neloajalnich
zakazniki, ktefi mohou pftejit ke konkurenci s niz$i cenou.

Strategie cenovych zon — nabizi rizné varianty produktu za rozdilné ceny.

Strategie velkych a opakovanych nakupii — poskytuje slevy pii opakovanych
objednavkach a velkych nakupech.

Nékladové orientovand strategie — Stanovuje cenu na zéklad¢ néklad na vyrobu
nebo poskytovani sluzeb. Cilem je zajistit, aby cena pokryla vSechny néaklady
a navic pfinesla zisk.

Konkuren¢né orientovana strategie — Stanovuje cenu na zaklad€ konkuren¢nich
cen.

Cenova psychologicka strategie — Vyuziva strategie napf. specidlnich lichych nebo
sudych c¢isel nebo cenu stanovuje tésn¢ pod nejblizsi vyssi kulatou sumu (99,90 K¢

nebo 1 999 K¢ apod.).

3.3.4 Distribucni strategie

Distribuc¢ni strategie se snazi zajistit distribuci produktii zptisobem, ktery bude ptfinosny jak

pro firmu, tak i zdkaznika. Cilem distribuce je dopravit produkt na misto, které je pro

109

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. [online] Praha: Grada,

2013, s. 279-288. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/strategicky-marketing-2258/.
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zdkaznika uZiteéné, a to v pfiznivém Case, pozadovaném mnozstvi a kvalité ''°. Mezi
zakladni strategické prvky patfi napifiklad distribuéni cesty a sluzby poskytované

zédkaznikam ',

Sife distribuéni cesty je uréena poétem mezi¢lankd, které jsou v ramci jedné distribuéni
cesty pouzity. Z tohoto hlediska rozezndvame tii zdkladni distribuéni strategie ''*:

- Intenzivni — Tato strategie je vhodna pro levné produkty s vysokou frekvenci
nakupu. Snazi se totiz o maximalni trzni proniknuti, tedy dostupnost zbozi v co
nejvetsim poctu obchodt, aby bylo pristupné kdekoli a kdykoli jej spotiebitelé
potiebuji.

- Selektivni — Selektivni neboli vyberova strategie se zamétuje na vybér vhodnych
distributorii, ktefi podporuji a zintenziviiuji prodej. Tato strategie umoziiuje vyrobci
navazat s prodejci hlubsi spolupraci a zajistit tak potiebnou kvalitu doprovodnych
sluzeb jako je pomoc s vybérem produktu apod. Selektivni distribuéni strategie je
proto vhodnd pro zbozi vyS$i cenové kategorie s delsi dobou spotieby jako jsou
elektrospotiebice, elektronika nebo nabytek.

- Exkluzivni — Tato strategie se soustfedi na vybér pouze jednoho nebo nékolika
malo vhodnych distributorti v dané oblasti, ktefi mohou mit exkluzivni pravo na
prodej produktu. Tato strategie se nejvice hodi pro vyjimecné produkty nebo

prestizni znacky.

3.3.5 Komunikacni strategie

Komunikaéni strategie zahrnuje volbu marketingového sdéleni a vybér komunikaéniho

mixu '3,

3.3.5.1 Marketingova komunikace
Marketingovd komunikace je nedilnou soucasti moderniho marketingu. Tak jako se
jakykoli jiny vztah neobejde bez kvalitni komunikace, je totiz 1 marketingova komunikace

dulezitym prvkem v budovani a udrzovani vztahu mezi firmou a soucasnymi

110 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. [online] Praha: Grada,
2013, s. 240 [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/strategicky-marketing-2258/.

1T HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., rozsitené a aktualizované vyd. Praha: Grada, 2003, s.
72.

12 JAKUBIKOVA, Dagmar, ref. 111, s. 262-263

113 KARLICEK, Miroslav a kolektiv. Zaklady marketingu. 2., pfeprac. a rozs. vydani. [online] Praha: Grada,
2016, s. 197. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/marketingova-komunikace-2536/.
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i potencialnimi zakazniky 4.

Miroslav Karli¢ek ji popisuje jako ,,7izené informovani a presvédcovani cilovych skupin, s

jehoz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své marketingove cile.

« 115

Mezi zakladni, ¢asto uvadéné cile marketingové komunikace naptiklad patii !'6:

informovat — o produktu nebo sluzbé¢, postojich, zménach apod.;

budovat a péstovat znacku — vytvaret povédomi o znacce, budovat pozitivni image
a vytvaret dlouhodobé vztahy mezi firmou a zakazniky;

tvofit a stimulovat poptavku — zvysit poptavku po znacce, produktu nebo sluzbg;
diferenciovat — odliSit znacku, firmu nebo produkt od konkurence;

ukazovat hodnotu produktu;

stabilizovat obrat — vyrovnat nepravidelnost poptavky;

posilit firemni image.

Od zékladnich cilt se také castecné odviji mozné marketingové strategie, které mohou byt

v marketingové komunikaci vyuzity. Nejcastéji uvadéné jsou strategie od Pattiho

a Frazera. Podle nich existuje sedm pfistupt, které vystihuji moznosti obsahu komunikace

a jez mohou byt riizng vzajemné kombinovany !!7:

Genericka strategie — SnaZi se spi§ propagovat kategorie produktl, nez budovat
povédomi o samotné znacce. Cilem je podpofit spotiebu urcité kategorie produktl
nebo typu produktu a zvysit trzni poptavku.

Preemptivni strategie — Kombinuje generické tvrzeni a komunikaci jedinecnosti
znacky.

Strategie unikatni prodejni vlastnosti — Zaméfuje se na propagaci unikétnich
vlastnosti produktu, jez ho vyznamné odlisuji od konkurence.

Strategie image znacky — Snazi se budovat image znacky.

Strategie pozice znaCky — Snazi se vytvorit ,,mentalni vyklenek® (mental niche),

ktery znacku vymezi oproti konkurentim. Ten mulze byt zaloZen napi. na

114 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, s. 809

115 K ARLICEK, Miroslav, ref. 114, s. 193

116 pRIKRYLOVA, Jana a kolektiv. Moderni marketingova komunikace. [online] Praha: Grada, 2019, s. 41.
[cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/moderni-marketingova-komunikace-5143/.

17 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. [online] Praha: Grada,
2013, s. 307-308. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/strategicky-marketing-2258/.
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charakteristice produktu, zptisobu pouziti, specifické cilové skupin€ apod.

- Rezonanéni strategie — Snazi se u cilové skupiny vyvolat diivéjsi zkuSenosti,
myslenky a asociace, které jsou pro ni relevantni.

- Emocionalni strategie — Cilem je vyvolat u cilové skupiny emoce.

- Informacni strategie — Snazi se poskytnout co nejvice informaci.

Mezi zakladni strategické komponenty marketingové komunikace patfi nastroje

komunikaéniho mixu, mezi které se fadi ''%:

osobni prodej;

- reklama;

- podpora prodeje;

- pfimy marketing;

- public relations;

- udalosti a zazitky;

- interaktivni marketing;

- ustni Sifeni.

18 HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., rozsifené a aktualizované vyd. Praha: Grada, 2003, s.
72.
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Prakticka cast

Praktickd Cast je zaméfena na navrzeni marketingové strategie pro Sperkatrskou dilnu Ifé
hand made. Hlavnim cilem je vytvofeni marketingového planu a komunikacéni strategie,
ktery pomuze v dalSim rozvoji znacky. Toho bude docileno na zaklad¢ zpracovani situacni
analyzy pomoci nastroji PESTE, Porterova modelu péti sil a hodnototvorného fetézce.
Dale bude proveden kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikového Setieni, jehoz cilem bude
zjistit, jak Casto a kde Sperky lidé kupuji, a kolik jsou za n¢€ ochotni utratit. Praktické cast

navazuje na teoretickd vychodiska, ktera byla vymezena v rdmci teoretické ¢asti prace.
4 Predstaveni spole¢nosti

Znacka Ifé hand made je mala Ceska znacka rucné vyrabénych Sperkl z Beskyd. K jejimu
zalozeni doslo v roce 2011 na popud vysoké poptavky po produktech, jez majitelka do té
doby vyrabéla v rdmci své volnocasové aktivity. Nazev znacky byl odvozen z uméleckého

jména majitelky Ivany Vybiralové, ktera je jedinou pracovni silou firmy.

Od samého zacatku se Sperkafska dilna zamétovala na praci s drahymi kovy a kameny.
Vytvatela Sperky pfedevsim na miru, podle ptani svych zakaznikt. Jeji filozofii vzdy bylo
pfinaset zakaznikim kvalitni a jedinecné Sperky, do kterych autorka vklada svou osobitost

a nadcasovy styl.

Zakladnim stavebnim kamenem znacky Ifé hand made je zaZitek. Pro zdkaznika zacina
nakupni proces zpravidla tak, ze se vyda za majitelkou do jeji dilny zasazené na tUpati
Beskyd. V obklopeni hor a krasné ptirody ma ty nejlepS$i podminky pro spoluutvéfeni
produktu, diky kterému si nakonec bude moct kousek piirody odnést s sebou. Majitelka si
s nim nad dobrym ¢ajem nebo kdvou popovida o jeho predstavéach a pro inspiraci mu ukaze
katalog produktli. Nasledné za¢ne proces navrhu Sperku, ve kterém zakaznik bude moct
uplatnit svou kreativitu a vlastn¢ se tak sdm podilet na vzniku produktu odrdzejiciho jeho
individualitu pak muaze zacit. Na zaklad¢ vysledného navrhu pak autorka vyrobi Sperk
ztélestiyjici originalitu, vzacnost a krasu, kterd muze zékaznikovi pfinaSet kazdodenni

radost.

