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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva analyzou tvorby marketingové strategie sluzby ALS28.cz
pro firmu Weomax Group s.r.o., ktera je jedinym poskytovatelem této sluzby. Prace se
sklada ze dvou &asti. Cast prvni je zaméfena teoretickou problematiku marketingového
planovani a klade si za cil zachytit nejpodstatnéjsi c¢asti marketingového planovani
v sektoru sluzeb. Tyto teoretické poznatky jsou nadale vyuzivani v praktické casti, ktera se
vénuje analyze marketingového planu sluzby ALS28.cz. V této Casti je také uvedeno hod-
noceni a navrh zmén a opatieni, kterd jsou podlozena vypracovanymi analyzami a stavi na

teoretickych podkladech.

Klicova slova: marketingova strategie, SWOT analyza, PEST analyza, komunikaéni mix,

marketing sluzeb

ABSTRACT

This thesis focuses on the analysis of marketing strategy of service ALS28.cz for the com-
pany Weomax Group s.r.o., which is the only provider of this service. The work consists of
two parts. First part focuses theoretical problems of marketing planning and aims to captu-
re the most important part of the marketing planning in the service sector. The theoretical
knowledge continue to use the practical part, which analyzes a marketing plan ALS28.cz
service. This section also provides for the evaluation and proposal changes and measures

that are supported by developed analyzes and builds on theoretical bases.

Keywords: Marketing Strategy, SWOT Analysis, PEST Analysis, Communication Mix,

Marketing of Services.
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Motto:

,, Cil bez planu je pouhym pranim.
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OBSAH

UVOD .., 9
CiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE ...........cocoooiviiiiiieiieeeeeeeeeee e 10
I TEORETICKA CAST .....cooooviiieeeeeeeeeeeeeee e 11
1 MARKETING SLUZEB...........ccoccooiiiiiiiteeseeeesees s s es st 12
11 CHARAKTERISTIKA SLUZBY ..uviiiiiitiieeeiitiieeesaiteeeeasstesesssisseseesasssesessssssseessnssseesans 12
0 00 R VA F: 135 s Lo 1] 5 013 18 V<) o N 12

1.2 VYMEZENI SEKTORU SLUZEB.......ceeiiiiuiieeeiitieeeeeiitteeeesatreeessssteeeessnsseseessnssesesssnsens 13
1.3 KLASIFIKACE SLUZEB ...ceiiieiiiiiititieteeeee s s ssittbaeeeeseessssssstsseseseessssasstsssssessasssssnssssens 14
14 MARKETINGOVY MIX SLUZEB......cccieiiiurieeeiitieeeesiitreeeesainreeeessssseeessssseseessnssssesssnsens 15
IO 5 = (0 To [ ] T 15

O O - o - T SRS 15

R T B T 1) (| o[0Tt ST 15

144 KOMUNIKACE ...oecoviiiiecitieete ettt sttt ebe et be e ae e sba e st e et e s beesreesnbeennees 15

58 T 15 T [~ T 15

1.4.6  Materidlni prosStredi........cciveiiiiiiiiiiiiie e 16

147 PIOCESY ..ottt 16

15 TROJUHELNIK MARKETINGU SLUZEB .....cccttiieeiittiieesiitreeeesetreeessssseseesssssseesssseeens 17

2  STRATEGICKE MARKETINGOVE PLANOVANI ........cccooovvvviiiiiieee, 19
2.1 POSTUP MARKETINGOVEHO STRATEGICKEHO PLANOVANI .....cccooiviiiiiiiiiienceeeis 19
2.1.1  Analyza StAVAJICI POZICE.....ccvirvieiiiiieiiieite st 19

2.1.2  Sestaveni cill organizace a marketingu ...........ccoooveiiiiiiiiieiieiec e 20

2.1.3  Identifikace a hodnoceni strategickych alternativ............ccccoevvvriirieninnnn. 20

2.1.4  Zavadeni Zvolen€ Strate@i€ ........cceemerieiiiieiiieiieeiie et 21

2.1.5  Sledovani @ KONIIOla........cooviieuiiieiiie et 21

2.2 TRZNI SEGMENTACE ....cceiiiiiutiteiieeeeeeieettttreeeee e e s s seabbbaeeeesesssssntbbbaeeeeeeesssanstbaeeeeeens 21
2.3 MARKETINGOVY AUDIT .....cceiiiittttreeeeeeessieittteeeeeeesssssissssresesssssssnsssssssessesssssnsssssens 22
2.3.1  PEST @nalyzZa .....coccooiiiiiiiiiiiic e 22

2.3.2  SWOT QNAlYZA ....eooiiiiiiieiiieee et s 23

2.4 MARKETINGOVY PLAN .....uutiiiiiiiiiieeeiiiieeeeeitieeeessetteeeessnreeaessssaeeesasssasesssseeseessnsens 24
2.4.1  Nalezitosti marketingoveého planu..........cocvviiiiiiiiiiii 24
2.4.1.1 Strucny piehled hlavnich cilll planu ..........ccccovveeiiiiiienii e, 25

2.4.1.2  STtuacni @nalyza ........cccoceiieiiiiiiie e 25

2.4.1.3  MarketingOVE CIle .....coouvieiiieiiieiie et 25

2.4.1.4  MarketingOVA Srate@IC .......ccvvviiiieiriiii e 26

2.4.1.5  ROZPOCEL .eoveiiniieiiie ittt sttt 27

2416 KONIOIA .....oeiiiieeciec e 27

2417  IMPIEMENTACE......cviiiiieiieiieeee e 27

3 KOMUNIKACNI MIX SLUZEB ......ocoiioiiieeeeeeeeeeeeee e 28
4 SHRNUTI TEORETICKE CASTL........ccccovvivriiiieriieeeecieesesesesee e 29
I PRAKTICKA CAST .....oooooiiiceeeeveee st 30

5 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI WEOMAX GROUP S.R.O................ 31



5.1 [0 DAY 0 133 200 ) i 8 32

5.2 ANTONIALIFESTYLE28Y ..ottt sttt 32
5.3 SPOLUPRACE S DELIKATE GROUP S.R.O....cuiiiiiiiiiic e 33

6  ANALYZA MARKETINGOVEHO PLANU ........cccocoocoviiiiieirsresesessenieneninns 34
B.1 NV IZE oottt b be e be e reeare e e 34
6.2 TRZNISEGMENTACE ....ccutvviieeiiiieeesstiee e e sstteaeeassbaeaesstaeeeeaansaeeaesssanaeessssneeessnnneens 34
6.3 ANALYZA MIKROPROSTREDI .....uvviiiiiiiiiiic ittt a e 34
6.3.1  Zpisob ziskavani a formulovani 0dajil ..........cccevvviiiiiiiini e, 34

6.3.2  SWOT analyza SPOIECNOST .....ccuvieieiiiiiiii ittt 35

6.3.3  KONKUIENCE .....veivieiie ettt ettt ettt eve e srae et e s br e e be e saeeebeesaees 37

6.4 ANALYZA MAKROPROSTREDI .....uviiiiiiiiiiieiiiiee e e e eitee e e st e e e siiee et e e e s snvnea e ennes 37
6.4.1  PEST analyza ........ccccoooiiiiiiiiiiiii 38

7 SOUCASNY STAV MARKETINGOVYCH AKTIVIT.....o.oooviiriireceeenens 40
HODNOCENI A NAVRH ZMEN .......cooooviiiiiiiiriesessssesessee s s esissesssses s 42
7.1 DOPORUCENI PRO TVORBU MARKETINGOVE STRATEGIE........ccvveeeiiiieeeeiiiiee e 42

Y 7.7 ) L TP 45
SEZNAM POUZITE LITERATURY .....covviiiiiiiiiieesesesseseesesesiessssssessesssss s 46
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ..........cccccocovvmviririeieseesrenesnines 48
SEZNAM OBRAZKU ........oooovviiiieieeieeeeeeeee e ssesn s 49

SEZNAM TABULEK ..o 50



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 9

UvVOD

Téma této bakalaiské prace jsem si zvolil z nékolika divodi. Jednim z nich je, Ze jsem
presvédCen o tom, ze mit v cemkoliv jasno a pfipravit si plan je nejlepsi metoda k tomu,
aby se daly zvladnout velké vyzvy. J& mam vyzvy rad a stejné tak i rdd planuji. Dal§im
davodem bylo, Ze povazuji marketingovy plan za uceleny dokument, ktery by mél byt sou-
¢asti kazdého podnikatelského zaméru. Jelikoz se cela prace tyka sluzby ALS28.cz, kterou
provozujeme s mym kolegou a kamaradem a vSe probiha tak néjak za pochodu a narychlo,
chtél jsem touto praci zacit nasi firmu vést jinym zptisobem tak, aby bylo jasné ziejmé,

jakym smérem se budeme ubirat a co mame opravdu planu.

Na druhou stranu vzhledem k urychlujici se dob¢, diky zkracovani toku informaci pomoci
internetu a jinym technologiim si myslim, Ze vypracovavat pétileté ba dokonce delsi plany
je alespon v sektoru sluzeb naprosto bezptedmétné. V kazdém ptipadé by firma méla mit
jasno v tom jak, co a jakym zpisobem bude délat a komu to bude prodavat. Odpovédi na
tyto otazky prave zastfeSuje marketingovy plan, a proto jsem se rozhodl pro volbu tohoto

tématu.

