Jiho&eska univerzita v Ceskych Budgjovicich
Ekonomicka fakulta
Katedra Rizeni

Diplomova prace

Interni marketingova strategie ve vybrané
organizaci

Vypracovala: Mgr. Nikola Maliszewska
Vedouci prace: doc., Ing. Petr Rehot, Ph.D.
Ceské Budégjovice 2020



JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH

Ekonomicka fakulta
Akademicky rok; 2019/2020

ZADAN| DIPLOMOVE PRACE

(projektu, umeleckeho dila, uméleckého vikonu)

Iméno a piijment; Mgr. Nikola MALISZEWSKA

Qsabni Gl E1B617

Studijni program NB20B Ekonomika a management

Studijni obor: Rizeni a ekonomika podnik

Téma price; Interni marketingova strategie ve vybrané organizaci

Fadavajici katedra: Katedra fizeni

Lasady pro vypracovani

Cil prace:
Cilern diplomowe préce e tvorks interni marketingowé strategie, 5 jejil pomoci oddélenl whrané organizace dosahng lepiich prodejnich vysledki 2 viska
g Edkaziiky.

Metodiba price;

Studium, rskani a shromakdéni pamamich a sehimdamich dat, rpraceveini 2 whodnoceni odbormé liceratury, 2drod 8 teoretickych wichodisek
rapejicich 5o danou problematikou; provedeni ansfyay soucasného systému marketingu, analim a syntém dat spothajici v propojeni visledka
a vichodisek 7 provedenych analir; navrh marketingowé strategie a doporuceni na depiend shoumané obiasti.

Ramcova osnova:

1 Uvod.

2 Lierami phehled.

3. 0l a metodika,

4. Charakterstika wyhrané organizace: historicky wivoj, zaméfeni
5. Zhadnoceni soutasného sayw

6. Dishuse, ndwrh marketingowé stratege

7. dawir,

B. Prehled poufita literatury

9. Piloky,

Rozsah pracovni zprévy: a0 - 60 str,
Rozsah grafickych prac: dle potfeby

Forma zpracovéni diplomové price:  tiSténa

Seznam doporedend literatury:

Crawens, DLW, & Prercy, N F. [2013). Strrtegic mavketing. New York: Me G raw-Hill Trwin
Jakubikoua, 0 (2008). Strotegicky movketig. Praha: Grada Publishing.
Kotler, P, & Keller, KL [2013). Morketing mmnagement. Praha: Grada Publishing:



kotler, P (2007). Moderni marketing. Praha: Grada Publishing.
Priknden J. [201%). Maderni morketingond komumikare. Praha: Grada Publishing

F ]

Vedauci diplomowé price: doc, Ing. Petr Rehof, Ph.D.
Katedra fizeni

Daturn radand diplomosé prace: 1. ripna 2019
Termin odevedani diplomavé prace: 13, dubna 2020

JHOCESKA UNVERZITA

V CESKVECH BUDEJOVICICH - -
ERONCMICKA FAKLILTA
i Sfotantskd 13 T 1

AT005 Ceskd Sundesics

doe Dr Ing. Dagmar Ehm\t&f’yaﬂmd doc. Ing. Petr Rehaf, Ph.D,
dékanka wedouci katedry

 Ceskjch Budiovicich dne 31. fjna 2019



Prohlasuji, ze svou diplomovou praci jsem vypracovala samostatné pouze s pouZzitim
pramend a literatury uvedenych v seznamu citované literatury. Prohlasuji, ze v souladu s
§ 47b zakona €. 111/1998 Sb. v platném znéni souhlasim se zvetejnénim své diplomové
prace, a to - v nezkracené¢ podobé/v Upravé vzniklé vypuSténim vyznacenych Casti
archivovanych Ekonomickou fakultou - elektronickou cestou ve vetejné pristupné Casti
databaze STAG provozované Jiho&eskou univerzitou v Ceskych Budgjovicich na jejich
internetovych strankéch, a to se zachovanim mého autorského prava k odevzdanému textu
této kvalifikacni prace. Souhlasim déle s tim, aby toutéz elektronickou cestou byly v
souladu s uvedenym ustanovenim zakona ¢. 111/1998 Sb. zvetejnény posudky Skolitele
a oponentli prace 1 zaznam o prubéhu a vysledku obhajoby kvalifika¢ni prace. Rovnéz
souhlasim s porovndnim textu mé kvalifikacni prace s databazi kvalifikacnich praci
Theses.cz provozovanou Narodnim registrem vysokoskolskych kvalifikanich praci a

systémem na odhalovani plagiatt.