Jedinec¢nost znacky Ifé spociva také ve specifickych cilovych zékaznicich, ktefi Casto
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byvaji duchovné zalozeni. Vé&fi ve skrytou moc drahych kamenti a jejich vliv na nase
dusevni i fyzické zdravi. Sperky pro tyto klienty Gasto piedstavuji talismany dodavajici silu

a napojeni na urcité formy pozitivni energie.

Obrdazek 8: Logo Ifé hand made

/

€

HAND
MADE

Zdroj: Autorka Sperkii

Jedinym marketingovym prostfedkem, jez Sperkaiska dilna v soucasnosti vyuziva, je Ustni
Sifeni. I navzdory tomu ma vSak majitelka diky svému jedine¢nému pfistupu relativné
rozséhlou zékladnu ¢itajici asi 100 spokojenych stalych zakaznikli. V soucasné omezené

komunikaci tak spociva velky prostor pro vytéZeni zatim nevyuzitého potencialu.
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S5 Situacni analyza

K vyhodnoceni vnéjsSich a vnitinich vlivl, které mohou pusobit na podnikani firmy Ifé
hand made, byla provedena situacni analyza pomoci nastroji PESTE, Porterova modelu
peti sil a hodnototvorného fetézce. Zjisténi z provedenych analyz jsou shrnuta na konci
kazdé kapitoly. Nejvyznamngjsi faktory, které mohou mit na firmu vliv budou shrnuty

v zévérecné SWOT analyze.

5.1 PESTE analyza

K vyhodnoceni faktorii vnéjSitho prostiedi byla vypracovdna PESTE analyza, ktera
zkoumala politicko-pravni, ekonomické, socio-kulturni, technologické a ekologické

faktory.

Politicko-pravni
Firma se musi idit platnymi zakony a vyhlaskami v CR, které se vztahuji k jeji ¢innosti. Je
povinna se také fidit platnymi vyhlaSkami a zakony ve vSech zemich, odkud nakupuje

materialy pro vyrobu Sperkda.

Mezi tyto zdkony se fadi naptiklad:

- Zékon ¢.455/1991 Sb. o zivnostenském podnikéni, ktery upravuje podminky pro
provozovani Zivnostenského podnikéani, vcetné registrace, ziskdni Zivnostenského
listu, podminek pro podnikéani, povinnosti dohledu a kontrol a sankci za poruSeni
podminek '"°.

- Zakon ¢&. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele, ktery stanovuje prava spotiebitela
a povinnosti prodejct, vcetné zavazku poskytnout zédkaznikiim ptfesné informace
o vyrobku '2°,

- Zakon ¢. 586/1992 Sb. o danich z pfijmu, ktery stanovuje pravidla pro zdanéni

piijmi z podnikéani 1!

19 CESKA REPUBLIKA, 1992. Zakon & 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani. In: Sbirka zakont
Ceské republiky, 1992. Dostupné z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1991-455/zneni-20230115.

120 CESKA REPUBLIKA, 1992. Zakon &. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele. In: Sbirka zakont Ceské
republiky, 1992. Dostupné z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1992-634.

12 CESKA REPUBLIKA, 1993. Zakon &. 586/1992 Sb., o danich z piijmu. In: Sbirka zakonti Ceské
republiky, 1993. Dostupné z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1992-586.
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Sperkatska dilna nema v soucasné dobé vlastni provozovnu. V piipads, Ze by do budoucna
provozovna vznikla, musela by se firma dale fidit také pfedpisy o bezpecnosti prace, splnit

hygienické podminky, dodrzovat podminky protipozarni bezpeénosti atd. 2

Pokud majitelka pfistoupi k ndboru zaméstnanci, bude se muset také fidit zdkonikem
prace, ktery upravuje nabor zameéstnancd, jejich odménovani, stanovuje nalezitosti

pracovnich smluv atd.'??

Kvili povaze podnikani se majitelka musi také ¥idit predpisy, které v CR upravuji
puncovnictvi. Pokud se vyrdbi Sperky nebo jiné pfedméty z drahych kovi, a jejich
hmotnost pfesahuje 3 g, musi byt oznaeny puncem. Punc zarucuje kvalitu a mnozstvi
drahého kovu v produktu a chrani spotiebitele pred pad€lky. Pro ziskani puncu je tfeba

nejprve pozadat o registraci u puncovniho tfadu a poté nechat produkt zkontrolovat 24,

Ekonomické

V roce 2022 dosahla primérnd hrub4d mésicni mzda v Moravskoslezském kraji 36 596 K¢,
coz je vice nez 3800 K¢ pod celorepublikovym primérem. Meziro¢ni nartst byl 6,2 %, coz
bylo pod trovni republikové hodnoty 6,5 %. Zaroveii se spotiebitelské ceny v celém Cesku
za uvedené obdobi zvysily o 15,1 %, realn¢ tak mzda v Moravskoslezském kraji poklesla
07,7 %.'% Meziroéné nejvyssi absolutni nariist priimémé mzdy byl zjistén v Praze, kterd

v

s 49 782 K¢ ziistala regionem s jednoznacné nejvyssi mzdovou urovni. Primérnou mzdu

v Moravskoslezském kraji tak prevySovala o vice nez 13 000 K¢ '26,

Silnym faktorem puisobicim na nakupni chovani spotiebitelti v Ceské republice piedstavuje

také vysoka inflace. Pfiristek primérného roc¢niho indexu spotiebitelskych cen za

122 PODNIKATEL. Seznamte se s povinnostmi pro rozjeti provozovny a nic vas nezaskoéi. [online]. 18. 10.
2019. [cit. 29.04.2023]. Dostupné z: https://www.podnikatel.cz/clanky/seznamte-se-s-povinnostmi-pro-
rozjeti-provozovny-a-nic-vas-nezaskoci/.

123 CSOB. I OSVC muize mit zaméstnance. Zjistéte, jak na to. [online]. 25. 10. 2022 [cit. 29.04.2023].
Dostupné z: https://www.pruvodcepodnikanim.cz/clanek/osvc-muze-mit-zamestnance/.

124 CESKA REPUBLIKA, 1992. Zakon &. 539/1992 Sb., o puncovnictvi a zkouseni drahych kovi. In: Sbirka
zékonu Ceské republiky, 1992. Dostupné Z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1992-
539text=puncovn%C3%AD+%C3%BA%C5%99ad.

125 CSU. Praimérna mzda v Moravskoslezském kraji v 1. az 4. &tvrtleti. [online]. 6. 3. 2023. [cit. 29. 4. 2023]
Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/xt/prumerna-mzda-v-moravskoslezskem-kraji-v-1-az-4-ctvrtleti-2022.
126 ¢SU. Praméréa mzda v Moravskoslezském kraji v 1. az 4. étvrtleti. [online]. 6. 3. 2023. [cit. 29. 4. 2023]
Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/xt/prumerna-mzda-v-moravskoslezskem-kraji-v-1-az-4-ctvrtleti-2022.
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poslednich 12 mésict vzrostl o 16,4 % oproti pruméru 12 ptedchozich mésict. Primérna

roéni inflace v roce tedy ¢inila 15,1 % %7,

Podil nezaméstnanych osob v Moravskoslezském kraji k 31. 3. 2023 dosahl hodnoty
5,06 % Po Usteckém kraji (s 5,68 %) se tak jednalo o druhou nejvyssi hodnotu 5.

Hodnota koruny vii¢i euru v roce 2023 posilila nejvyraznéji za poslednich vice nez 14

a pal let. Ke dni 12. 4. 2023 se dostala na hodnotu 23.32 %

Sociokulturni

Existuje n&kolik socialnich faktortl, které mohou v Ceské republice ovlivnit malou znacku
ruéné vyrabénych Sperkt. Naptiklad preference a trendy spotiebitelll mohou mit na uspéch
znacky vyznamny vliv. V poslednich letech roste zidjem o etickou a udrzitelnou modu,
véetné Sperkli, coz znamend, Ze malé znacky, které kladou diraz na udrzitelné
a spole¢ensky odpovédné postupy, mohou mit na trhu vyhodu. V CR navic roste obliba
lokdln¢ vyrdbénych a femeslnych vyrobki. To mulze poskytnout pfilezitost malym

Sperkatrskym znackam, které kladou diraz na sviij jedine¢ny design a ruc¢ni femeslo.

Technologické

Technologicky pokrok miize poskytnout vyrobciim ruéné vyrabénych produktd pfistup
k novym nastrojim a zdrojim, jako je software a vybaveni, které mohou zlepsit jejich
navrhy a vyrobni procesy. Navrhatsky software mize naptiklad ru¢nim vyrobciim Sperkti
urychlit vyrobni proces a zlepSit kvalitu kone¢ného produktu. Technologicky pokrok
v marketingu a online obchodovani navic miize poskytnout vyrobciim ruéné vyrabénych
produktii nové pftilezitosti, jak oslovit a zaujmout nové zakazniky.

S technologickym pokrokem jsou vSak Casto spjaté také velké investice do vybaveni,
softwaru a Skoleni. Navic rozristajici se pfevaha masové a strojové vyrabénych vyrobku

muze pro vyrobce ruénich vyrobkil predstavovat hrozbu, protoze pro né¢ mize byt obtizné

127 CSU. Inflace, spotiebitelské ceny. [online]. 13. 4. 2023. [cit. 29. 4. 2023] Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/inflace_spotrebitelske ceny.