Bakalatskou praci budu vypracovavat ve dvou ¢astech. Prvni ¢ast bude vénovana teoretic-
kym podkladim z marketingu sluzeb obecné, nastini marketingové planovani a nakonec se
bude vénovat komunika¢nimu mixu uplatnitelnému v oblasti sluzeb. Druha prakticka ¢ast
bude plynule navazovat na teoretické podklady, bude provedena SWOT analyza, PEST
analyza a analyza konkurence. Na zdklad¢ téchto analyz bude navrhnuto nékolik zmén a

doporuceni, které umozni vytvofeni marketingového strategického planu firmy.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Bakalatska prace je rozdélena do dvou ¢asti. V prvni Casti vénované teoretickému podkla-
du ke zvolenému tématu bude vyuzito pfevazné rozboru literarni reSerSe z oblasti marke-
tingového planovani, marketingového mixu a podstaté sluzeb jako takovych. Cilem této
¢asti je zachytit dostatecny souhrn informaci k tomu, aby mohla byt kvalitn¢ zpracovana
¢ast druha.

Druh4 cast se bude snazit zmapovat soucasny stav marketingovych aktivit. Tyto aktivity
zhodnotit a na zakladé dostupnych zdrojii vytvorit strategii, ktera by méla vést K rozsireni
povédomi o sluzb¢. Navrh strategie bude proveden na zakladé empirického Setfeni, analy-
zou primarnich 1 sekundarnich dat. Budou provedeny analyzy SWOT a PEST, dale dojde
Kk hloubkovému rozhovoru s jednatelem firmy. Sekundarni data budou ziskana z vefejnych
zdroju a z internich materialii spole¢nosti Weomax Group s.r.o.. Do strategie bude promit-
nuta jak finanéni tak i Casova naro¢nost, aby doslo k co nejefektivnéjSimu osloveni poten-

cionalnich zakazniku.
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1 MARKETING SLUZEB

Marketing sluzeb jako samostatné odvétvi marketingu nabyva v poslednim desetileti neby-
valy narast vyznamnosti. Kotler pfipisuje z velké casti tuto skute¢nost ekonomické situaci
zakazniki. Dalo by se fici, ze je to vlivem zvySovani zivotni urovné, protoze lidé maji vice
penéz a volného casu pro své osobni vyuziti. Dale také uvadi, ze podstatnou ulohu hraji
stale slozitéjsi vyrobky, které funkci sluzby vyzaduji. Mezi takové sluzby tadi napiiklad

urcitou konkuren¢ni vyhodu — servis. (Kotler, 2007, s. 709)

Tento trend se nutné musi promitnout do HDP vétSiny statii s rozvinutymi ekonomikami,
kde podle Kotlera tvoii sluzby 60 az 75%. Proto Kincl uvadi, ze sluzby zasahuji
Vv soucasné dob¢ témét do kazdé oblasti naseho Zivota a v ekonomicky vyspélych zemich
maji vyznamny podil jak na HDP, tak 1 na celkové zaméstnanosti v dané zemi. Sluzby do-

konce zacinaji pfevazovat nad pramyslovym odvétvim. (Kincl, 2004, s. 113)

1.1 Charakteristika sluzby

Vastikova uvadi definici sluzeb podle Americké marketingové asociace: ,,Sluzby jsou sa-
mostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které poskytuji uspokojeni potieb
a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb miize,
ale | nemusi vyZadovat, uziti hmotného zbozi. Je-li vsak toto uZitni nutné, nedochadzi

k transferu vlastnicevi tohoto hmotného zbozi. “ (Vastikova, 2014, s. 16)

Naopak Kotler zdliraznuje podstatu sluzby jako ukon ¢i vykon, ktery neni podloZen ja-
kymkoliv vlastnictvim, je nehmatatelny a mize ¢i nemusi byt vazan na fyzicky vyrobek.

(Kotler, 2014, s. 394)

1.1.1 Vlastnosti sluzeb

At se tedy priklonime vice ke kterékoliv definici, musime respektovat 5 zékladnich vlast-

nosti sluzeb, ke které se ptiklani vSichni autofi:

1. Nehmotnost
e Nehmotnost je typicka pro jakoukoliv sluzbu a charakterizuje sluzbu tim, ze
ji nelze vyzkousSet pfedem, ochutnat, prohlédnout, poslechnout ani se ji do-
tknout.

2. Proménlivost
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e Proménlivost souvisi s kvalitou poskytovani sluzby a zavisi na tom, kdy,
kde, jak a kym je poskytovana.
3. Nedélitelnost
e Souvisi pifedevsim s poskytovatelem sluzby. Aby se mohla sluzba uskutec-
nit, musi byt nékym vykonana. V urcitych ptipadech je vyzadovéna i pfi-
tomnost zakaznika.
4. Pomijivost
e Tato vlastnost sluzby upozoriiuje na jeji nemoznost skladovat pro pozdéjsi
prodej i spotfebu. Sluzba je jedinecna a nelze ji uchovavat.
5. Absence vlastnictvi
e Pokud se zdkaznik rozhodne zakoupit si sluzbu, nestane se jeho vlastnic-

tvim.

1.2 Vymezeni sektoru sluzeb

Sektor sluzeb se jiz v dneSni dobé velice obtizné selektuje od ostatnich sektort, protoze jak
jiz bylo zminéno, sluzby ¢asto podstatnou mérou prispivaji k prodeji hmotnych vyrobkt a

stavaji se tak urcitou pfidanou hodnotou.
Kotler uvadi obecné 5 kategorii nabidek:

1. Pouze hmatatelné zboZzi
2. Hmatatelné zbozi doprovazené jednou ¢i vice sluzbami
3. Hybridni nabidka
- je sloZena ze zboZi i sluzby, které maji stejnou dllezitost pro zakazniky
4. Sluzba doprovéazena drobnym zbozim

5. Pouze sluzba
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Obrazek 1 Spektrum hmotnosti sluzeb (Kincl, 2004, s. 115)

Zobecnéni jednotlivych sluzeb mize byt tedy velice obtizné, protoze Casto se jedna o rtizny

mix n€kolika sluzeb, zbozi ¢i vyrobku. Abychom tedy mohli blize specifikovat konkrétni

sluzbu, musime rozliSovat dle nejriznéjsSich charakterii naptiklad podle vlastnictvi, druhu

trhu, mira kontaktu se zakaznikem, zavislosti na lidech nebo zavislosti ne fizeni. (Kotler,

2007

1.3

,711)

Klasifikace sluzeb

Sluzby muzeme klasifikovat nékolika zptsoby. Nejcastéji se uvadi klasifikace metodou

vylu€ovaci, tedy sluzby jsou ta ¢ast, ktera zbude po odecteni zemédé&lstvi, vyroby a tézby.

Payne ve své knize fadi mezi sluzby obecné nasledujici oblasti ¢innosti (Payne, 1996,

s 18):

Maloobchod a velkoobchod
Bankovnictvi a pojistovnictvi
Nemovitosti

Komunikace a informacni sluzby
Veftejné sluzby, vladni a vojensky sektor
Zdravotnictvi

Obchodni, profesionélni a osobni sluzby
Rekreac¢ni a ubytovaci sluzby

Vzdélani
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e Ostatni neziskové organizace

1.4 Marketingovy mix sluzeb

Kincl popisuje, ze vzhledem k odliSnym vlastnostem sluzeb je nutné k tradi¢nimu pojeti
marketingového mixu 4P pfipojit dalsi P. Nejéastéji se pfipojuji tyto: lidé (people), mate-
rialni prostiedi (physical evidence) a procesy (processes). (Kincl, 2004, s. 121; Vastiko-
va, 2014, s. 22)

1.4.1 Produkt

V tradi¢nim pojeti je produkt popisovan jako vSe co je nabizeno zdkaznikovi k uspokojeni
jeho potieb. U Cistych sluzeb produkt nahrazuje urcity proces, ktery uspokoji zakaznikovu

potiebu. Kli¢ova je kvalita poskytované sluzby.

1.4.2 Cena

Vastikova zdiraziuje neoddélitelnost sluzeb od svého poskytovatele, ¢imz dochézi k tomu,
ze zékaznik casto dle ceny pfedem vnima kvalitu poskytované sluzby. To znamena, Ze

organizace musi vénovat stanoveni ceny velkou pozornost.

1.4.3 Distribuce

Pii rozhodovani o distribuci by méla organizace dbat na usnadnéni piistupu zékaznikl ke
sluzbé. Dlraz by méla klast na umisténi sluzby, zvazit volbu zprosttedkovatele sluzby.
Avsak jak uvadi Kincl, vzhledem k neskladovatelnosti sluzeb nebyva tento kanal slozity

ani dlouhy.

1.4.4 Komunikace

Podstatou komunika¢niho mixu u sluzeb je marketingovy trojihelnik (viz. bod 1.5 Troju-
helnik marketingu sluzeb), ktery poméha zdkaznikim piekonat nejistotu pfi vyberu a na-

kupu sluzby.

1.4.5 Lidé

Pti poskytovani sluzeb hraje lidsky faktor podle Vastikové velice vyznamnou roli marke-
tingového mixu sluzeb a ma ptimy vliv na jejich kvalitu. Vzhledem k tomu, ze zédkaznik je

soucasti procesu poskytovani sluzby, ovliviiuje jeji kvalitu 1 on sam.
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1.4.6 Materialni prostredi

Materialni prostiedi ptedstavuje doprovodné komponenty sluzby, jako jsou jednotné oble-
¢eni zaméstnanci, vzhled budovy ¢i kancelare, kde je sluzba poskytovdna a jiné. Prave i

tento faktor prostiedi pomaha zékaznikovi pfekonat nehmotnou vlastnost sluzby.