Datum

V Ceskych Budgjovicich 27. 4. 2020 Mgr. Nikola Maliszewska






Velky dik patii celému tymu ,,Ceské skupiny“, ktery se stal mym trp&livym
pokusnym kralikem, a bez kterého by nikdy prace nemohla vzniknout. Podékovani patii
rovnéz mému vedoucimu diplomové prace panu docentovi Rehotovi, ktery mé& v mych

aktivitach podporoval.






Obsah

1 UVOaiiii 3
2 Literarni prehled ......oooooiiiiiiici s 5
2.1  Marketingové planovani a marketingovy plan..........ccccevvveriiieiiiiin i, 5
2.2 Marketingova situacni analyzZa.........cccceeeiiieiiiieiiiiieiiiie e 6
2.2.1  SWOT QNalYZa....cooiiiiiiiiiiiiiiec et bee e 6
2.2.2  Portfolio analyza.........cccooveiiiiiiiiiiiii 8
2.2.3  MarketinZOVy aUAit.......ccceeiiiiiiieiiiiiiec e 10

2.3 BenChmarking .......ccoooiiiiiiiiiiiieee e 12
2.3.1  Model benchmarkingu firmy XeroX ..........c.ccoceierieienenenineneseeeeeen, 13
2.3.2  Model benchmarkingu APQC ..ot 14
2.3.3  Model benchmarkingu EFQM ..........cccooiiiiiiiiiiie e, 14
2.3.4  Pétifazovy model benchmarkingu ..........cccooiiiiiiiiiiiiicee e 15

2.4 MaArKetinGOVY MIX ....cveiviieiitiiiiniisiieieee ettt sttt 16
2.5 ONlINE MArKELING......ooviiiiiiiieee e 18
2.6 Stanoveni klicovych ukazatelli vykonnosti..........cc.cceevviiiiiniiiiiniiniciisees 21
2.6.1 Klasické klicové ukazatele vyKonnosti.........ccocerveiireciieniniesieiesee 21
2.6.2 Klicové ukazatele vykonnosti v online marketingu..............cccceovvenenne, 21

3 CHlametodiKa . ......cceeiiiiiiieie e 24
4 Charakteristika vybrané organizace: historicky vyvoj, zaméteni............ccceovrvennnn, 26
4.1  Organiza¢ni struktura firmy Automoto S.I.0. ......cceceriiiiiiiin i 26
4.2  Interni marketing firmy ......ccoooveiiiiiiiic e 27
4.2.1 Komunikacni a marketingové kandly firmy ..........c.ccooovviininiiniiiinicnn, 27
4.2.2  Marketingoveé aktivity fIrmy ........cccevviiiiiiiiiiieiecee e 28

S5 Zhodnoceni SOUCASNENO StAVU .......coiiiiiiiiiiieiec e 30
5.1 Informace 0 SOUCASNE STTUACT ...cvvveverrieieieeireesiee e sree e 30
DL VIZB b 31
5,102 SHALEQIE c.uveeiie ittt ns 31
5.1.3  Strategicky Cil .....ccvoiiiiiiiiic s 31

5.2 Prvni strategicky marketingovy Workshop..........cccoceiiiiiiiiiiiiiiics 32
5.2.1  Protokol marketingového workshopu............ccccevviiiiiiiiiiiii, 32

5.3 Marketin@OVY AUAIL ......cccviiiiiiiiiiiieie e 37
5.4  Marketingovy workshop zaméfeny na benchmarking ...........cccccooevvviiiiincnnn, 46