128 ¢SU. Podil nezaméstnanych osob v krajich k 31. 3. 2023. [online]. Aktualizovano 12. 4.

2023. [cit. 29. 4. 2023] Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/xc/mapa-podil-kraje.

129IROZHLAS. Euro za 23,34. Koruna je vii¢i evropské méné nejsilngjsi za 15 let, posilila i vii¢i dolaru.
[online] 12. 4. 2023. [cit. 29. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.irozhlas.cz/ekonomika/kurz-euro-dolar-
koruna-mena 2304121812 elev.
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konkurovat efektivit¢ a niz§im ndkladim hromadné vyroby. Kromé¢ toho mohou néktefi
spotiebitelé vnimat rucné vyrabéné vyrobky jako méné technologicky vyspélé nebo

inovativni nez jejich strojové vyrabéné protéjsky.

V dusledku toho se musi firma snazit peclivé vyvazit pouziti technologie s jedine¢nou
nabidkou hodnoty svych ruéné vyrdbénych vyrobki, aby ziistala konkurence schopna
a oslovovala sviij cilovy trh. V kone¢ném duasledku bude dopad technologickych faktora
zaviset na tom, jak efektivné dokaze firma vyuzit technologii k vylepSeni svych produkt
a procesu pii zachovani autenticity a femeslného zpracovani, které odlisuji ruéné vyrabéné

produkty od téch masoveé vyrabénych.

Ekologické

Ekologie a udrzitelnost se stavaji ve svété stale vétSim tématem. Firmy jsou pod velkym
tlakem, aby jejich podnikdni bylo Setrné k Zivotnimu prostiedi a udrzitelné, coz je
ovlivnéno jak statnimi, tak evropskymi regulacemi. Spotfebitelé, ktefi se zajimaji
o problematiku Zivotniho prostedi, mohou dévat pfednost firmam, které jsou zamétené na
udrzitelnost a etické praktiky. Komunikace téchto aktivit proto pomutize takové spotiebitele

oslovit a také diferencovat znacku od jejich konkurentt.

ZnaCka Ifé dba na ochranu Zivotniho prostfedi. V ramci svych aktivit se vzdy snaZi
vyuzivat recyklované nebo odpovédné ziskané materidly, minimalizovat odpad
a znecisténi, které v radmci vyroby vznikd a pouzivat udrzitelnd obalova feSeni v podobé
krabicek z recyklovaného papiru. Minimalizace odpadu vSak v pfipadé znacky Ifé ptichazi
také od samotnych zékazniki. Pravidelni zdkaznici si pfi opakovanych objednavkach nosi
napiiklad krabicky, které uZ v minulosti dostali, nebo vlastni pytlicky na skladovani

Sperkd.
5.1.1 Shrnuti PESTE analyzy

Z provedené PESTE analyzy vyplyvaji nasledujici ptileZitosti a hrozby.

Hrozby:
- Vysoka mira inflace v CR muZze zvysit vyrobni ndklady a snizit kupni silu

spotiebitelt. Také vysokd mira nezaméstnanosti v Moravskoslezském kraji mtze

33



vést k poklesu spotiebitelskych vydaji a poklesu poptavky po produktech.
- Firma musi dodrzovat rizné zakony a piredpisy tykajici se ochrany spotiebitele,
prava obchodnich spolecnosti, danové politiky atd. Nedodrzeni téchto zakona by

mohlo vést k pokutam, soudnim sportim a poSkozeni dobrého jména spolecnosti.

Ptilezitosti:

- Mezi spotiebiteli roste trend etické a udrzitelné mody, véetné Sperka. Firma by
tento trend mohla vyuzit tim, ze zdlGrazni svlij zavazek k udrzitelnym a spoleCensky
odpovédnym pfistupiim, jez jiz v soucasné chvili dodrzuje snahou o minimalizaci
odpadu pfi vyrobé, recyklaci starSich Sperkti, udrzitelnymi obalovymi materialy
a upfednostiiovanim materialt z etickych zdroji. TaktéZ ve spolecnosti roste obliba
femeslnych vyrobkd.

- Posileni ¢eské koruny vuc¢i euru znamena pro firmu levnéj$i ndkup materidlt
z jinych evropskych zemi. Toho mize firma vyuzit ke snizeni svych naklada.

- Rostouci nezaméstnanost v Moravskoslezském kraji by firmé€ navic mohla usnadnit

pfipadny nabor zaméstnancil.

5.2 Porterova analyza péti sil
V rdmci analyzy vnéjSiho prostiedi byla také realizovana Porterova analyza péti sil, jejiz

zjisténi nAm mohou pomoci v predpovédi atraktivity a profitability trhu '°.

Stavajici konkurence na trhu
Stavajici konkurence na trhu je pomérn€ vysoka. V oblasti Moravskoslezského kraje
existuje mnoho drobnych $perkaiskych dilen, v celé Ceské republice ale také navic existuji

jesté vetsi a zavedengj$i znacky designérskych Sperkd.

Kromé¢ zavedenych znacek se v kraji vyskytuje také mnoho zlatnictvi a zlatnickych dilen,
které kromé& vyroby Sperkd na zakazku nabizeji také dal§i sluzby, mezi které patii

napiiklad vykup Sperkd, oprava Sperki a prodej bizuterie.

Kromé Sperkatskych dilen je ale nutno do konkurence zahrnout také dal§i prodejny

nabizejici Sperky. Jsou jimi Casto obchody s odévy a dopliikky, drogerie nebo bizuterie,

130 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., r0z3. vyd. [online] Praha: Grada,
2013, s 481-484. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/strategicky-marketing-2258/.
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které sice vétSinou nenabizeji Sperky z drahych kovii, ale substitu¢ni vyrobky.

Dalsimi konkurenty na trhu jsou také zavedené znacky luxusnich Sperkd, mezi které muze
patiit napiiklad Tiffany & Co., Cartier, Bulgari apod. A také znacky, které se orientuji na

trh ,,dostupného luxusniho* zbozi, jako jsou Pandora, Tous nebo Swarovski.

Znacka Ifé hand made ma vSak oproti konkurenci vyhodu v jednoduchém a cCistém
designu, kterého je docileno spojenim drahych kovl a drahych kament, at’ uz v surovém,
nebo brouseném stavu. Pii vyrobé je navic vzdy kladen diraz na kvalitu, prakti¢nost
a dlouhou zivotnost Sperkii, jez jsou urCeny ke kazdodennimu noSeni. Kromé téchto
aspektil je velkou vyhodou znacky If¢ také jeji cil zprostiedkovat zdkazniklim pii ndkupu
Sperkli velmi pozitivni zazitek. Toho je dosaZeno individudlnim a osobnim pfistupem,
v ramci kterého maji zakaznici moznost podélit se o své predstavy o Sperku, osobné si
vybrat kameny a dal$i komponenty Sperku pii osobnim setkani se Sperkarkou. Soucasti
osobniho setkani mohou byt také ritualy, jejichz cilem je Sperk odistit (naptiklad pomoci

vykufovéni pala santa nebo Salvéje bilé).

Hrozba vstupu novych konkurenti
Hrozba vstupu novych konkurentli na trh je také vysoka. Vstupni bariéry trhu jsou nizké

arelativné malo nakladné. Rostouci popularita po ruéné vyrabénych produktech miize

wrwe

Hrozba substituti

Hrozba substitu¢nich vyrobkil je vysokd. Jednou z hlavnich ndhrad ru¢n€ vyrabénych
Sperki je totiZ sériové vyrabéna bizuterie, kterd je levnéjsi a pro zdkazniky snaze dostupna.
Zékaznici, ktefi upfednostituji cenovou dostupnost pred jedinecnosti a kvalitou, se mohou
namisto rucné vyrabénych Sperkii rozhodnout pro masoveé vyrabéné Sperky. Kromé toho si
zdkaznici mohou jako substitut ruéné€ vyrabénych Sperkli zakoupit i jiné mddni dopliiky.

Mezi ty mohou patfit napiiklad $atky, kabelky atd.

Vyjednavaci sila odbérateli
V ptipad¢ znacky Ifé je vyjednavaci sila odbérateli méné vyznamna, nebot’ neexistuje

zadny monopolni odbératel, spiSe mnoho drobnych zakaznikd. Pro podnik vSak miize
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predstavovat hrozbu zékaznik, ktery se rozhodne si Sperk vyrobit sam, jelikoz vyroba

(naptiklad naramku) je relativné jednoducha.

Vyjednavaci sila dodavateld
Diky velkému mnozstvi potencidlnich dodavatelt, je vyjednavaci sila dodavatelt v ptipadé
této firmy relativné nizkd. Firma neni odkézana na konkrétni dodavatele a mize si na

zaklad¢ pruzkumu trhu zvolit ty nejvyhodnéjsi pro své potieby.

5.2.1 Shrnuti Porterovy analyzy péti sil

Z Porterovy analyzy péti sil pro znacku Ifé vyplyva nékolik hrozeb a ptilezitosti:

Hrozby:

- Zanalyzy lze vyvodit, Ze konkurence na trhu se Sperky je vysoka, s velkym poctem
etablovanych znacek v Moravskoslezském kraji i mimo né&j, ke kterym by se mohli
zakaznici uchylit.