1.4.7 Procesy

Procesy v marketingovém mixu sluzeb by mély byt predmétem analyz poskytovani sluzeb.
Podle Vastikové je dllezité, aby se sloZité procesy poskytovani sluzeb délily na jednotlivé
kroky, které se dale musi zjednoduSovat. Zakaznik musi byt spokojen s procesem poskyt-
nuti sluzby, aby si jej organizace dlouhodobé udrzela. Typickym ptikladem je zbyte¢né
¢ekani u Iékate, v restauraci apod. (Vastikova, 2014, s. 21 — 23; Kincl, 2004, s. 121 — 126)

Obrazek 2 Rozsifeny marketingovy mix sluzeb (Payne, 1996, s. 35)
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1.5 Trojuhelnik marketingu sluzeb

Kotler tvrdi, Ze uspé$né poskytovani sluzeb s umyslem dosazeni zisku je uzce spjato se
spokojenosti jak zakaznikl, tak i zaméstnanctli, protoze pravé zameéstnanci jsou casto kli-
covi pii uskuteCiiovani sluzby. Dale také uvadi fetézec péti ¢lankti dosahovani zisku ve

sluzbach (Kotler, 2007, s. 720):

1. Kvalita interniho prostiedi sluzeb — je dulezité zajistit kvalitnim zamé&stnancim
kvalitni zdzemi a osobam pracujicim se zdkaznikem zajistit silnou podporu, vy-
sledkem jsou... (—)

2. Spokojeni a produktivni pracovnici — spokojeni, loajalnéjsi a pracovitéjsi zamest-
nanci — vysledkem je ... (—)

3. VéEtsi hodnota sluzeb — ucinngj$i a tcelnéjsi vytvareni hodnoty pro zdkaznika — vy-
sledkem jsou... (—)

4. Spokojeni a loajalni zakaznici — spokojeni zakaznici, kteti zistavaji loajalni, naku-
puji opakované a chlubi se ostatnim — vysledkem je... (—)

5. Zdravy rust a zisky ze sluzeb — vynikajici vykon spole¢nosti poskytujici sluzby.

Je tedy ziejmé, ze pro dosahovani dlouhodobych ziski, je kromé externiho marketingové-

ho mixu 4P nutno vyuzit i dalsi formy marketingu.

Témito formami jsou interni marketing a interaktivni marketing. Vazby mezi témito

typy marketingu jsou znazornény na obrazku 3.
Interni marketing

e Tato forma marketingu hraje ve sluzbéach velice podstatnou roli. Jak jiz bylo zmi-
néno, aby byla sluzba kvalitni, musi ji vykonavat zaSkoleni, loajalni a vysoce moti-
vovani zamé&stnanci. Proto je pro firmu dilezité investovat ¢as 1 penize primarné
timto smérem. Je totiz bezpiedmétné inzerovat sluzbu, kterd bude provadéna nepro-

fesionalnim zptsobem lidmi, ktefi nejsou motivovani.
Interaktivni marketing

e Kotler tuto formu popisuje jako interakci mezi zdkaznikem a prodavajicim, kdy
prodavajici je Casto zaméstnanec, ktery kromé technické kvality piredava zékazni-
kovi i jakousi pfidanou hodnotu ve formé¢ funkéni kvality. Zna¢nou roli zde hraje i

vztahovy marketing. Firma, ktera si chce dlouhodobé udrzet své zakazniky, musi
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zameéstnavat osoby, kterym jsou vlastni i1 tyto dovednosti. (Kotler, 2007, s. 720 —
721)

Externi
marketing

Interni
marketing

Interaktivni
marketing

Obrazek 3 Tti typy marketingu ve sluzbach (Kotler, 2007, s. 720)
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2 STRATEGICKE MARKETINGOVE PLANOVANI

Smér, kterym se organizace bude ubirat, by si méla stanovit ve svém strategickém planu.
Jak uvadi Jakubikova, strategicky marketing je proces vytyCeni silnych stranek organizace,
které muze nabidnout zakaznikiim, ktefi citi potiebu uzivat jeji produkty ¢i sluzby. Tento
proces ovliviiuje celkovy smér, kterym se bude organizace ubirat. Proto je podstatné znat
jak makroprosttedi, tak 1 mikroprostiedi organizace a predevsim své zdkazniky. (Jakubiko-

va, 2013, s. 74)

Vastikova zduraznuje, ze pokud se ma planovani stat u¢innym nastrojem organizace po-
skytujici sluzby je zapotiebi, aby respektovalo spolecnou vizi organizace. Planovani by
melo proniknout do celé organizace a kazdy fidici pracovnik by mél znat smér, kterym se

bude organizace ubirat. (Vastikova, 2014, s. 31)

Pro¢ je marketingové planovani nezbytné? Tak pfesné na tuto otazku odpovida McDonald
a tvrdi, Ze o nezbytnosti planovani nemuze byt ani pochyb, protoze prostredi, ve kterém se
dnes$ni organizace pohybuje, musi byt nezbytné analyzovano a chovéani organizace se jemu
musi pfizplsobit. ProtoZe jediné tak miiZze vétSina organizaci dosahovat svych vyty¢enych
cilt, mezi které vétSinou patii: maximalizace ziskd, maximalizace pfijmi, maximalizace

navratnosti investic a minimalizace nakladd. (McDonald, 2012, s. 42)
2.1 Postup marketingového strategického planovani

2.1.1 Analyza stavajici pozice

Blazkova v tomto bod¢ nabizi n€kolik otazek, na které by si organizace na zacatku planu

m¢ela odpovédeét (Blazkova, 2007, s. 25):

e Kdo jsme?
e O co usilujeme?
e Proc jsme tady?

e Jak chceme byt vniméni?

Vastikova ptidava otazku ,, Kde jsme nyni? ““ a navrhuje provést trzni segmentaci, marke-

tingovy audit a analyzu SWOT.

Sbér dat pro analyzu stavajici pozice tedy vychazi pfevazné ze strany zainteresovanych
osob. To znamena majitelé firmy, management piipadné mohou byt velice uzite¢né i in-

formace od zakazniku.
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2.1.2 Sestaveni cilii organizace a marketingu

McDonald uvadi, zZe strategicky marketingovy plan by mél zacinat programovym nebo
ucelovym poslanim spole¢nosti. Tento kol vSak pro manazery byva zpravidla nejnaro¢-
n¢jsi, protoze je potieba urcit dlouhodobé vize, které jsou Casto v organizaci rozdilné, pres-

to Ze se celd organizace ubira stejnym smérem. (McDonald, 2012, s. 60)

Vastikova pise, ze by tento bod mél odpoveédét na otazku souvisejici se sméfovanim
Kk tomu, ¢eho chce organizace dosahnout. Tvrdi, Ze pro zacatek je dulezité stanovit si po-
slani organizace a poté stanovit cile, kterych chce dosdhnout. Tyto cile zpravidla souviseji
S dosahovanim zisku a vytvareji tzv. strom cilli, soustavu mnoziny cilt, které maji rizné

priority a zaméfeni. (Vastikova, 2014, s. 32)
Chernev uvadi, ze kazda organizace by méla vytvoftit 3 zakladni hodnoty:

e Penézni hodnotu
o 0Odrazi penézni vyhodnost nabidky a je pfimo spojena s pozadovanou vyko-
nosti organizace.
e Funkéni hodnotu
o Piindsi urcitou obét’, kdy organizace nabidne pro ni méné vyhodnou nabid-
ku, kterd z funk¢éniho hlediska mtize v budoucnu udrzet zdkaznika, ktery si
pristé zakoupi jeji produkty ¢i sluzby.
e Psychologickou hodnotu
o Vychazi z vysledki psychologického vyznamu pro zaméstnance spole¢nosti
a zucastnénych stran. Napfiiklad, psychologickd hodnota miiZe byt odvozena
ze socialné odpovédnych akcei, jako je zlepSeni socidlni péce, ochrana zZivot-
niho prostiedi, a podporuje rizné socialni aktivity. Takova spolenost poté

vzbuzuje u zakazniku lepsi povédomi. (Chernev, 2013, s 50)

2.1.3 Identifikace a hodnoceni strategickych alternativ

Tento bod obsahuje popis zptisobt, jakymi se dostane organizace K vyty¢enym cilim. Jeli-
koZ Ize riznymi cestami dojit ke stejnym cilim je potfeba vytvofit akéni plany. Tyto plany

Jsou vsak Casto ovlivnény raznymi faktory, proto si organizace vytvaii vyvojové scénaie —

vétsinou vice strategii — kterymi I1ze dojit k vytyCenym cilim.
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2.1.4 Zavadéni zvolené strategie

V této fazi, po vybéru vhodné strategické cesty, musi nasledovat opera¢ni plan, ktery defi-

nuje jak vyuzit jednotlivé prvky marketingového mixu.

2.1.5 Sledovani a kontrola

Pokud firma dokon¢i a zrealizuje sviij stanoveny plan je potieba jej kontrolovat — sledovat
realizaci, ptipadné objasnit odchylky a provést Upravy tak, aby bylo skute¢né stanovenych
cilti dosazeno. Jedna se tedy o zpracovani ¢asovych aktualizaci, pfipadné€ zpracovani nové-

ho strategického planu.

| Analyza
Kde jsme
trzni segmentace - marketingovy audit - analyza SWOT

4

Planovani
Ceho chceme dosahnout
stanoveni poslani « cile + identifikace a hodnoceni
strategickych alternativ

!