1



541  FAZE INICIACI ceevvvvvvrieiiee e et iieittie s et e e et ettt e s eeeteeess b ssseesseesssbaansereeesesensres 47

5.4.2  FAZ€ PIANOVACT ...vvviiiiii it 47
54.3  Faze analytiCKa ......cccvviiiiiiiiii 48

6  Diskuse, ndvrh marketingoveé Strate@ie ..........ccvvveiiiiiiiiiiiiec 58
6.1  Druhy strategicky marketingovy wWorkshop .........ccccovvvviiiiiiin i, 58
6.1.1  Vyhodnoceni SWOT analyzy .........ccccovvuiiiniiiiiiiiiiiie i 58
6.1.2  Vyhodnoceni portfolio analyzy .........cccccvviiiiiiiiiiiiiiniie e 60

6.2  Vyhodnoceni benchmarkingu .........cccoevviiiiiiiiiiiiiiie e 61
6.2.1  FAZE INTEZIACHT ...cvviiiiiiiiiiciiie e 61
6.2.2  FAZ€ 1€aliZACN ...eoviiiiiiiiie e s 64

6.3  Navrhovana StrateZie..........ccovvieririiiiieiiiie e 64
6.4  Stanovenad KPL........cccooiiiiiiii e 67
6.5 Odhadované NAKIAAY .........ccceririiiiieieiee e 68

T ZAVET it b e ne e 71
SUMMArY aNd KEYWOITS.......c.veiieiieeieciecie ettt sre e naenne e 73
Piehled pouzZit€ IEErAtUNY ........uiiiiiiiiiie it ree s 74
Seznam obrazkll @ tabUIEK .........ceoiiiiiiiiiiiic s 79



1 Uvod

Téma predkladané diplomové prace je interni marketing ve vybrané organizaci,
ato vtrochu jiném pojeti. Obecné je interni marketing chapén jako forma interni
komunikace spole¢nosti zaloZzend na maximalnim Uspokojovani potieb pracovnika

a slouzi k podpote podnikovych vztahi.

Diplomova prace pojednava o druhu interniho marketingu, ktery je pfimo spojen
s internim trhem firmy ve vybrané organizaci. Tato ¢ast marketingu je malo zmapovanou
disciplinou, kterd je neobvykla svym zaméfenim, tedy soutéZenim firemnich jednotek

mezi sebou misto spole¢né spoluprace na vyssim cili.

V dobé¢, kdy velikost korporace, ve které bude prace realizovana, dosahuje vSech
kontinentd a zaméstnava stovky tisic 0sob, neni piekvapenim, Ze interni trhy, nachazejici

se mimo externi trzni realitu, vznikly.

Jednim z divodu pro jejich vznik muze byt fakt, ze korporace vyhodnotila
uvolnéni trhti jako nejvhodnéjsi metodu fizeni, protoze centralni rozdélovani zakazek jiz

nebylo nadale udrzitelné.

Diky nové vytvofenému prostiedi, ve kterém vSichni zac¢inaji na stejné startovni
¢are, vznikla moznost odlisit se a vytvofit néco nového, co mize byt v budoucnu vzorem

pro ostatni.

Vznikla prilezitost vymyslet zcela novou marketingovou strategii, ktera v ramci
celého zavodu jesté nebyla vytvotena, protoze zplsob centralniho rozdélovani zakdzek

byl zruSen teprve nedavno.

Absence predeslé potieby vyuzivat marketing vedla Kk vytvofeni velmi sloZitého
informacniho systému, ve kterém se nachdzi informace o sluZzbach a kompetencich
riznych oddéleni. Vyhledat spravnou pomoc je narocné a Vv piipadé problému jsou
obvykle informace a zakazky zavislé na sile kontaktii zaméstnancti a vedoucich danych

oddéleni.
Z tohoto diivodu je tieba zadit s aktivnim marketingem, ktery zajisti pro jihocesky
zavod nové zakazky a pfilezitosti, i kdyZ na ukor jinych zavodu.

Zadana diplomova prace koresponduje S pracovnim projektem zaméfenym na
interni marketing, jehoz cilem je pomoci vybranych marketingovych metod, umoznit

skuping zabyvajici se plastovymi komponenty dale pod pracovnim nazvem ,,Ceska



skupina®, zlepsit jejich pozici na internim trhu, ziskat nové zakazniky a vytvofit balicky
na zékladé marketingového mixu, které budou propagovany kli¢ovym skupindm
zakaznikd. Dale budou stanovena vhodna KPI, diky kterym bude skupina schopna
hodnotit, zda marketingové aktivity, které byly realizovany, pfindsi pozadované

vysledky.