- Nizké vstupni bariéry na trh a rostouci obliba po ru¢né vyrabénych produktech
predstavuje pro firmu také hrozbu, protoze mize znamenat piichod dalSich
konkurentt na trh.

- Hrozba substituti je také vysokd. Zakaznici maji moZnost vybrat si z riznych

alternativ, vetn¢ sériové vyrabénych $perkl nebo jinych médnich doplikd.

Ptilezitosti:
- Konkuren¢ni vyhoda znacky Ifé spociva v tom, ze nabizi unikatni, vysoce kvalitni
Sperky s pozitivnim a personalizovanym zazitkem z nakupu.
- Otevienost evropského trhu znamené pro firmu vice moznosti a vétsi vybér mezi

dodavateli, jenz je pro uspéch firmy klicovy.

5.3 Hodnototvorny retézec

Silné a slabé stranky wvnitintho prostfedi firmy byly identifikovany pomoci tzv.

hodnototvorného fetézce.

Konkuren¢ni vyhoda spolecnosti je pievazné vytvafena hodnotou, kterou spolecnost

dokéze vytvofit na zaklad€ svych zdroj a schopnosti. Tato "vytvofend hodnota" vyjadiuje
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schopnost produktu nebo sluzby uspokojit potteby a piani zdkaznikli. Hodnota je métena
mnozstvim penéz, které jsou zédkaznici ochotni zaplatit za produkt nebo sluzbu. Cilem
hodnotového fetézce je najit Cinnosti ve spolecnosti, které vytvareji hodnotu pro zdkaznika,
diky které preferuje nas produkt pred konkurencnim produktem. Podle Portera jsou aktivity
spolecnosti rozdéleny do nékolika na sebe navazujicich skupin, v rdmci nichz spole¢nost
vytvaii uréitou hodnotu, ktera je zdkladem konkurenéni vyhody, na '*!:

- Hlavni funkce, které jsou pro vétSinu firem hlavnimi nositeli hodnoty, mezi které

fadi vyrobu a marketing.
- Podparné funkce, mezi které fadi technologicky rozvoj, ndkup, fizeni lidskych

zdrojl a infrastrukturu spole¢nosti.

Hlavni funkce:

Vstupni logistika — Predmétem podnikani firmy Ifé je vyroba Sperki. Do vstupni logistiky
tedy zahrnuji dodani primarnich materidlti pro vyrobu Sperkd, jako jsou stiibrné a zlaté
platy, draty a dalsi Sperkarské komponenty, které si majitelka zatim neni schopna sama
vyrobit (napt. fetizky, nékteré druhy zapindni apod.). DalSimi produkty, které jsou
dodavany jsou balici materialy s logem firmy (krabicky, pytli¢ky, stuhy, leStici ubrousky

atd.). Dodani material probihéd pfimo na adresu Sperkatské dilny.

Provoz — Vyroba Sperkti probiha na zakladé osobniho setkani, telefonické nebo pisemné
domluvy, kdy zdkaznik popiSe svou predstavu o hotovém vyrobku a case dodani. Na
zakladé téchto podkladi a ¢asovych moznosti se Sperkarka domluvi s klientem na terminu

vyhotoveni.

Vystupni logistika — Dodani hotovych produkti probiha na zdkladé domluvy majitelky
a zakaznika. Moznosti expedice jsou osobni pievzeti ve Sperkaiské dilng, poslani postou
nebo osobni dodani autorkou do pfilehlych mést a okoli. Soucasti osobniho ptedani Sperku

muze byt predavaci ritudl, jez ,,spoji* majitele se Sperkem. Soucasti baleni Sperki je lestici

ubrousek s potiskem loga firmy a maly priivodce o Gcincich pouzitych kamenti, zpiisobech

BISRPOVA, J., 1. SVOBODOVA, P. SKOPAL a T. ORLIK. Podnikatelsky plan a strategie. [online] Praha:
Grada, 2011, S. 630-634. [cit. 15. 4. 2023]. ISBN 978-80-247-7077-2. Dostupné z:
https://www.bookport.cz/kniha/podnikatelsky-plan-a-strategie-823/.
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¢isténi, nabijeni a udrzby Sperku.

Marketing a prodej — V soucasné dob¢ neni mozné marketing znacky analyzovat, nejsou
na n¢j totiz vynakladany zadné zdroje. Znacka nema webové stranky a nelze ji nalézt ani
na zadné ze socidlnich sitich. Autorka se také neucastnila Zadnych trhii a ani nijak jinak
znaCku nepropagovala. Do soucasnosti marketing probihal pouze Ustnim Sifenim (tzv.

WOM).

Sluzby — Autorka v ramci svych sluzeb nabizi opravy Sperkt, lesténi, ¢isténi Sperkii a dalsi
upravy. Novinkou v portfoliu sluzeb je také recyklace starSich autorCinych Sperkt, kteti
zdkaznici vlastni. V ptipadé jakychkoli problému s produkty maji zdkaznici mozZnost
autorku kontaktovat na telefonnim &isle, e-mailu & WhatsAppu. Sperky je mozné

reklamovat a také vratit.

Podpurné funkce:

Infrastruktura spolecnosti — Firma je vedena i vlastnéna jednou osobou. Sidlo firmy se
nachdzi v Beskydech. Vzhledem ke své velikosti si firma zatim nepronajima ani nevlastni
zadné prostory. Veskeré Cinnosti, jako je vyroba Sperktl, vyjednavani s dodavateli, prodej

a expedice objednavek zastava majitelka.

Rizeni lidskych zdrojii — Tento bod nelze fadné analyzovat, protoze firma zatim neméla

zkuSenosti s naborem lidskych zdrojt.

Vyvoj technologii — Majitelka si sama vyrabi spojovaci krouzky, zapinani, placicky
s logem, piivésky a dalsi komponenty pro vyrobu Sperkli. Disponuje také nastroji na fezani
velkych kament, lesténi, raznicemi a dal§imi néstroji, které ji umoziuji vyrobit si vétSinu
potfebnych komponentii. Investice do dalSich technologii a néstrojii jsou zvazovany.
Pattily by mezi né€ naptiklad valcna na draty, laser na jemné&;jsi ryti a letovaci zafizeni, které

by umoznilo jednodus$i a preciznéj$i letovani vétSiho mnozstvi malych spoji. Dalsi

investici, kterou majitelka zvazuje, je Skoleni v brusu kamenti.

Nakup — Materidly od dodavatelii jsou kupovany jednordzové, ve chvili, kdy se za¢nou
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snizovat skladové zasoby nebo kdyz vzroste poptavka po konkrétnim zbozi (napt. zlaté

Sperky) 1 pribézné podle dostupnosti jednotlivych materiald. Pouzivané materialy, které

jsou kupovany jednorazové jsou stiibrné nebo zlaté komponenty, draty a platy. Mezi

materidly, které jsou nakupovany prubézné, lze zaradit naptiklad drahé kameny, u nichz

velmi zélezi na vzhledu, kvalité a dostupnosti.

5.3.1 Shrnuti hodnototvorného retézce

Z analyzy hodnototvorné¢ho fetézce vyplyvaji silné a slabé stranky vnitiniho prostiedi

firmy. Ty budou dale vyuZity pii tvorbé¢ SWOT analyzy.

Silné stranky:

Specializace na vyrobu $perkdl umoziuje znacce Ifé poskytovat kvalitni produkty.
Flexibilita Sperkatky navic umoziuje ptizptsobit se pfanim zakazniki a nabidnout
mu individudlni feSeni, coZ je vyznamnéa vyhoda oproti konkurenci, kterd nabizi
masove vyrabéné produkty. Nabidka sluzeb v oblasti oprav i Uprav Sperkll zvySuje
loajalitu zékazniku.

Silnou strankou souvisejici s Gstnim $ifenim znacky je vysoka divéryhodnost
a relevantnost informaci pro potencidlni zakazniky. KdyZ doporuceni ziskaji od
zndmych a spokojenych zdkazniki, maji tendenci véfit témto doporucenim vice nez

jinym typim reklamnich sdéleni.

Slabé stranky:

Nedostatek investic do marketingovych aktivit miize vést k nedostatecnému
povédomi o znacce a tim k menSimu z4jmu zakaznik.

Firma nem4 webové stranky ani presenci na socialnich sitich, coz omezuje jeji
viditelnost a dosah k potencidlnim zédkazniktim, ktefi pfi vyhledavani a ndkupu
produktli spoléhaji na internet.

Veskeré Cinnosti, které nyni projekt vyzaduje zastava pouze majitelka. Soucasna
infrastruktura spole¢nosti miize omezovat rozsah a rychlost vyroby a zpracovani
objednévek. Proto by bylo dobré se do budoucna zamyslet nad strategii, jak se bude
préace delegovat na jiné lidi, které bude potieba zaméstnat.

JelikoZ firmu idi jedna osoba a plisobi v relativné malém métitku, mize se potykat

s obtiZzemi pfi expanzi a uspokojeni rostouci poptavky po jejich produktech, coz by
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mohlo omezit jeji ristovy potencidl. Majitelka v soucasnosti navic dokéaze
uspokojit potieby zdkaznikd jen prostfednictvim vyroby Sperkli na zakazku.
Potieby zékaznika, ktefi shan€ji Sperky napt. jako darek na posledni chvili

nemohou byt uspokojeny.

5.4 SWOT analyza

K vypracovani SWOT analyzy byly pouzity podklady z pteslych kapitol.