Zavadéni
Jak realizujeme nase strategie
vyvoj akénich programi « stanoveni rozpocti

i

Kontrola

Dosahujeme nasich cil
porovnavani vykont a cild - vytvafeni korekénich |
programi + realizace nouzovych pland \

Obrazek 4 Prvky marketingového planovani

(Vastkova, 2014, s. 33)

2.2 Trini segmentace

Trzni segmentace je v oblasti poskytovani sluzeb velice podstatnou ¢innosti, protoze malo-
ktera organizace poskytujici sluzby dokaze ptizpusobit své sluzby zdkaznikim tak, aby
vyhovéla uplné vSem. Vastikova uvadi, Ze podstatou je vyclenit ty segmenty trhu, které
maji podobné chovéani a vlastnosti, abychom pravé témto dokdzali se svym zaméienim

vyhovét. (Vastikova, 2014, s. 35)

Konkrétni cilovy segment, ktery si organizace vybere z celkového trhu. Tento miva nasle-

dujici spolecna kritéria: geograficka (Gzemni zaclenéni), demograficka (cilové skupiny
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charakteristické pohlavim, vékem, ptuvodem a jin¢), socioekonomicka (skupiny osob
S podobnymi pfijmy, zaméstndnim, socidlnim statusem), psychograficka (spolecné prefe-
rence jednotlivych skupin), motivy vedouci ke koupi a éasova kritéria zahrnujici sezonni
nabidky a vykyvy potfeb zakaznikli. Kromé& téchto kritérii mohou pro specifické sluzby
existovat také specificka kritéria. (Vastikova, 2014, s. 35 - 36)

2.3 Marketingovy audit

Kotler ve své knize uvadi pojem strategicky audit a tvrdi, Ze se jedna o zpravodajskou ¢in-
nost, ktera slouzi k podrobnému popisu cilti a strategie podnikani. Dale uvadi, ze se sklada

ze dvou dasti:
1. Externi audit

Zkoumd makroprostiedi. Pojem makroprostiedi zkouma prostfedi, ve které organi-
zace vykonava svou Cinnost Vramci celého trhu, na kterém pilisobi a to at uz
vV ramci jednoho ¢i vice statl. Vastikova dopliiuje uzitecny nastroj k prozkoumani

tohoto prostfedi — PEST analyza.
2. Interni audit

Naopak interni audit popisuje veSkeré tkony uvniti organizace. M¢l by vyzdvih-
nout primarni aktivity, které uréuji tok zbozi a sluzeb organizace. Casto se zde ob-
jevuji provozni zaleZitosti, které maji s marketingem pramalo spole¢ného, piesto
jsou podstatnou soucasti, protoZe pravé tyto interni soucasti mohou byt pfi tvorbé
gového interniho auditu SWOT analyzu. A tvrdi, Ze podrobna a kvalitn¢ provedena
SWOT analyza je kli¢em ke zvoleni GispéSné marketingové strategie. (Kotler, 2007,

s. 93 -94; Vastikova, 2014, s. 37 - 38)

2.3.1 PEST analyza

Mezi dalsi velice uzite¢né nastroje prevazné strategického planovani je PEST analyza. Na-
zev je zkratka pro Political, Economic, Social and Technological analysis. Jak je tedy
zfejmé analyza se zaméfuje na externi prostfedi organizace, a to konkrétné v oblastech

politickych, ekonomickych, socidlnich a technologickych faktori.

Politické prostredi
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V tomto bod¢ jsou definovany piedevsim problémy s legislativou daného prostredi, kde
organizace pusobi, at’ uz vyrabi, prodava produkty ¢i zbozi nebo nabizi své sluzby. Mohou

se zde objevovat rizné ekologicka omezeni, omezeni ¢i podpora podnikdni vSeobecné.
Ekonomické prostredi

Problematika ekonomického prostiedi fesi hlavné body tykajici se dani, ceny prace, zivotni
uroveil nebo obecné zaméteni statu na dany segment. Mohou se zde také objevovat inves-

torské nabidky a podpora exportu.
Socialni prostredi

Velkou ¢asti faktort spadajicich mezi socidlni prostfedi fesi ve svych Setfenich statisticky
ufad kazdého statu. Mezi tyto faktory lze zaradit demografické udaje, trendy zivotniho

stylu, vnimani reklamy nebo nabozenské a etnické vnimani obyvatelstva.
Technologické prostredi

V otazce technologického prostiedi organizace se primarné fesi dostupnost technologic-
kych zdroji jako je infrastruktura, rozvinutost primyslu, ale miizeme zde zaradit i oblast
prava spadajici do duSevniho vlastnictvi jako jsou patenty, ochranné znamky a uzitné a

primyslové vzory.

2.3.2 SWOT analyza
Pojmenovani analyzy vychéazi z po€atecnich pismen anglického oznaceni:

- S —strengths = silné stranky
- W — weaknesses = slabé stranky
- O — opportunities = prilezitosti

- T —threats = hrozby

Blazkova vysvétluje, ze SWOT analyza mize byt vyuzita ke komplexnimu zkoumani or-
ganizace tak i1 jako samostatny krok urcité ¢asti komplexu. Déle popisuje, ze SWOT analy-
zou se analyzuji faktory interni, silné i slabé stranky a faktory externi neboli piileZitosti a
ohroZeni organizace. Kazdy z faktort se usporada do SWOT matice tak jako je uvedeno na

obrazku 5. (Blazkova, 2007, s. 155 - 156)
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Interni

Externi

Obrazek 5 SWOT matice (zdroj: filozofie-uspechu.cz)

2.4 Marketingovy plan

Jak uvadi Blazkova je podstatné, aby marketingovy plan mél pisemnou formu. Neni pod-
statné, o jak velkou firmu se jednd, ale dulezité, aby vSe bylo sepsdno na papiru. Tento
dokument miize v pfipad¢ malé organizace obsahovat i podnikovy plan soucasné s planem
marketingovym. Autorka dale uvadi zakladni pozadavky tohoto dokumentu (Blazkova,

2007, s. 189):

- informace musi byt vystizné a jasn¢ pochopitelné

- uvadi se prevazné kli¢ové informace

- m¢l by zahrnovat pouze ¢innosti, které je organizace schopna uskutec¢nit

- obsahové by nemé¢l byt ani ptili$ stru¢ny ani obsahly

- svou podobou se dva rizné marketingové plany rtiznych organizaci budou zcela ur-

cite lisit

2.4.1 Nalezitosti marketingového planu
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2.4.1.1 Strucny piehled hlavnich cilit planu

Struéné tivodni shrnuti je vybornym nastrojem v organizacich, které sestavuji vice marke-
tingovych plant pro rizné skupiny produktti ¢i sluzeb. Slouzi pro rychlejsi orientaci pte-
vazné vrcholového managementu a pomaha nastinit hlavni body planu. (Blazkova, 2007, s.
190; Kotler, 2007, s. 109). Tento Givod se vSak zpracovava az v zavéru prace na marketin-

govém planu.

2.4.1.2 Situacni analyza

Solomon stejné jako vétSina autord se shoduji, Ze prvni krokem pfi tvorb& marketingového
planu je vytvoreni analyzy marketingového prostfedi. Soucasti tohoto bodu je vytvotreni
SWOT analyzy a nésledné se vyuzivaji informace, které by mohly do ur€ité miry ovlivnit
marketingovy plan. Je potfeba dilkladné znat cilovy trh, aby mohl byt plan vypracovéan a

fungoval efektivné. (Solomon, 2007, s. 45)

Nekteti autofi jako Kotler a Vastikova nazyvaji tento bod marketingovym auditem a kromée
vySe zminéného zahrnuji také analyzu stavajiciho trzniho postavena organizace. Dle pova-
hy organizace a produktu ¢i sluzby mliZze byt obsahlejsi a obsahovat také prehled vyrobkl
s dal$imi ekonomickymi ukazateli. Tato ¢ast se také vénuje analyze konkurence a distribu-

ce. (Kotler, 2007, s. 109 — 111; Vastikova, 2014, s. 37 — 45)

2.4.1.3 Marketingové cile

Jakmile organizace zna své marketingové prostiedi, cilovy trh 1 své silné a slabé stranky
musi si vytyCit své marketingové cile. Podstatné je, aby cile byly specifické, méfitelné,
akceptovatelné, realizovatelné a terminované. Podstatné je také nezaménovat firemni cile
s cili marketingovymi. Solomon uvadi, Ze marketingové cile jsou vice zaméfeny na kon-

krétni vyrobky ¢i sluzby. (Solomon, 2007, s. 45)
Do nejcastéjsich marketingovych cilti u sluzeb mizeme zaradit (Vastikova, 2014, s. 128):

- informovat zdkazniky o vyhodach sluzby

- vybudovat preferenci sluzby u zakaznikd

- presveédcit zdkazniky, aby sluzbu koupili nebo vyuzili
- prubézné ptipominani sluzby

- vymezit sluzbu od konkurence

- predstavit zékaznikim filozofii a hodnoty organizace
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2.4.1.4 Marketingova strategie

V tomto bodu planu je podstatné zminit, na které segmenty trhu se organizace zaméti, vy-
mezi své vyhody, které vyuzije a sestavi strategii smétujici k vytyCenym ciltim. Organizace
by se mé¢la zaméfit na konkrétni segmenty, které jsou pro jeji ptisobeni nejvhodnéjsi a tém-
to segmentim vytvofit nejlépe individudlni strategii, aby bylo dosaZeno nejefektivnéjsi

konkurenéni vyhody. (Kotler, 2007, s. 112)

Bouckova uvadi, Ze pokud se bavime o marketingové strategii, ¢asto ji spojujeme s marke-
tingovym mixem, a proto podniky utvaii svou strategickou koncepci zaloZzenou na strate-
gii: vyrobkové, distribu¢ni, cenové a komunikacni.
Dale je také velmi rozsitfené ¢lenéni:

- podle trendt trhu (strategie ristové, udrZzovaci a ustupové),

- dle chovani k vnéj$imu prostiedi (kooperaéni a konfliktni),

- podle pfistupu k trhu a segmentiim trhu (strategie ofenzivni a defenzivni),

- na zaklad¢ cyklu zivotnosti trhu (strategie pro trhy ve fazi zavadéni, pro trhy na

kterych dochazi k rlstu, pro zralé a nasycené trhy i pro trhy klesajici).
Mezi konkrétni strategie podnikd mizeme zaradit:

1. ristové strategické sméry zalozené na vztahu vyrobek — trh
o strategie penetrace trhu,
o strategie vyvoje trhu,
o strategie vyvoje vyrobku,
o strategie diverzifikace,
2. strategické sméry orientované na konkurenci
o strategie vyrobce s nejniz$imi naklady,
o strategie diferenciace,
3. strategické sméry zaloZené na postaveni firmy na trhu
o strategie trzniho vidce,
o strategie trzniho vyzyvatele,
o strategie trzniho nasledovatele,
o obsazovani trznich mezer,
4. vice rozmérné strategické sméry
o strategie zamétujici se na vudcovstvi v nékolika faktorech, napt. néklady a ja-

kost (Bouckova, 2003, s. 18 — 21)
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2.4.1.5 Rozpocet

Tvorba rozpoctu zahrnuje kromé nakladi na marketing také stanoveni ocekavanych trzeb a
podnikovych nakladi. Sestavit rozpocet neni jednoducha ¢ast marketingového planu, ne-
bot’ musi dojit k souladu mezi podnikovym rozpoctem a realizaci marketingovych aktivit

coz muze v fadé pfipadd znamenat omezeni. (Kotler, 2007, s. 113)

2.4.1.6 Kontrola

Jak jiz bylo zminéno, cile marketingového planu by mély byt méfitelné. Jediné tak mlze
dojit k pribézné kontrole jak cild, tak 1 stanoveného rozpoctu. Nej€astéji se kontrola pro-
vadi pro kazdy mésic a Ctvrtleti. Diky tomu mtze organizace, pokud je to zapotiebi, zasah-
nout a plan piehodnotit ¢i zvolit jiné aktivity vedouci k dosazeni cilu. (Kotler, 2007, s.

113)

2.4.1.7 Implementace

Tento bod planu je velice podstatny pro organizaci konkrétnich aktivit, které je potieba pii
prevodu planu na akce. Jak zmiiuje Kotler, implantace odpovida na otazky kdo?, kdy? a

jak?. Implementaci rozumime realizaci marketingové strategie. (Kotler, 2007, s. 113)
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3 KOMUNIKACNI MIX SLUZEB

Foret pfedestira, ze z ucebnic marketingu nejcastéji vyplyva, ze marketingova komunikace
pfevazné znamena propagace, a to predevsim v podob¢ reklamy. Nasledn¢ dodava, ze by-
chom k reklam& méli pfistupovat pouéengji. Uspésna marketingova komunikace totiZ zaji3-
tuje ziskéani a trvalé udrzeni z4jmu a pozornosti zdkaznika. To znamené zvolit co nejvhod-

néjsi kombinaci nastroji komunika¢niho mixu. (Foret, 2011, s. 231 — 231)
Mezi tyto tradi¢ni nastroje lze zatadit (Vastikova, 2007, s. 126):

- reklamu

- podporu prodeje

- osobni prodej

- public relations

- ptimy marketing

- internetovou komunikaci

- komunikaci na socialnich sitich
- marketing udalosti

- guerilla marketing

- viralni marketing

- product placement

Kazdy z téchto néstroji ma svou specifickou u¢innost na konkrétni segment trhu a kazdy
1ze vyuzit efektivné pii rizném nacasovani. Aby doslo tedy, k co nejefektivnéjsimu zacile-

ni na zvoleny segment je nutné zvolit nejvhodné&jsi kombinaci komunikaénich néstroju.

Volba komunika¢niho mixu patii mezi zésadni ¢asti marketingové strategie, a proto malé
podniky, které nedisponuji dostatecnou odbornosti, mohou vyuzit externi komunikacni
agentury, aby nedoslo k nezddouci chybé¢ pii komunikaci se zakazniky, kterd by v urcitych
ptipadech mohla mit pro firmu fatalni nasledky, pokud by byla chybné¢ pochopena. (Kasik,
Havlicek, 2012, s. 112)
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V prvni teoretické ¢asti byl proveden uceleny rozbor podstatnych soucasti z oblasti marke-
tingového planovani a tvorby marketingové strategie. Bylo pfedstaveno nékolik uzitecnych
nastroju, které mohou v konkrétnich pfipadech pomoci firmam identifikovat dilezité fakto-
ry, které by nasledné mély vést ke zvoleni spravné strategie a vypracovani strategického
planu. Byly uvedeny jednotlivé nalezitosti marketingového planu spolu s jejich nedilnymi
soucastmi. Nakonec byl vypracovan kratky piehled marketingového komunika¢niho mixu

jakozto mozné formy propagace sluzeb.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI WEOMAX GROUP S.R.O.

Spolecnost Weomax Group s.r.o. byla zaloZzena dvéma spole¢niky Jifim Ostfanskym a
mnou Vladimirem Vankem 17. biezna 2014 ve Zlin€. Firma byla zalozena z divodu ziska-
ni prav pro vyrobu a distribuci jidel pod znackou ,,AntoniaLifestyle28®“. Tuto znatku a
veskerd prava z toho vyplyvajici vlastni Mgr. Antdénie Macingova. Pani Anténie Macingo-
va je autorkou knizniho bestselleru Zhubnéte jednou pro vzdy, kde predstavila dvacetios-
midenni stravovaci program, ktery se svymi recepturami a sledem pokrmi je soucasti
zna¢ky AntoniaLifestyle28® . Vzhledem k tomu, Ze kniha se v roce 2014 stala bestsellerem
v oblasti zdravi a krasa, 1ze soudit, Ze tento program je znamy a uzivatelé jsou s vysledkem

spokojeni.

Sluzbu jsme zacali nazyvat ALS28 jako zkraceninu znacky pani Macingové.

! 177(&'-8&, |\ w

3 vt pogian

Aezne Vasiegoe o -
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Obrazek 6 Fotografie s pani Macingovou u firemnich automobilt (vlastni zpraco-

véni)
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5.1 Firemni profil

Logo EOMAX
ROUP

Obchodni firma: Weomax Group s.r.0.

I1C: 02778815

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Spisova znacka: C 223593 vedena u Méstského soudu v Praze
Sidlo: Kaprova 42/14, Staré M¢sto, Praha 1, 110 00
Provozovna: J.K.Tyla 418, ValaSské Mezitic¢i, 757 01
Zakladni kapital: 1000,- K¢

Statutarni organ: Jiii Ostfansky, jednatel

Pocet zaméstnancli: 2 manazefi, 7 provoznich pracovniki

Hlavni predmét ¢innosti: Stravovani a hostinské ¢innost

5.2 AntoniaLifestyle28®

Jak jiz bylo zminéno, znacka patii Mgr. Antonii Macingové, kterd se jiz vice jak 16 let
vénuje zdravému zpiisobu stravovani. VySe zminéna autorka propaguje svilj stravovaci
program jako zménu zivotniho stylu a distancuje se od slova dieta, protoze vyznam slova
dieta je z casového hlediska kratkodoba zména stravovacich navykd. Pravé tento mytus se
snazi vymytit a predat svym ptizniveim svou myslenku: ,,Jasno v hlave = poriadok na
tanieri = ZDRAVIE, VITALITA, KRASA a SPOKOJNOST“. (Magingova, 2014, s. 35)

“"'—- A l,--' ]®
Atfinialitesyle/
Obrazek 7 Logo znacky AntoniaLifesty28 (Interni materially Weomax Group

S.r.0.)
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5.3 Spoluprace s DELIKATE GROUP s.r.o.

Za velmi zdatily pocin lze soudit zacatek spoluprace se spole¢nosti DELIKATE GROUP
s.r.0., kterd se zabyva jiz delsi dobu stejnym zaméfenim — rozvoz stravovani v krabickach.
Spoluprace spocivd v nabidce pokrml obou firem s vyuzitim stavajici distribu¢ni sité.
Vzhledem K naro¢nosti a nakladnosti pepravy pokrml ptimo konkrétnim zakaznikiim je
tato spoluprace vyhodna pro obé€ strany, jelikoz se podileji ob&é vzdy pomérnou Casti na

financovani.

Spoluprace byla zapocata pocatkem roku 2015 a s odstupem ¢asu miizeme soudit, Ze spo-

luprace funguje uspésné.

Obrazek 8 Aktualni distribuéni sit’ — vyznaceno fialovou barvou (interni zdroje

Weomax Group s.r.0.)
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6 ANALYZA MARKETINGOVEHO PLANU

6.1 Vize

Zakladni vizi spole€nosti je zajistit moznost dodani stravovaciho programu kterémukoliv
zakaznikovi v Ceské republice a na Slovensku v horizontu dvou let. Dale by také spoleé-
nost rada vstoupila 1 na jiné sousedni trhy. V posledni dobé se velice nabizi moznost oslo-
vit zékazniky ve Vidni. Tento vstup je zatim limitovan distribucni siti a také nedostatec-

nym povédomim o znacce.

Dalsi vizi spole¢nosti Weomax Group s.r.o. je dodavani zdravého stravovani do soukro-

mych Skolek, které dost Casto fesi stravovani prostiednictvim externich dodavateli.

6.2 Trzni segmentace

Z prvniho roku fungovani sluzby ALS28 je, dle objednavek ziejmé, Ze vétsina (82%, pocet
objednévek k 31. 4. 2015 — 624, z toho zeny 514 objednavek) dosavadnich zdkaznikd jsou
ekonomicky aktivni Zeny ve véku 25-50 let. Na zékladé téchto udajh 1ze soudit, Ze pravé
tohle je cilova skupina. Dale je také mozné vypozorovat, Ze prave tato skupina tento zpi-

sob stravovani zn4, ale dosud nezaregistrovala, Ze existuje sluzba ALS28.