Mezi metody, které budou v ramci prace a projektu vyuzity, patii napiiklad
marketingovy audit, benchmarking ¢i SWOT analyza, kdy na zaklad¢ vystupti z danych

metod budou aplikovany dalsi kroky v marketingové strategii.

Do marketingové strategie bude zapojena skupina Sesti vyvojovych inzenyru
a jejich skupinovy vedouci. Pro spravnou aplikaci marketingovych metod je dilezité
zapojit do marketingové strategie celou Ceskou skupinu. Strategie jim bude piedstavena
b&hem série workshopti. Clenové skupiny se budou podilet na tvorbé a aplikaci metod,
diky kterym ziskaji povédomi o marketingu a o dilezité roli, kterou ve skupiné¢ hraje

kazdy ¢len ve vztahu k zakaznikiim.

Nékteré metody budou caste€né upraveny tak, aby vyhovovaly specifickému
prostfedi vnitiniho trhu velké korporace, ktera se v nékterych aspektech znaéné lisi od
trhu skutecného, ptesto ale mizeme sledovat silné podobnosti, kdy mezi sebou soupeti
oddé€leni o zakazky v ramci korporatniho svéta a diilezitost zakézky, kterou ziskaji, se

odrazi nejen na kreditu skupiny potazmo odd¢leni, ale na kreditu celého zavodu.
Pfi zpracovani prace bude vyuzita dostupna odborna a popularné védna literatura,
vefejné pristupné a interni informac¢ni zdroje vztahujici se k marketingu a fungovani skupiny

V ramci firmy s pracovnim ndzvem ,,Automoto s.r.0.*



2 Literarni prehled

V ramci této prace autorka do Kkapitoly literarni reSerSe zaradila publikace
zam&fené na marketing, management, strategické fizeni a finan¢ni analyzu. Autorka
Vv literarni resersi vyzdvihla problematiku, ktera se dotyka tvorby praktické Casti této

prace.

2.1 Marketingové planovani a marketingovy plan

Zamazalova (2010) marketingové planovani popisuje jako analyzu
marketingovych prilezitosti. Jedna se o ,,systematicke a racionalni prosazovani trznich

cilii.” A téch je dosazeno pomoci jednotlivych kroka strategického planovani.

Kotler a kol. (2007) uvadi, ze proces marketingového planovani ma ¢tyii faze a to
analyzu, planovani, provadéni a kontrolu. Kdy je souc¢asti kazdého planovani strategicky
plan, ktery obsahuje firemni poslani, strategické cile, strategicky/marketingovy audit,

analyzu SWOT, analyzu portfolia, cile a strategii.

Nash (2003) uvadi, ze marketingové planovani je klicové pro vybér spravné
strategie. Soucasti planovani je marketingovy plan, ktery je pisemny a obsahuje podrobné
shromazdéné informace, které pomou K rozhodnuti jak dale postupovat. Nash do
marketingového planu fadi popis produktu, marketingové prostiedi, cile, strategii

a ekonomické uvahy.

Berkowitz, Hartley a Kerin (1992) li¢i marketingovy plan jako velmi dulezitou
fazi marketingové strategie, kterd mé obsahovat tii dillezité kroky. Mezi tyto kroky patti
situaCni analyza, stanoveni cilii a marketingovy program, ktery obsahuje formu, jakou

bude dosazeno marketingovych cilt.

Spear (2018) uvadi, ze je pro organizaci kliCové tvofit interni marketing v ramci
marketingového planu, kdy soucasti tohoto planu musi byt online marketing, ktery
dokéze podpofit v dnesni dob¢ velmi dilezity word of mouth. Tradi¢ni formy marketingu
mayji stale své misto v marketingovém planu, ale je tfeba brat velky diraz na nové formy

online marketingu, aby si firma zachovala své postaveni na trhu.