5.4.1 Silné stranky

v

Mezi nejvyznamnéjsi silné stranky patii:

zavedeny podnik;

- klientela vérnych spokojenych zakaznikd;
- unikatni produkt;

- vlastni zdroje financovéani;

- femeslny vyrobek;

- ekologicky pristup.

Za hlavni silnou stranku podniku lze povaZovat fakt, ze znacka Ifé jiZ byla schopna najit
svlyj unikatni produkt, jez spociva ve vytvareni jedinecnych Sperkli a poskytovani silné¢ho
zazitku. To ji pomohlo k vytvofeni stalé komunity zdkaznikl, ktefi znacku podporuji,
doporucuji, a hlavné u ni nakupuji. Vyhoda projektu také spocivd v tom, Ze majitelka
disponuje zdroji, jez ji pomohou jeji podnikani dal rozvijet, bez nutnosti vstupu ttetich
stran. Eticky a ekologicky pfistup, ktery majitelka jiz v souc¢asné chvili praktikuje, pro ni
muze piedstavovat dal§i moznost, jak se odlisit od konkurence. Spolu s komunikaci, Ze se
jednd o femeslny vyrobek, by znacka mohla oslovit dalsi cilovou skupinu, jez se zajima

o udrzitelnost a podporu lokalnich tvirca.

5.4.2 Slabé stranky
Jako slabé stranky byly vyhodnoceny:

- veskeré ¢innosti zastavané majitelkou;

- absence hotového produktu.

Slabou strankou Ifé hand made je bezesporu fakt, Ze vSechny c¢innosti, které jsou s timto
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podnikdnim spjaté jsou zastdvany pouze jednim clovékem. Do budoucna bude pro rozvoj
znacky nezbytné, aby nabrala dal$i zaméstnance a také navazala spolupraci s externisty,
coz autorce zajisti vétsi svobodu d€lat to, co ji opravdu bavi: vytvaret Sperky a setkavat se
svymi zakazniky. Za slabou stranku Ize také povazovat absenci hotového vyrobku, ktery
by pomohl uspokojit potieby zdkaznikii hledajicich darek na posledni chvili. Tento ptipad
ale pro znacku predstavuje také pfilezitost, kterou lze vyuzit. Pravidelnym vyhrazenim
¢asu na navrh a vyrobu autorskych Sperkt majitelka ziska produkt, kterym by mohla
oslovit Sir§i spektrum zakaznik. Déle se tomuto tématu budu vénovat v konkrétnich

navrzich marketingové strategie.

5.4.3 Prilezitosti

Ptilezitostmi, kterych by firma mohla vyuzit, jsou:
- rozs$ifeni portfolia produkti;
- zlepSeni marketingové komunikace;
- otevieni kamenného studia;

- soucasné trendy.

Znacka Ifé si za dobu svého fungovani dokdzala sama najit pomérné velké mnoZstvi
stalych zakazniki. A to 1 pfesto, Ze na marketingovou komunikaci nebyly vynakladany
zadné zdroje. Zapracovani na marketingové komunikaci, jeji viditelnosti
a dohledatelnosti, znacce pomtize oslovit nové zakazniky, ktefi o jeji existenci nemeli

ponéti.

Otevieni kamenné Sperkaiské dilny na dobie dostupném, frekventovaném misté by
také mohlo ptilakat pozornost novych zakaznikt, ale pfedevsim usnadnit zdkaznikim

cestu ke znacce.

5.4.4 Hrozby

Vyhodnoceni dospé€lo k hrozbam:
- velké mnozstvi substitutl;
- vstup nové konkurence na trh;

- pokles poptavky.
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Trh se Sperky je velky a konkurence je vysokd. Slabou strankou Sperkatské dilny Ifé je
proto velké mnozstvi zejména levnéjSich a dostupnéjSich substitu¢nich vyrobkul, které

zakaznici mohou upiednostnit.

Hrozbu ptedstavuje také pokles poptavky po Spercich. Soucasna ekonomicka situace neni

pro obCany Moravskoslezského kraje pfizniva, mohli by proto vydaje za Sperky omezit.
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6 Dotaznikové Setieni

Pro ucely této prace byl uskuteCnén primarni vyzkum za pouziti metody dotaznikového
Setfeni. Primarni vyzkum se dé€li na vyzkum kvantitativni a kvalitativni. Do kvantitativniho

vyzkumu se fadi sbér dat formou dotazovani.'*

Ucelem dotaznikového $etieni bylo poskytnout odpovédi na tyto otazky:
- Jak Casto lidé v naSem regionu Sperky nakupuji?
- Kde a kolik jsou za n¢ ochotni utratit?

- Existuje z4jem o kamenny ateliér?

Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi od 19. 4. do 25. 4. 2023, pomoci online formulare,
ktery byl distribuovan v ramci regionalnich Facebookovych skupin Moravskoslezského
kraje a dvou mést prilehlého Zlinského kraje. Vybér respondentti byl ndhodny, v popisu
ptispévku, se kterym byl dotaznik sdilen, bylo ale zminéno, Ze se jedna o zcela anonymni
dotaznik, ktery bude vyuzit jako soucast bakalatské prace vénujici se tvorbé marketingové
strategie Sperkaiské dilny z Beskyd. Dotaznik vyplnilo celkem 382 respondentt, z toho
338 zen a 44 muzl. Celkem byl dotaznik sestaven ze 13 otazek, jez byly uzaviené nebo
polouzaviené. Tyto otdzky byly rozdéleny do dvou sekci, které zjisStovaly demografické

udaje a ndkupni chovani ve vztahu ke Sperkim.

VéE&kové rozdéleni respondentd bylo znacn€ diverzifikované. Nejvétsi skupinou byli
respondenti ve v€ku 31 — 35 let, kteti tvofili 19 %. Nejmensi skupinou byli lidé mladsi 20

let, ti tvofili pouze 3,7 % respondentl.

132 TAHAL, Radek a kolektiv. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. 2. vyd. [online] Praha:
Grada, 2022, s.118. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/marketingovy-vyzkum-
11228/.
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Graf 1: Kolik mate let?

Kolik mate let?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dotaznik cilil na obyvatele Moravskoslezského kraje a dvou mést Zlinského kraje, které se
nenachazeji vice nez 30 km od Sperkaiské dilny. Nejvic byl v dotazniku zastoupenim
obyvatel¢ mést Ostravy a Frydku-Mistku. Ostatni respondenti uvedli jako sva bydlisté

mensi mésta a vesnice v okoli.

Graf 2: Odkud jste?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Cisty mésiéni piijem respondentll byl také velmi diverzifikovany. Celkem 24 %

dotazovanych uvedlo, ze se jejich Cisty mési¢ni piijem pohybuje do 15000 K¢. Dale
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10,5 % respondentti odpovédélo, ze jejich piijem se pohybuje ve vysi od 15 000 do 20 000
K&. Cast tvotici 18,3 % respondenttl odpovédélo, Ze se jejich pifjem pohybuje mezi 20 000

K¢ a 25000 Ke. Zbylych 49 % uvedlo, Ze jejich piijem presahuje 25 000 K¢&.

Graf 3: Jaky je vas cisty mésicni prijem?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Po sekci demografickych otazek zacCala sekce, kterd méla za ukol zjistit ndkupni chovani
respondentli. Prvni otdzkou byla ¢etnost nakupu Sperkid. Pouze 26 % respondentt uvedlo,
ze Sperky nekupuji nikdy nebo témét nikdy. Zbylych 74 % uvedlo, Ze Sperky kupuji
alespoil jednou ro¢né. Z toho 16,2 % respondentli uvedlo, ze Sperky kupuji 3-4x rocné

a 8,9 % respondentti odpovédelo, ze Sperky nakupuji vicekrat nez 5x ro¢né.
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Graf 4: Jak casto nakupujete Sperky?

Jak ¢asto nakupujete Sperky?

bx a vicekrat roéné
8,9%

Nikdy, nebo témér vibec
26,2%

3 - 4x rocné
16,2%

1 - 2x roéné
48,7%
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Nésledovala otdzka, jaky material dotazovani pifi vybéru Sperkd preferuji.
Nejpreferovanéjsim materidlem bylo jednoznaéné stiibro, shodlo se na ném vice nez 52 %
respondentl. 38 % respondentll odpovédélo, ze preferuji také zlato, a hned za nim se
s 33,5 % umistila chirurgicka ocel. Celkem 20 % respondentt uvedlo, Ze jim na materialu
Sperku nezalezi. Ostatni respondenti uvedli, Ze pfi ndkupu preferuji, aby byl Sperk vyroben

z materiall, jako je dfevo, keramika, kdmen (mineraly, polodrahokamy), porcelan a beton.

Graf 5: Jaky material pri vybéru preferujete?

Jaky material pfi vybéru Sperku preferujete?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

46



Navazujici otdzkou typu multiselect bylo, kde dotazovani typicky Sperky nakupuji.
Nejveétsi pocet respondentii (60,2 %) uvedlo, ze Sperky typicky nakupuji ve zlatnictvich.
Dal$imi populdrnimi odpovéd'mi byly obchody s odévy, obchody s bizuterii a dopliiky,
obchody s ¢eskym designem, trhy a design markety. Dale 25 % respondentii uvedlo, Ze

Sperky nakupuji ve znackovych obchodech se Sperky, jako jsou Pandora, Swarovski

413

a Tous. Dotazovani méli také moznost vyplnit policko ,,jiné“, pokud si z piedem
pfipravenych odpovédi nevybrali. Respondenti, kteti si z pfedem pfipravenych odpovédi
nevybrali, ¢asto odpovidali, Ze nakupuji Sperky na e-shopech, ve starozitnictvich, galeriich

a na vystavach mineralt.