6.3 Analyza mikroprostiedi

Jak jiz bylo zminé€no vyznamnym néstrojem pro zkoumani mikroprostiedi firmy je SWOT

analyza. Poté bude nésledovat analyza konkurence.

6.3.1 Zpisob ziskavani a formulovani udaju

Primarni analytickd data byla ziskéna na zaklad¢ prizkumu trhu. Analyza konkurence pro-
behla vyctem stavajicich konkurentt, jejich distribu¢nimi moznostmi, piehledem nabize-
nych sluzeb a cen. Data uvedend v analyze SWOT byla ziskdna na zéklad¢ hloubkového

rozhovoru s osobami podilejicimi se na chodu sluzby ALS28.cz.

Sekundarni analytickd data byla ziskana ze zdroju statistického ufadu a také z internich

zdrojl spole¢nosti Weomax Group s.r.0..
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6.3.2 SWOT analyza spolecnosti

Tabulka 1 SWOT Analyza spole¢nosti Weomax Group s.r.o. (vlastni zpracovani)

/Silné stranky:
| - zastoupeni relativné znamé znacky pro dany
segment
- inovativni mysleni
| - mala firma
- progresivni mysleni i chovani
- dobré zazemi

- rychlé reakce na zmény

Slabé stranky:

- nizka kapitalizace

- mlada firma

- méné zkuSenosti v oboru

- nizkd motivace zaméstnancl

- Spatnd komunikace se zakazniky

- nedostatek kvalifikovanych pracovniki

- propagace

SWOT

analyza

Prilezitosti:
- strategicka spoluprace s dalSimi subjekty na
| trhu

- legislativni zmény - zavedeni el. evidence
| tzeb

| - rostouci trend alternativiho stravovani

Hrozby:
- zména trendu Zivotniho stylu
- ztrata stavajicich zakazniku

- ztrata distribucni sité

Silné stranky

Na zékladé trzni segmentace a prizkumu trhu mizeme soudit, Ze silnou strankou sluzby je

zastoupeni znamé znacky V cilovém segmentu, piesto musi spole¢nost nalézt zpiisob, ja-

kym se dostane do povédomi jak $irsi vetejnosti, tak také skupiné potencionalnich zakaz-

nikd, ktefi jiz znaji knihy a stravovani pani Macingové. Déle jsem do silnych stranek zata-

dil to, ze spole¢nost Weomax Group s.r.0. je doposud malou firmou coz mulze piedstavovat

konkuren¢ni vyhodu predevsim, protoze dokaze hbité reagovat na zménu trendu ¢i potieby

zakaznikl. Mezi silné stranky jsem také zatadil dobré zazemi firmy, které v soucasné dobé

pusobi v objektu, ktery mé vysokou vyrobni kapacitu a jehoz vlastnikem je mésto ValaSské

Mezitici. I tuto skutecnost povazuji za jistou vyhodu, protoze lze snaze vyuzit mozné dota-

ce ¢i jinou podporu v podnikani.
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Slabé stranky

Kvadrant slabych stranek bych rozttidil do tfech hlavnich bodi — kapitdl, zaméstnanci,

zkuSenosti.

Na fizeni sluzby ALS28 se podilime pouze ja s mym spole¢nikem, protoze nase piedchozi
zkuSenosti se nikdy vic méné nedotkly tizeni podobné sluzby, soudim, ze zkuSenosti jsou

na nizké arovni a kazdym dnem se uc¢ime novym vécem.

DalSim bodem jsou zaméstnanci. Spole¢nost se potyka s vyssi fluktuaci a tim padem je
slozité udrzet veskeré detaily na vysoké Urovni. Zaméstnanci jsou motivovani pouze po
finan¢ni strance a pravé zde, by spole¢nost méla najit zptsob jakym zaméstnance vice mo-
tivovat napiiklad zdokonalovanim v oboru ¢i mimopracovnimi aktivitami, které mohou

utuzit vztahy na pracovisti.

Velice podstatnym faktorem je kapital. Spolecnost v soucasné dob¢ disponuje pouze svym
vlastnim kapitadlem a kapitdlem vlastnikii, coZ je za soucasné situace dost limitujici napfi-
klad pro vytvoteni vétsi reklamni kampané. Cizi zdroje jsou vzhledem k ro€nimu fungova-
ni spole¢nosti témeéf nemozné ziskat. S tim souvisi problém $patné propagace, ktera je fi-
nancovana z dostupnych zdroji, a proto je dllezité vyuZzit veSkeré dostupné formy co ne-
jefektivnéji.

PrilezZitosti

Jako nejvétsi prilezitost se jevi rozsifeni distribuéni sité Cili osloveni dalSich firem plisobi-
cich ve stejném sektoru jelikoz firma vlastni vyhradni zastoupeni zna¢ky Antonialifesty-
1e28. Timto krokem by firma ziskala moznost ziskat zakazniky v ramci celé Ceské republi-
ky, coZ se jevi jako klicovy krok. Dalsi ptilezitost mize pfedstavovat zavedeni elektronic-
ké evidence trzeb. Tato vyznamna zména povede K uréitym zménam na celém trhu vetej-
ného stravovani a na tuto ptilezitost by se spole¢nost méla pfipravit. Je totiz pravdépodob-
né, ze nékteré subjekty z trhu vymizi a pravé zde je prilezitost ziskat nové zakazniky.
Kromé téchto pfilezitosti jsem také zahrnul rostouci trend v oblasti alternativniho stravo-

vani, do kterého sluzba ALS28.cz také zapada. (Svét potravin, 2014)
Hrozby

Mezi vyznamné hrozby pro fungovani sluzby ALS28 jsem zatadil zménu trendu zivotniho
stylu — nezajem zakaznikt o stravovani dle Antonie Macingové, ztratu distribucni sité a

ztratu stavajicich zakaznikli. Za nejméné vyznamnou hrozbu povazuji ztratu stavajicich
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zakaznikd, protoze stézejni sluzbou je harmonizacni program, ktery téméf zadny zékaznik
nevyuziva po dobu delsi, nez jsou dva po sobé jdouci mésice, piesto jsou zakaznici, ktefi
vyuzivaji sluzeb i mnohem déle. VéEtsi hrozbou by byla naopak naprostd zména soucasného
trendu. Nejveétsi hrozbou pro firmu je pravdépodobné tuplna ztrata distribucni sité, protoze
v soucasné dob¢ neni schopna si distribuci zajistit vlastnimi silami, a to predevsim kvili
obrovskym nakladim spojenym s ndkupem chladirenskych automobilid a i z logistického

hlediska je tato forma distribuce neptedstavitelna.

6.3.3 Konkurence

V daném segmentu nazyvaném ,krabickova dieta“ lze povazovat za konkurenta, kterouko-
liv firmu nabizejici tyto sluzby. Téchto spole¢nosti piisobi na ¢eském trhu velké mnozstvi,
ovSem kazda se specializuje na distribuci ve svém regionu. Ptesto, Ze se spole¢nost Weo-
max Group s.r.0. vymezuje pouze na rozvoz stravovani pod zna¢kou AntoniaLifestyle28 a
v soucasné dob¢ se nikdo na Ceském trhu stejnym druhem stravovani nezabyva, musime
povazovat za konkurenci i tyto spole¢nosti. Velkym konkurentem byla i spole¢nost
DELIKATE GROUP s.r.o0., ze které se v letoSnim roce stal partner. NejvétSim konkuren-
tem v segmentu je Zdravé stravovani s.r.o., které disponuje obrovskou distribucni siti, kte-

r4 zaujima velkou ¢ast Ceské republiky.
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Obrazek 9 Distribucni sit’ Zdravé stravovani s.r.o. (zdroj: Zdravestravovani.cz)
6.4 Analyza makroprostredi

V tomto bodu se budu zabyvat jak trendy narodnimi, tak globalnimi a to pfedevsim témi,

které sluzbu respektive spole¢nost Weomax Group s.r.o. ovliviiuji. Spole¢nost piisobi pie-
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vazné na trhu Ceské republiky, budu tedy vychazet z aktualni situace zemé a také

z platnych zakonti CR.

6.4.1 PEST analyza

Tabulka 2 PEST analyza — sumarizace (vlastni zpracovani)

Politické aspekty Socialni aspekty
- povinnost uvadét obsah alergend v pokrmech | - stavajici celkovy trh téméf 5 milionu osob
- zavedeni centralni evidence trzeb - zména zivotniho trendu

- dotace na nové zaméstnance

- Operacni program podnikani a inovace pro

konkurenceschopnost
Ekonomické aspekty Technologické aspekty
- snizena sazba DPH na potraviny 15% - vyhradni pravo na dusSevni vlastnictvi Mgr.
vvvvv Antoénie Macingové

iy . VT - Vyziti technologickych 0 pii pfiprave
- NizZsi cena prace ve srovnani s jinymi obory v vy echnologickych postupu pri pripray

pokrmu

kraji o g . :
- vyuzivani modernich trendd prezentace na
internetu

Politické aspekty

Co se politickych aspektl tyka, nejsou pro firmu pftili§ omezujici. Legislativni iprava pod-
nikani v oblasti stravovani je nastavena dobfe. Firma pouze zaregistrovala pocatkem roku
2015 zavedeni uvadéni obsahu alergent v pokrmech. Avsak toto legislativni nafizeni neni
pfili§ omezujici. Vzhledem k dal§im pldnovanym zménam v legislativé — zavedeni central-
ni evidence trzeb, muze pro firmu toto zavedeni znamenat urcitou ptilezitost. A to prede-
v8im proto, Ze dle spekulaci odbornikii mohou tyto zmény do urcité miry zménit cely trh
soukromych sluzeb. Co se podpory podnikani tyka, mohla by firma vyuzit nékteré z dotaci
na nové zaméstnance €i jiné podpory v podnikdni napiiklad vyuZzit ,,Operacni program

podnikani a inovace pro konkurenceschopnost*, ktery ¢erpa z fondua EU.
Ekonomické aspekty

V ptipad¢ ekonomickych aspektli je potfeba zminit snizenou sazbu DPH na potraviny

15%, kterou firma muze na rozdil od restauracnich zatizeni vyuZzivat.
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v

Zivotni tirovei v jednotlivych méstech, kde mame moZnost své sluzby nabizet je riizna.
Samoziejmé v krajskych méstech je Zivotni uroven vyssi nez v mensich obcich. Proto se
zameétujeme spiS na vEtsi mésta.