Cravens a Piercy (2006) popisuje marketingovy plan jako Siroky obsah detaild,
kdy musi byt realizovan na zéklad¢ provedenych analyz trhu, trznich segmentt,

konkurence a hodnoty organizace.



2.2 Marketingova situaéni analyza

Dle Jakubikové (2008) je situacni analyza vSeobecnou metodou zkoumani, ktera
se zaméfuje na zjisténi podminek vnitfniho a vnéjsiho prostiedi, které na firmu ptisobi
a ovliviiuji jeji ¢innost. Smyslem provadéni této analyzy je ,,nalezeni spravného poméru
mezi prilezZitostmi, jez prichdzeji v uvahu ve vnéjsim prostredi a jsou vyhodné pro firmu,

a mezi schopnostmi firmy.*

2.2.1 SWOT analyza

SWOT analyza je podle Srpové (2011) zakladnim néstrojem v rdmci strategické
situacni analyzy. SWOT je zkratkou pocatecnich pismen ¢tyt anglickych slov: strenghs,
weaknesses, oportunities a threats, neboli silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti
a hrozby. SWOT analyza neni jen vy¢tem urcitych skutec¢nosti, ale ma slouzit k tomu,
aby byly nalezeny vyznamné vazby mezi uvedenymi informacemi. Tyto vazby jsou pak
zaznamenavany znaménkem ,,+, pokud silnd stranka umozni vyuzit prilezitosti ¢i odvratit
hrozbu, nebo kdyz slaba stranka bude vyvazena zménou v okoli. Znaménko — vypovida o
tom, kdyz silna stranka bude redukovana zménou v okoli, nebo kdyz slaba stranka zabrani
firmé vyhnout se ohrozZeni, nebo kdyz slaba stranka bude zménou okoli jesté zvyraznéna,

0 pak znaci neexistujici vztah.*

Grasserové, Dubec a Rehak (2010) ozna¢uji SWOT analyzu jako zakladni metodu
strategické analyzy, protoze pracuje s daty ziskanymi v pribéhu hodnoceni a analyzy
organizace a pomahd tak dal§imu rozvoji organizace. Analyza, kterd je Casto tvofena
formou matice by méla byt vZzdy podloZena Gcelem vyuZiti a k ¢emu vysledky, které
budou zjistény, organizace vyuzije. VEétSinou slouzi jako podklad pro definovani vize,

formulaci strategickych cilt a identifikaci kritickych oblasti.

Podle Cevelové (2011) je SWOT analyza dilezitou soudasti kazdého
marketingového planu a spravné a pravdivé ptipravena SWOT analyza by méla mit ve
vSech kvadrantech alespoii 5 polozek a nemélo by se stat, ze nenalezneme zadné, protoze

pak si pln€ nepfiznadvame pravdu o nasem podniku.

Podle Stielce (2014) je velmi dilezité promyslet zadani SWOT analyzy, tedy co
od ni ocekavame a chceme zjistit. Kdyz si uvédomime tuto rovinu, je tfeba vybrat tym,
ktery se SWOT analyzy bude tGcastnit. V tymu by nemél chybét zastupce managementu,
dale moderator se zkuSenosti s metodikou SWOT analyzy a v neposledni fadé také

odbornici, ktefi v dané firmé vykonavaji odbornou ¢innost.



Tymu je poté tfeba jasné vysvétlit, které faktory patii do kterych ¢asti analyzy.
K tomu je dobré vyuzit rady ¢lena tymu, ktery zna postup SWOT analyzy a je tak schopen
zaradit napady do prislusnych kategorii, tedy do piilezitosti, hrozeb, silnych nebo slabych

stranek.

Chybou, ktera mtize v SWOT analyze nastat je chybéjici stanoveni dualezitosti
faktord. V ptipadé, Ze se tym rozhodne pro brainwriting z diivodu ostychu ¢lent tymu,
muze moderator ziskat velké mnozstvi podnétd, zkterych by mél vyclenit ty
naptiklad urcenim, z kolika procent dany faktor muze ovlivnit, oproti ostatnim faktortim,

danou prilezitost nebo hrozbu.