Graf 6: Kde typicky nakupujete Sperky?
Kde typicky nakupujete Sperky?
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Ve znackovych
obchodech se Sperky

V luxusnich
obchodech se Sperky

Jinde
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazka méla za cil zjistit, zda respondenti preferuji nakupovat Sperky na internetu
nebo v kamennych prodejnach. Z dotazniku vychazi, ze 77 % dotazovanych preferuje

nakupovat Sperky ve fyzickych prodejnach.
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Graf 7: Kde preferujete nakupovat Sperky?
Kde preferujete nakupovat Sperky?

Na internetu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazka se zabyvala cenou, kterou jsou respondenti ochotni za Sperk utratit. Témét
40 % respondentti uvedlo, ze by ochotné utratilo vice nez 2000 K¢&. Celkem 38,9 %
dotazovanych by za Sperk maximalng utratilo 1000 — 2000 K¢. Pouze 23,7 % respondentt

uvedlo, Ze jsou za Sperk ochotni utratit do 1000 K¢.

Graf 8: Kolik jste maximalné ochotni zaplatit za nakup Sperku?
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do 300 K&

4%
500 - 750 K&
7.3%

750 - 1000 K&
13,0%

Vice nez 2000 K&
37,.3%

1000 - 1500 K&
16,9%

1500 - 2000 K&
22,0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otdzka se snazila zjistit, zda jsou respondenti otevieni ndkupu ruén¢ vyrabénych

Sperkil. Témét 60 % respondentl uvedlo, Ze ruéné vyrabény Sperk jiz zakoupili a zakoupili
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by zase. Celkem 31,4 % respondentti uvedlo, ze ru¢né vyrabény Sperk zatim nekoupili, ale
ze by mozné nakup takového Sperku zvazovali. Pouze 10,5 % dotazovanych uvedlo, ze uz
sice rucné vyrabény Sperk koupili, ale nejsou si jisti, zda by to udélali znovu. Pouze 2

respondenti uvedli, Ze by si ruéné vyrabény Sperk nikdy nekoupili.
Graf' 9: Koupili jste nékdy rucne vyrabény Sperk?

Koupili jste nékdy ru¢né vyrabény Sperk?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otézka, ktera nésledovala zjiStovala ptilezitosti, pfi kterych Sperky dotazovani nakupuyji.
Nejcastéjsi odpovédi bylo, Ze Sperky nakupuji pro sebe, pro radost. Celkem 60 %
respondentli uvedlo, ze Sperky nakupuji také jako darek pro své blizké. Dale 40 %
respondentli odpovédelo, Ze Sperky nakupuji také jako darek ke specialnim udalostem, jako

jsou svatby, narozeniny, vyro¢i nebo udélenti titulu.
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Graf 10: K jakému ucelu Sperky nakupujete?
K jakému ucelu Sperky nakupujete?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otazku, zda navstévuji obchody s ¢eskymi designérskymi vyrobky respondenti uvedli,
ze takové obchody nenavstévuji téméf nikdy (51,8 %) nebo nikdy (14,1 %) nebo, Ze je
Ceska designérské vyrobky vibec nezajimaji (2,1 %). Zbytek respondenti uvedlo, ze
obchody s ¢eskymi designérskymi vyrobky navstévuji alespont nekolikrat rocné (27,7 %)

nebo nékolikrat mésicné (4,2 %).

Graf 11: Navstévujete obchody s ceskymi designérskymi vyrobky?
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Posledni otazkou bylo, zda by dotazovani navstivili nové otevieny obchod s ¢eskymi,
nadc¢asovymi, ru¢né délanymi Sperky z kvalitnich materidlu, jako je stfibro, zlato a drahé
kameny. Celkem 77 % respondentli v tomto piipadé odpovédélo, Ze by je takovy obchod

zajimal, a radi by ho navstivili.

Graf 12: Navstivili byste nové otevieny obchod s rucné vyrabeénymi Sperky?

Navstivili byste nové otevieny obchod s ¢eskymi, nad¢asovymi, ruéné délanymi
$perky z kvalitnich materiala jako je stfibro, zlato a drahé kameny?

Ne
23,0%

Ano, zajimalo by mé to a rad/...
77.0%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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7 Navrh marketingové strategie

Navrh marketingové strategie znacky Ifé spociva v urCeni mise, vize a cila, které z nich
vyplyvaji. Téchto cilii bude néasledné dosazeno pomoci strategii marketingového mixu. Pfi
tvorbé marketingové strategie se bude dbat na to, aby byla zaloZena na provedené situacni

analyze a zjiSténich z provedeného dotaznikového Setfeni.

7.1 Mise a vize

Mise:
Poslanim znacky Ifé je prindsSet radost a krdasu do kazdodenniho Zivota prostiednictvim

propojent sily drahych kamenii s osobitosti zakaznikii.

Vize:

Ifé vytvari svét, kde Sperky nejsou jen komoditou, ale také prostredkem k vyjadreni
osobnosti a originality kazdého z nas. Jejim cilem je stat se oblibenou znackou pro ty, kteri
hledaji vysoce kvalitni, moderni Sperky, které doplni jejich jedinecnost. Toho dosahuje
vysoce individualnim zdakaznickym pristupem a neustalym zkvalitnovanim produktii
a sluzeb. Usiluje o vytvoreni komunity vasnivych milovnikii Sperkii, kteri sdileji jeji hodnoty

a ocenuji krdasu a remeslo.

7.2 Cile

- Zvysit povédomi o znacce v Moravskoslezském kraji
- Zajistit zisk firmy

- Pfiblizit firmu lidem

7.3 Produktova strategie

Slabou strankou firmy je, Ze majitelka v souCasnosti nabizi pouze Sperky na zakazku.
Potieby zékazniki, ktefi shané&ji Sperk pro sebe nebo své blizké na posledni chvili tak
nejsou uspokojeny. Rozsiteni portfolia o hotové Sperky by tedy mohlo znacce ptinést dalsi
zakazniky, a navic umozZnit majitelce vétsi volnost a kreativnéjsi vyjadieni prostiednictvim
autorskych Sperkii. Hotové autorské Sperky mohou byt pro firmu prostfedkem nejvétsiho
zisku. Je totiz mozné je vytvaret ve vétSim mnozstvi za méné Casu. Zaroven by autorce

také pomohly nastavit vyS$si cenu. Standardné by se dalo oc¢ekévat, ze bude zakaznik platit
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vice za individudlni sluzbu nez za pouhy vybér z jiz hotovych produktd. Tady vSak dochazi
ke zdanlivé paradoxnimu jevu: Cena autorskych Sperkit bude vys$s$i nez cena Sperkil
vytvoienych na zakazku z divodu majiteliny neochoty zvySovat cenu zakaznikim, se

kterymi navazala blizsi vztah.

Obrdazek 9: Nahled do portfolia autorky

Zdroj: Autorka Sperkii

V ramci uspokojeni poptavky po Spercich, které jsou nakupovany jako darek, majitelka jiz
v soucasné chvili nabizi darkové poukazy. Design téchto poukazli v§ak nyni neodpovida
celkové identité¢ znacky, jez ma vyvolavat luxusni dojem. Je proto dulezité zvazit novou

grafiku poukazu a vhodné baleni (obalku) tak, aby to bylo v souladu s identitou znacky.

V budoucim ateliéru znacky Ifé by mohl byt zaveden také koncept tzv. oteviené dilny, kde
by se lidé mohli pfijit podivat, jak se Sperky vyrabi a ptipadné si vyrobu jednoduchych

Sperkti (napft. snubnich prstentl) sami vyzkouset.

7.4 Cenova strategie

Jednou ze slabych stranek znacky If€ je, Ze do prodejnich cen vyrobkl zatim nezahrnovala
dostatecnou marzi, kterd by pokryla vSechny provozni néklady a vydaje, v€etné prace,
a navic pfinesla firm¢ zisk pro dal$i rozvoj. JelikoZ pldnem majitelky je znacku rozsifit, je

dualezité navysit ceny soucasnych sluzeb.
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Prvnim krokem nastaveni nové cenotvorby je analyza soucasnych ndkladi. Ty se déli na
naklady variabilni a fixni. Variabilni ndklady se daji vztahnout na jeden vyrobek, v naSem
piipadé se jedna o material a Cas. Fixni néklady nejsou zavislé na poctu vyrobki, lze je
rozpocitat napiiklad do jednoho mésice, v pfipadé dilny Ifé se tak jednd naptiklad

o piipadny pronajem ateliéru, budouci web, nakup nastrojii pro vyrobu $perk apod. '*3

Mezi naklady spojené s vyrobou Sperki se fadi:
- vymysleni vyrobku;
- experimenty;
- material;
- postovné pii ndkupu materidlu a cena cesty pti osobnim odbéru;
- shanéni materialu;
- cena nastroju;
- cena za praci;
- cena energii;

- material na baleni zbozi atd.

Dalsimi vydaji spojenymi s timto podnikdnim jsou:
- ucetnictvi,
- vzd¢lavani;
- planovani,

- dané, zdravotni a socidlni pojisténi.