Cena prace je v daném oboru mirné niz$i nez v jinych oborech. Vyznamnou roli v tomto
aspektu hraje také umisténi provozovny. Dle CSU ¢&inila priméméa mzda pracovnika ve
sluzbach a prodeji ve Zlinském kraji v minulém roce 16031,- K¢ oproti tomu republikovy
pramér ¢ini 17183,- K¢.

Socialni aspekty

Jak jiz bylo zminéno v analyze SWOT jedno z moznych hrozeb pro sluzbu miize byt zmé-
na zivotniho trendu populace, budeme-li uvazovat, ze tento trend je stale aktudlni, zminim
V tomto bod¢ potencialni trh, ktery se v souc¢asné dobé spole¢nosti nabizi. Jelikoz je limi-

tovana distribucni siti uvadim pouze aktuélni distribucni moZznosti.

Tabulka 3 Podet obyvatel v krajich (zdroj: CSU, SSU)

= q Obyvatelstvo v tom
CR/SR, kraj celkem poyer o

| Distribuénisit  [ERECELD 2300 938 2 437 909
1163508 567 882 595 626
628 427 305 526 322901
579 944 282 500 297 444
1205 834 586 489 619 345
604 103 286 462 317 641
557 030 272079 284 952

Z vyse uvedené tabulky je ziejmé, ze celkovy trh zaujima témér 5 miliont lidi. To se mize
zdat jako pomérné vysoké Cislo avsak z tohoto celku se musi nadale vyselektovat cilova

skupina osob, které¢ by mohly mit potfebu sluzby vyuzit.
Technologické aspekty

Firma vyuziva pro svou ¢innost modernich technologii prezentace na webu, at’ uz to jsou
kvalitni webové stranky, kterou jsou nastaveny podle poslednich trenda ¢i video prezenta-

ce na serveru Youtube.com.

Déle se snazime pouzivat posledni technologie v ptipraveé pokrmi, aby zakaznici dostavali

pokrmy co nejcerstvejsi. Samoziejmosti jsou chladirenské automobily.

4

Nejpodstatnéj$i vyhodou firmy v tomto aspektu je moznost vyuzivat duSevni vlastnictvi

Mgr. Antoénie Macingové.
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7 SOUCASNY STAV MARKETINGOVYCH AKTIVIT

Vzhledem k tomu, Ze firma v sou¢asné dobé nema zadny marketingovy plan, kterym by se
fidila, zkousi rozli¢né marketingové aktivity bez jakéhokoliv strategického planu. Dalo by

se jednoduse fict, Ze voli metodu ,,pokus — omyl*.

Ptesto, Ze tento zplsob marketingu neni pravdépodobné vitbec vhodny a rozhodné nedosa-
huje takové efektivity, pokusim se jmenovat nckteré marketingové aktivity, které firma
V soucasné dob¢ vyviji:
a) Internetova prezentace
o Jelikoz firma internet vyuziva, jako jeden ze svych prodejnich kanali jsou
vytvofeny webové stranky, kde zakaznik mutze nalézt jak prezentaci firmy,
zkuSenosti stavajicich zakazniku, tak i komunika¢ni kanal — blog, kde firma
zvetejnuje své aktivity.
b) Marketing udalosti
o Tento nastroj vyuzivame jiZ od pocatku €innosti a pravideln& se zucCastiiu-
jeme prednasek s Mgr. Antonii Macingovou, ktera navstévuje jak Ceska tak
1 slovenska mésta a firma zde prezentuje pokrmy prostfednictvim ochutna-

vek a ukazky balenych jidel.

Obrazek 10 Fotografie jedné z ochutnavek (interni materialy Weomax Group

S.r.0.)

¢) Komunikace na socialnich sitich
o Spolecnost Weomax Group s.r.o. se také snazi pravidelné oslovovat zakaz-
niky na socialnich sitich nejriiznéjsSimi piispévky, aby doslo ke vzajemné in-

terakci mezi spolec¢nosti a zdkazniky.
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o Prave interakce se zdkazniky hraje v poslednich letech vyznamnou roli, po-

kud si chce spole¢nost udrzet nové zakazniky, kteti se stdvaji oddanym pu-

blikem a poté je jiz na kazdé spolecnosti jak toho vyuzije.

d) Reklama

o Tradi¢ni formu reklamni ¢innosti povazujeme ve firmé za nejméne Uspés-

nou formu osloveni zédkaznikt. Nékolikrat jsme zkouseli upoutat pozornost

pomoci roznosu letdkli do schranek, ktery jsme podpofili radiovym spotem.

Tato ¢innost pfinesla tak nizkou odezvu, Ze jsme na tuto formu jiZ zanevteli.

o Avsak jako efektivni, pfesto levnou formu reklamy povazujeme rozvozové

automobily, které firma nechala polepit firemnimi slogany, nabidkou a ob-

jednavkovymi kanaly.
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HODNOCENI A NAVRH ZMEN

Z vysledkl analyz, které jsem provedl, vyplyva, ze firma Weomax Group s.r.o. by si m¢la
vytvorit marketingovy strategicky plan. Spolecnost se snazi vyvijet urCit¢ marketingové
aktivity, které jsou dle vysledkl u¢inné nékteré naopak méng, proto by se méla zpétné¢ nad
aktivitami, které do posud uskute¢nila zamyslet a vytvofit si nékteré strategické cile, které
by rada dosahla. Zvolit si strategii, kterou téchto cili bude dosahovat a také urcitou ¢aso-

vou hranici.

Co se marketingové komunikace tyka, jak jiz bylo feceno, firma vyviji aktivity, bez jaké-
hokoliv planu, ale snaha vyvijet aktivity je zfejma. Firmé bych doporucil vyuzit
K propagaci internet ¢i n€ktera periodika. Zajimavy by pro firmu mohl byt PR ¢lanek na

nékterém z damskych blogii nebo v ¢asopise uréeném pro tento segment.

7.1 Doporuceni pro tvorbu marketingové strategie

Na zéklad€ provedeného rozboru souc¢asného plisobeni firmy, uvadim zékladni navrhy pro

tvorbu marketingové strategie:

1. Analyza stavajici situace
o Kdo jsme?
e Jediny certifikovany vyrobce zdravého stravovani podle Antonie
Macingové.
o O co usilujeme?
e Usilujeme o to, aby kazdy potencionalni zdkaznik mohl vyuzit na-
Sich sluzeb, aby s naSimi sluzbami byl stoprocentné spokojen, dopo-
rucil nas déle a predevsim, aby sluzba naplnila ocekavani.
o Pro€ jsme tady?
e Na trhu jsme =zacali puasobit, abychom zdkaznikim uSetiili Cas
S ptipravou pokrmt, naucili je zdravé se stravovat co nejpohodIné;jsi
cestou.
o Jak chceme byt vnimani?
e Chceme byt vnimani jako jediny originalni vyrobce hotovych pokr-
mu dle Antonie Macingové, tak aby kazdy zakaznik, ktery si pro-
gram objedna, vzdy obdrzel sluzbu s vysokou mirou profesionality a

konstantné prvotiidni kvalitou.
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2. Zakladni marketingovy cil organizace
o informovat zakazniky o vyhodach sluzby
o zajistit potiebné povédomi o sluzbé

3. Identifikace a hodnoceni strategickych alternativ
o Cenova strategie

e V otdzce ceny vychazi spole¢nost z cen na urovni konkurence. Nel-
ze fici, ze by to byl krok Spatnym smérem avSak cena by méla
v tomto ptipad¢ byt urena spise poptavkou, protoze se jedna o ex-
kluzivni sluzbu, kterou konkurence nenabizi. Pfesto si myslim, ze za
soucasného stavu je cena nastavena adekvatné a neni potfeba ménit
jeji vysi.

o Distribuc¢ni strategie

e Distribuce jako takova probiha k zdkaznikiim dle zkuSenosti majite-
14 vétsinou bez sebemensich problémi a zdkaznikim tato forma vy-
hovuje.

e Vyznamnym bodem strategie je vSak rozSifeni distribucni sit€. Dle
soucasné situace bude nutné oslovit dalsi subjekty na trhu a rozsifit
timto stavajici sit’. RozSifovani vlastnimi silami je za souCasnych
podminek témét nerealné z divoda vysoké financéni naro¢nosti.

o Strategie v oblasti marketingové komunikace

e V této oblasti by si firma méla stanovit jeji hlavni prodejni kanal,
kterému pfizplsobi dalsi strategii. Navrhoval bych jako hlavni pro-
dejni kanal zvolit internetové stranky. Timto smérem by se tak dale
méla odvijet veSkera marketingova komunikace — pfimét potencio-
nalni zdkazniky, aby navstivili webové stranky. Weboveé stranky
jsou na velmi dobré Grovni, obsahuji nejpodstatnéjsi informace a ta-
ké prezentaéni video, kde se navstévnik dozvi, jak celd sluzba fun-
guje.

e Navrhuji tedy ubirat se smérem strategii pull neboli tahu — pfesvéd-
¢it zakazniky o vyjimecnosti sluzby a vyuzit k tomu internetové na-
stroje: email marketing, reklamu ve vyhledéavacich, virdlni reklamu,

PR reklamu ptipadné reklamu na socialnich sitich.
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4. Zavadéni zvolené strategie
o Nyni je dllezité, aby si firma zvolila ¢asovy harmonogram jednotlivych
krok.
o Zavadéni jednotlivych krokt si spolecnost musi nastavit sama vzhledem ke
konkrétnimu planu.
5. Sledovani a kontrola
o Podstatnou soucasti je kontrola dil¢ich krok vedoucich k tispé$né realizaci
strategie, kterd by dle naro¢nosti méla v tomto ptipadé probihat na méesi¢ni
bazi a pfedmétem zkoumani je mnozstvi objednéavek.
o Dale by bylo vhodné zavést i zpétnou kontrolu od zakaznikd, kteti si sluzbu
zakoupili. Vhodny by byl kratky dotaznik o spokojenosti, ktery by byl za-

slan emailem po ukonceni stravovani.
Rozpocet

Firma si stanovila rozpocet na realizaci ve vysi 150 000,- K¢, ktery bude ¢erpan do konce
roku 2015. Oslovenim dalsSich subjektii na trhu by nemély vzniknout zadné naklady, proto
je nebudu uvadét. Vzhledem k nizsi finan¢ni naro¢nosti propagace na internetu, by tento
rozpocet mél byt dostacujici. Pro predstavu uvadim ukazkovou kalkulaci reklamnich vyda-

ju (ceny k ¢ervenu 2015):

PR ¢lanek na webu Femina.cz — 30 000,- K¢

PR ¢lanek na webu Jenprozeny.cz — 20 000,- K¢

Reklama vyhledavani na Google — 20 000,- K¢ (celkem po dobu 4 mésict)
Reklama vyhledavani na Seznam — 20 000,- K¢ (celkem po dobu 4 mésict)

Reklama na socialni siti Facebook.com — 20 000,- K¢ (celkem po dobu 4 mésicti)

© o k~ w e

Reklamni banner na webu Mimibazar.cz — 40 000,- K¢ (celkem po dobu 2 mésict)
Celkem 150 000,- K¢

Pokud si spole¢nost zvoli moznost vyuzit externi firmu pro tvorbu celé marketingové stra-
tegie je pravdépodobné, Ze naklady budou mnohonasobné vyssi, avSak kvalitativné by

zpracovani strategie mélo byt také na vyssi urovni.
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ZAVER

Marketingové planovani a vytvoreni marketingové strategie povazuji za neodmyslitelnou
soucast zdravého a prosperujiciho podniku. Mohl jsem se tak presvédcit na zakladé nastu-
dované odborné literatury, kde bylo také v fad¢ pfipadt uvedeno nékolik nazornych pii-

kladi uspésnych firem. Tvorbu marketingového planu povazuji za velice kreativni proces,

ktery si zaslouzi urcitou pozornost a zcela jisté se nejedna o promarnény Cas ba naopak.

Cilem mé bakalaiské prace bylo vytvofit analyzu tvorby marketingové strategie sluzby
ALS28.cz. Vzhledem k tomu, Ze pro sluzbu zatim zadny marketingovy plan nebyl vypra-
covan bylo pro m¢ nezbytné nastudovat si detailné¢ odbornou literaturu, aby poté mohl
hodnotit nejriiznéjsi aktivity, které spolecnost Weomax Group s.r.o0., kterd tuto sluZzbu po-

skytuje, vytvaii.

Préce je rozdélena do dvou ¢asti teoretické, kde byly prezentovany poznatky z nastudované
literatury. Poté byla vytvofena prakticka ¢ast, ktera byla vénovana uvedeni teoretickych
poznatkl do praxe. Byla provedena SWOT analyza, PEST analyza, analyza konkurence a
analyza souCasny marketingovych aktivit. Na zavér prace bylo provedeno zhodnoceni sou-

¢asné situace a navrh provedeni nékterych zmén a doporuceni.

Vysledkem provedenych analyz vzeSlo né€kolik doporuceni, kterd jsem uvedl v zavéru této
prace. Mezi tato doporuceni jsem zaradil zvySeni motivace zaméstnanctli, sepsani marke-
tingového planu, pracovat na rozsifeni distribucni sit€ a v neposledni fad¢ zlepsit propagaci

sluzby.

Dle ziskanych informaci soudim, Ze zakaznici jsou se sluzbou spokojeni, povétsinou jméno
pani Macingové znaji, ovSem casto se jim nezamlouva cena, kterd ptesahuje ¢astku 6700,-
K¢ za dvacetiosmidenni kiiru. Proto by se firma opravdu méla zaméfit pfevazené na vétsi
meésta, kde je vyssi zivotni Urovei a lidé jsou ochotni investovat vice penéz do sluzeb, kte-
ré jim uSetii Cas.

Cil bakalaiské prace byl zanalyzovat podklady pro tvorbu marketingové strategie a dopo-
rucit navrhy spole¢nosti Weomax Group s.r.o, aby mohla tuto strategii pouzit pro sluzbu
ALS28.cz. Lze tedy konstatovat, ze cil této prace byl splnén. VE&tim, Ze informace uvedené

V této praci budou napomocny pii tvorbé marketingové strategie.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

SEZNAM POUZITE LITERATURY

Monografické zdroje

BLAZKOVA, Martina, 2007, Marketingové rizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. 1.
vyd. Praha: Grada, 278 s. ISBN 978-80-247-1535-3.

BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003, xvii, 432 s. ISBN 8071795771.

FORET, Miroslav. Marketingova komunikace, 2011, 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer
Press, 486 s. ISBN 978-80-251-3432-0.

CHERNEYV, Alexander, 2012, Strategic marketing management. 7th ed. Chicago: Cere-
bellum Press, vi, 246 s. ISBN 978-1-936572-15-1.

KASiK, Milan a Karel HAVLICEK. Marketing pri utvareni podnikové strategie, 2012, 2.,
aktualiz. vyd. Praha: Vysoka Skola finan¢ni a spravni, 262 s. ISBN 978-80-7408-060-9.
KINCL, Jan. Marketing podle triuii, 2004, 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 172 s. ISBN
8086851028.

KOTLER, Philip, 2007, Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 1041 s. ISBN 978-80-
247-1545-2,

KOTLER, Philip a Kevin Lane Keller, 2013. Marketing management. 4. vyd. Praha: Gra-
da, 814 s. ISNB 978-80-247-4150-5.

MACINGOVA, Anténia. 2014. Najedzte sa do §tihlosti. Rozsifené vydani. Kosice: Karo-
Press s.r.0., 149 s. ISBN 978-80-969187-7-5.

MCDONALD, Malcolm a Hugh WILSON. Marketingovy plan: priprava a tispésna reali-
zace, 2012, 1. vyd. Brno: BizBooks, 575 s. ISBN 978-80-265-0014-8.

PAYNE, Adrian. Marketing sluzeb, 1996, Vyd. 1. Praha: Grada, 247 s. ISBN 80-7169-
276-X.

SOLOMON, Michael R, Greg W MARSHALL a Elnora W STUART. Marketing ocima
svetovych marketing manazeri, c2006, Vyd. 1. Brno: Computer Press, [24], vi, 572 s.
ISBN 80-251-1273-x.

VASTIKOVA, Miroslava, 2014, Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a
roz$. vyd. Praha: Grada, 268 s. ISBN 978-80-247-5037-8.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

Internetové zdroje

D¢lena strava jako Zivotni styl. Svet potravin [online]. 2014 [cit. 2015-08-20]. Dostupné z:
http://www.svet-potravin.cz/clanek.aspx?id=4040

Rozvoz krabi¢kové diety | Krabickova dieta, Zdravé stravovani s.r.o. 2013. Zdravé stravo-
vani s.r.o. [online]. [cit. 2015-05-12]. Dostupné z: http://www.zdravestravovani.cz/rozvoz/
S¢itanie obyvatelov, domov a bytov 2011. 2011. Statisticky tirad Slovenskej republi-
ky [online]. [cit. 2015-05-12]. Dostupné z: http://datacube.statistics.sk/SODB/

Struktura mezd zaméstnanct - 2014. Cesky statisticky urad [online]. 2015 [cit. 2015-08-
20]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/struktura-mezd-zamestnancu-2014
Zakladni vysledky Séitani lidu, domti a byt 2011 - Ceska republika - 2011. 2011. Cesky
statisticky urad [online]. [cit. 2015-05-12]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/zakladni-vysledky-scitani-lidu-domu-a-bytu-2011-ceska-
republika-2011-eihs9d4gp3


http://www.svet-potravin.cz/clanek.aspx?id=4040
http://datacube.statistics.sk/SODB/
https://www.czso.cz/csu/czso/zakladni-vysledky-scitani-lidu-domu-a-bytu-2011-ceska-republika-2011-eihs9d4gp3
https://www.czso.cz/csu/czso/zakladni-vysledky-scitani-lidu-domu-a-bytu-2011-ceska-republika-2011-eihs9d4gp3

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

SWOT

PEST

Analyza silnych (Strenghts), slabych (Weaknesses) stranek, ptilezitosti
(Opportunities) a hrozeb (Threats)

Analyza makroprostfedi politickych, ekonomickych, socialnich a technolo-

gickych aspekti.
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