Néklady, jez budou nutné pro dalsi rozsifeni a vyvoj znacky zahrnuji:
- foceni;
- poftizeni a vedeni webu;
- prace na udrzbé webu a socidlnich siti;
- prondjem prostoru;
- energie a sluzby;

- Cas na hledani a zauceni pomocnik;

133 KONECNA, Hana. Handmade business. [online] [Brno]: Jan Melvil Publishing, 2022, s. 330-331. [cit. 15.
4. 2023]. Dostupné z: https://www.bookport.cz/kniha/handmade-business-10962/ .
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- sluzby profesionali.

K vytvotfeni nové cenotvorby bude nutné analyzovat soucasné piimé naklady a vydaje,
pecliveé pocitat ¢as straveny vyrabénim konkrétniho vyrobku a nastaveni hodinové sazby.
Bude nutné také navysit hrubou marzi produktl, jez pokryje vSechny nepiimé naklady, a

navic pfinese podniku zisk pro dal$i rozvo;j.

7.5 Distribucni strategie

Prvni kontakt se zdkaznikem aktualné nastava pii osobnim setkani, které probihd v misté

uréeném klientem nebo v soucasné Sperkatské diln€ umisténé v rodinném domé.

»Misto prodeje neni jen prostor, kde jsou nabizeny a prodavany vyrobky nebo sluzby. Je to
predevsim velice diilezity komunikacni kandl, ktery by meli obchodnici a distributori
produktii a sluzeb umét vyuzivat kvytvoreni ojedinélého zazitku pro zakazmniky, ke
komunikaci s riuznymi cilovymi skupinami, k budovani image znacky a v neposledni rade

i ke stabilité a ristu prodejii.* '3*

Osobni setkani s majitelkou v jejim studiu je zasadni soucasti zédkaznického dojmu.
Umoziuje klientim vybrat si materidly pro své Sperky a dava jim pfiileZitost podé€lit se
o své piedstavy designu. Majitelka by se proto méla zaméfit na to, aby byl tento zaZitek co

nejplynulejsi a nejptijemné)si a aby na zdkaznika vytvofil pozitivni dojem.

Soucasti tohoto dojmu je také prostiedi a interiér studia. V soucasné chvili je Sperkarska
dilna umisténa v rodinném domé v krasném prostiedi Beskyd. Sperkafska dilna ale
nedisponuje dostatecnym prostorem a muze na zakazniky plisobit malym az stisnénym
dojmem. Pro dal$i rozvoj firmy je proto nezbytné premistit Sperkaiskou dilnu do prostoru,

ktery bude zdkaznikiim piijemny, vice pfistupny a navic bude plsobit profesionalnéji.

134 JESENSKY, Daniel a kolektiv. Marketingova komunikace v misté prodeje: POP, POS, in-store, shopper
marketing.  [online] Praha: Grada, 2018, s. 44. [cit. 15. 4. 2023]. Dostupné z:
https://www.bookport.cz/kniha/marketingova-komunikace-v-miste-prodeje-4203/.
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Obrazek 10 a 11: Sperkarska dilna (vievo), vyhled ze sperkaiské dilny (vpravo)

Zdroj: Autorka prace

Tento prostor by se mél nachdzet na mist¢ s dobrou dopravni dostupnosti,
v Moravskoslezském kraji okresu Frydku-Mistku, ve kterém se majitelka pohybuje.
Prostor by navic mé¢l dobfe zapadat do mista, ve kterém se bude nachazet a mé¢l by mit
blizko pfirod¢, ze které majitelka 1 zakaznici Cerpaji svou inspiraci. Vhodnym mistem by
mohlo byt napiiklad Zamecké namésti ve Frydku-Mistku, které je obklopeno malebnymi
historickymi budovami, jak Ize vidét na obrazku ¢. 11 '3, Méstu Frydku-Mistku se navic

opravnéné prezdiva ,,brana Beskyd*. Je totiz obklopeno panoramatickymi vyhledy na hory.

Obrazek 12: Zamecké namésti ve Frydku-Mistku

Zdroj: Magazin Patriot

Dalsi vhodné umisténi predstavuje namésti horské vesnice Celadné, ktera se nachazi

v samém srdci Beskyd. Namésti proslo v roce 2000 rozsahlou rekonstrukci a na misté

135 PATRIOT. Bez nazvu. [fotografie]. 3. 5. 2022. [cit. 29. 4. 2023]. Dostupné z:
https://www.patriotmagazin.cz/frydek-mistek-hleda-v-soutezi-logo-mesta-v-porote-bude-i-reziser-hrebejk.
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zchatralé textilni tovarny se vybudovalo nové centrum obce, kde se usidlilo nékolik
malych obchadki a kavaren '°. I diky nim se Celadna stala mistem, kde se lidé pii svém
vyletu do Beskyd radi zastavuji. P€kn¢ vybudované centrum obce lze vidét na obrazku

& 12137,

Obrdzek 13: Namésti Celadné

Zdroj: Magazin Patriot

Jak uz jsem zminila, studio by také mélo zdkazniklim pfinaSet inspiraci pii navrhovani
vlastniho Sperku. Soucasti by tedy, jako doposud, mély byt obrazy s fotkami Sperkd,
vystavené Sperky a také fyzicky katalog, ve kterém by si zdkaznici mohli prohlédnout
pfedchozi prace majitelky. Studio by mélo navic poskytovat pifijemné misto k sezeni

a vystavovat materialy, které je mozné do Sperku zakomponovat.

Baleni a prezentace Sperkl je také dulezitou soucasti celkové zdkaznické zkuSenosti.
Majitelka by tedy méla pokracovat v investovani do vysoce kvalitnich obalovych materialti
a zajistit, aby byly Sperky prezentovany atraktivnim a profesionalnim zplsobem, pfi
kterém je davan zietel na ekologii a ochranu zivotniho prostfedi. To miiZze pomoci vytvofit

pozitivni dojem na zékaznika a zvy$it Sance na opakovany obchod a doporuceni.

V soucasnosti autorka pouziva krabi¢ky zrecyklovaného papiru. V ramci Setrnosti by
mohly byt pouzity také:
- krabicky z recyklovaného papiru;

- krabicky z odpovédné ziskaného dieva;

136 CELADNA. Pamatky. [online]. [b.r]. [cit. 29. 4. 2023]. Dostupné z: https://www.info-
celadna.cz/cz/pamatky/.

37 PATRIOT. Bez néazvu. [fotografie]l. 29. 9. 2020. [cit. 29. 4. 2023]. Dostupné z:
https://www.patriotmagazin.cz/neverili-nam-rika-starosta-celadne-ktera-uspesne-splatila-130-milionu-na-
rozvoj-obce.
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- pytlicky z biobavlny;
- korkové krabicky.

K minimalizaci obalovych materidlu by také mohly byt pouZzity karty zrecyklovaného
papiru, na kterych by byly Sperky ulozeny. Ty by zaroven mohly obsahovat informace o
udrzbé Sperki.

Obrazek 14: Krabicky z recyklovaného papiru

’%{ £

Lo

A R ETRER T 1

Zdroj: Autorka prace

V ramci distribucni strategie by bylo také vhodné navazat spolupraci s prodejnami ¢eskych
designérskych vyrobku, kavaren, jégovych studii a dalSich mist, ve kterych by majitelka

mohla své Sperky vystavit a nabidnout k prodeji.

V okoli $perkatské dilny by to mohla byt naptiklad tato mista:

- Ty Identity (obchod s ¢eskym designem);
- Kovarna (kavarna);

- Joga pod vézi (jogové studio);

- Jako doma (kavarna);

- Cafe Inn (kavarna);

- Coffee Baloo (kavarna);

- Yoga Cafe (jogové studio a kavarna);
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- R4j na zemi (kavarna);

- Kavalo (kavarna).

7.6 Komunikacni strategie

V ramci komunikaéni strategie je pfedevsim dulezité dostat znacku Ifé¢ do povédomi lidi
v Moravskoslezském kraji. Kazda ¢ast komunikacni strategie mé stanoveny casovy plan

a rozpocet.

7.6.1 Webové stranky

Pfitomnost v online prostoru je v soucasné dobé pro uspéch podniku klicova. Prvnim
krokem v komunikaéni strategii je tedy zajistit znacce Ifé webové stranky, které budou
primarn¢ slouzit k informativnim a kontaktnim uceliim, predstaveni znacky a jako portfolio

autorky.
Webové stranky také nabizeji platformu pro marketing a reklamu. Optimalizaci webovych
stranek pro vyhledavace lze potencidlnim zdkaznikiim usnadnit nalezeni firmy online. Do

budoucna vSak mohou webové stranky obsahovat také e-shop.

Tabulka 1: Casovy plan webovych stranek

Aktivita Odhad rozpoctu Casové vymezeni
Zakoupeni domény 500,- Cerven 2023

Tvorba webu - Cerven/Cervenec 2023
Doména a web hosting 150,-/mésic

Vyroba Sperki k foceni - Cerven 2023

Foceni produktii 10 000,- Cerven 2023

SEO webu - Cervenec 2023

Sprava webu - Priibézné

Zdroj: Vlastni zpracovant

7.6.2 Socialni sité

Pfitomnost na socidlnich sitich je také dilezita pro oslovovani novych zdkazniki. Dal$im
krokem komunikaéni strategie je tedy zaloZeni profili na socidlnich sitich a jejich

propojeni s webem, ktery bude obsahovat vSechny kontaktni udaje.
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Pro tyto ucely se velmi hodi profil na Instagramu, kde by autorka mohla pravidelné,

nekolikrat mésicné, sdilet fotky a ptipadné 1 videa z tvorby Sperkil 1 vysledné produkty.

Dalsi socidlni siti, ktera by mohla pomoci znacce Ifé¢ oslovit nové zdkazniky, je Pinterest.
Uzivatelé Pinterestu tuto socidlni sit’ navstévuji zejména k inspiraci. V posledni dobé¢ se ale
Pinterest stal také prodejnim kanalem. Je jednoduché ho propojit s webem a odkazat tak

potencialni zékazniky na informace o znacce a kontakty.

K propagaci znacky na sociélnich sitich na startu budou pouzity fotografie z foceni, které
jiz bylo zahrnuto v €asovém planu v ramci predeslé kapitoly. Z formy podnikani, ale
vyplyva, Ze produkty je nutno fotit pritbézn¢, protoze zatim nenastala situace, kdy by se
majitelce nahromadilo vét§i mnozstvi produkti v jednom case. Situace by se zmeénila,
pokud by majitelka vytvarela Sperky naptiklad ve vétSich kolekcich, které by nasledné
prodavala. Do t¢ doby bude dillezit¢é zamyslet se nad planem, nebo formou spoluprace
s profesionalnim fotografem, ktery bude schopen fotit produkty pribézné (napt. 2-3x za
meésic). V ramci takové spoluprace by se také mohly vytvoftit profesionalni videa z vyroby
a dal$i materidly na socidlni sité.

Tabulka 2: Casovy plan socidalnich siti

Aktivita Odhad rozpoctu Casové vymezeni
Zalozeni a nastaveni profild | - Cerven 2023

Vytvoreni planu pfispévka | - Cerven 2023

Sdileni fotek - Cervenec 2023 - priibézné
Foceni produkt, tvorba | 5000,-/mésic Pribézné

videi

Zdroj: Vlastni zpracovani

7.6.3 Udalosti

K osloveni novych zédkaznikli mliZze pomoci 1 Gc€ast na trzich s designovymi vyrobky jako
jsou design markety. V Moravskoslezském kraji se takové akce konaji pravidelné.
V minulych letech v Ostravé naptiklad probéhl MeatDesign Market, DesignHali nebo
MintMarket. Ve Frydku-Mistku se konaly akce jako Handmade market a v dubnu se

poprvé uskutecni také akce Art of Zivot, ktera si dava za cil propojit lokalni podnikatele
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a tviirce a vytvofit udalost spojujici hudbu, modu a design '*8.

Dal§imi udalostmi, kterych by se znacka Ifé mohla ucastnit jsou hudebni festivaly.
V Ostravé kazdorocné probihaji festivaly Colours of Ostrava nebo Beats for Love. Tyto
akce jsou kromé hudby casto spojovany prave s nakupem rucné vyrabénych produkti nebo

produkti malych lokalnich tvlrct.

V neposledni fadé¢ by ke zviditelnéni znaCky mohla pfispét také tcast na Sperkaiskych
veletrzich a veletrzich s kameny, které se pravidelné konaji napiiklad v Roznové pod

Radhostém.

Pro nasledujici mésice bude tedy ukolem majitelky analyza konkrétnich udalosti, kterych

by se mohla zucastnit a ptipadné podani ptihlasky.

Tabulka 3: Casovy plan uddlosti

Aktivita Odhad rozpoctu Casové vymezeni
Reserse vhodnych udélosti | - Cerven 2023
Osloveni udalosti al- Pribézné
registrace

Nékup potfebnych  véci | 10 000,- Pribézné

k ucasti (stanek, stul,

banner, dekorace apod.)

Utast na akcich 5000,-/mésic Prabézné

Zdroj: Vlastni zpracovani

7.6.4 Public relations

Poslednim, neopomenutelnym komunika¢nim kanalem je public relations, prostiednictvim
kterého by se mohla znacka If¢ zviditelnit. Zasadnim krokem pro tento nastroj komunikace
bude proniknuti do regionédlnich médii, ale také specializovanych médii o ¢eském designu.
Mezi regionalni média, které by v ramci spoluprace mohly byt osloveny patii napiiklad

magazin Patriot nebo Moravskoslezsky denik. V ramci specializovanych médii o ¢eském

133 POLAR. Byvala zdlozna ve Frydku-Mistku oZije o vikendu unikatni akci Art of Zivot. [online]. 24. 4.
2023. [cit. 29. 4. 2023] Dostupné z: https://polar.cz/zpravy/frydeckomistecko/frydek-mistek/
11000036871/byvala-zalozna-ve-frydkumistku-ozije-o-vikendu-unikatni-akci-art-of-zivot
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designu se daji zminit napiiklad Design portal, Czech design Mag a Czech design.

Tabulka 4: Casovy plan public relations

Aktivita Odhad rozpoétu Casové vymezeni
Reser$e vhodnych médii - Cerven 2023
Osloveni médii - Cervenec 2023
Nakup potiebnych  véci | 10 000,- Pribézné

k ucasti (stanek, stul,

banner, dekorace apod.)

Ucast na akcich - Praubézné

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zavér

Cilem této bakalafské prace bylo navrhnout marketingovou strategii pro malou
Sperkaiskou dilnu Ifé hand made. Navrhovana strategie byla vytvoiena pomoci strategii
marketingového mixu a opirala se o vysledky ze situa¢ni analyzy, kterd odhalila silné
aslabé stranky podniku, jeho hrozby a také pfilezitosti. V rdmci tvorby marketingové
strategie byla vytvofena mise a vize podniku a z nich vyplyvajici cile firmy. Konkrétni

marketingové strategie komunika¢niho mixu pak vychdzely ze stanovenych cili a zjisténi

vyplyvajicich ze situacni analyzy a provedeného dotaznikového Setieni.

Néavrh marketingové strategie bylo potfeba vytvofit na solidnim teoretickém zakladu.
Teoretickd €ast se proto vénovala jednotlivym fazim tvorby marketingové strategie

a sumarizaci strategii podle marketingového mixu.

Prakticka c¢éast byla rozdélena do sedmi kapitol, vramci nichz se prace vénovala
pfedstaveni spolecnosti, situacni analyze podniku, dotaznikovému Setieni a konkrétnimu
navrhu marketingovych strategii. Pfi sestavovani marketingovych strategii se vychazelo
z analyz externiho prosttedi (PESTE analyza a Porterova analyza péti sil) 1 interniho
prostiedi (hodnototvorny fetézec). Vystupy z téchto dil¢ich analyz byly nasledné vyuzity
v matici SWOT.

Analyza odhalila, Ze se firma nachazi v prostiedi, jez je specifické pfitomnosti silné
konkurence na trhu a hrozbou ptichodu dalSich konkurenti. Bylo ale také zjiSténo, Ze
znacka Ifé vytvaii jedine¢ny produkt a neproddvd pouze Sperky, nybrz také specialni
zazitek. V ramci analyzy podniku byl také odhalen problém s nedostatecnym ocenénim
téchto sluzeb, jemuz se dale vénovala tvorba cenové strategie. Produktova strategie se
soustfedila na rozSifeni portfolia soucasnych produktd, které pomohou rdstu znacky
prostfednictvim uspokojeni potieb vétsitho poctu zakaznikl. Distribuéni strategie se pak
zabyvala predev§im prostfedim, ve kterém jsou sluzby zprostiedkovany a navrhem
otevieni vlastniho ateliéru. Komunika¢ni strategie se vénovala nedostatklim znacky, jez se
do soucasné chvile spoléhala pouze na reklamu prostfednictvim Ustniho Sifeni. Byly
navrzeny komunika¢ni kandly, diky nimZ by se znaCka stala viditelnéjSi a snadnéji
dohledatelnou. Aktivitdm, jez byly spojené s komunikaci znacky byly navic vytvofeny

Casové plany, v ramci kterych by znacka Ifé méla na své komunikaci zapracovat.
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Cile, které byly stanoveny na zacatku prace byly splnény. Ovéfit si, zda byly navrhované
marketingové strategie uspé$né, bude vSak mozné az v prubéhu nasledujicich mésici,

behem kterych dojde k jeji postupné implementaci.
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Summary

The objective of this bachelor's thesis was to propose a marketing strategy for Ifé hand-
made, a small jewelry workshop. The strategy was developed using marketing mix
strategies and based on the results of the situational analysis, which identified the
company's strengths, weaknesses, threats, and opportunities. The mission, vision, and goals
of the company were established in the process of creating the marketing strategy. Specific
marketing strategies, particularly for the communication mix, were proposed based on the

situational analysis and questionnaire survey results.

The theoretical part of the thesis focused on the various stages involved in creating
a marketing strategy and the categorization of strategies according to the marketing mix.
The practical part of the thesis consisted of seven chapters, covering the introduction of the
company, situational analysis, questionnaire survey, and specific marketing strategy
proposals. The situational analysis was carried out using PESTE and Porter's five forces
analysis for the external environment and the value chain for the internal environment. The

outcomes of these analyses were then used in the SWOT matrix.

The analysis revealed that the company operates in a highly competitive market and faces
a threat from new competitors. However, the unique nature of the Ifé brand and its ability
to provide customers with a special experience were also identified. The pricing strategy
was created to address the issue of undervaluing these services. The product strategy aimed
to expand the current product portfolio and attract more customers. The distribution
strategy focused on the environment in which services are provided, and the possibility of
opening a new studio was proposed. The communication strategy addressed the lack of

brand awareness and suggested various communication channels to increase visibility.

The proposed marketing strategies have met the set goals. However, their success can only

be verified in the coming months during the gradual implementation of the strategy.
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