Nejcasteji je SWOT analyza realizovana formou brainstormingu. Ten by mél byt
provadén zkuSenym moderatorem, ktery skupinu nenucené povede k dodrzovani pravidel
pro efektivni brainstorming. Moderator se musi postarat o soustfedéni vSech ucastniki
a dohlizet na dodrzovani nasledujicich pravidel: ,,zdrzte se posuzovani, mluvi pouze
jeden, usilujte o kvalitu a bud’te vizudlni®. Na brainstorming je také dulezité se ptipravit
kratkym cvicenim, které ucastniky rozehieje a pomize se zaméfit na téma. Vhodna je

predchozi diskuze, kterd pomtize ponofeni se do tématu.

Podle Tischlerové (2001) je pro skute¢né produktivni brainstorming tfeba vyhnout
se n€kterym situacim. K tspéSnému brainstormingu je nutné uvolnit atmosféru, proto je
vhodné, aby se jej neucastnil vySe postaveny vedouci, zkterého by mohli mit
zamé&stnanci obavy. Dale by nemélo jit slovo z osoby na osobu, protoze v brainstormingu

by nemél sal mlcet a ¢ekat na slova tdzaného.
Pro generovani napadi je dileZzité zucastnéné upozornit, Ze kazdy napad je vitan.
Pokud jej uvedeme slovy, Ze vSe co bude feceno, musi vést k feSeni. Neziskd moderator

zadnou odpovéd'.

Vhodné je také zapojit zapisovatele, ktery bude zapisovat cely brainstorming.
Pokud by ucastnik brainstormingu podrobné vypisoval kazdy népad, ztratil by z4jem

dal$ich ¢lenu.

Ptiklad matice vyuzivané pro SWOT analyzu viz obrazek 1.



Obrazek 1: SWOT analyza

Silné stranky (strenghts) | Slabé stranky
(weaknesses
Piilezitosti Hrozby (threats)

(oportunities)

Zdroj: Jakubikova (2008).

2.2.2 Portfolio analyza

Porter (1994) tvrdi, Ze portfolio analyza ,,pomaha k vytvoreni a pouziti co nejlepsi
strategie na celkové urovni formou vytvoreni jednoduché konstrukce pro mapovani
a trideni riznych aktivit portfolia firmy a jejich financovani na zdkladeé zjistenych

hodnot.*

Jakubikova (2008) popisuje portfolio analyzu jako ,souhrn strategickych
podnikatelskych jednotek, které vykazuji urcitou pozici v trznim prostoru. Kdy portfolio
zobrazuje redlny stav, pripadné urcité zadouci koncepce podnikani, kterd je dosazena
tehdy, kdyz podnik uspésné napliuje cile své strategie. V této roli v procesu tvorby
marketingového strategického projektu je portfolio vyuzivano jak k analyze, tak jako

nastroj v projektovani.*

Zamazalova (2010) popisuje portfolio analyzu jako vyhodnoceni vSech
podnikatelskych Cinnosti, jeZ pfispivaji k rozvoji firmy a uvadi, Ze se k tomu casto

vyuzivaji dvé nejzndméjsi formy portfolio analyzy, a to BCG a GE matice.

2.2.2.1 Portfolio matice BCG

Sulef (1995) i Jakubikova (2008) zatazuji do portfolio analyzy model Bostonské
matice BCG. Jejim ucelem je mezi sebou porovnat produkty, které firma vyrabi ¢i
prodava a zhodnotit jejich postaveni mezi sebou. Produkty jsou fazeny do Ctyt kategorii
podle toho, jakym zplsobem se podili na zisku firmy a jejich potencialu. V modelu se

tyto ctyii kategorie nazyvaji hvézdy, penézni kravy, otazniky a psi.

Kategorie hvézd se vyznaCuje rychlym rastem obchodu a relativné velkym
podilem na trhu. Penézni kravy maji velky podil na trhu, ale nepatrny rtst obchodu.
Otazniky existuji na rychle rostoucim trhu, ale jejich vyvoj je nejasny a psi se vyznacuji

Spatnymi vysledky s nepatrnym ristem na trhu a malym podilem.
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Matice BCG se zobrazuje s vertikalni osou nazvanou rist trhu a horizontalni osou

oznacovanou jako relativni trzni podil. Viz diagram rtstu a podilu v obrazku 2.

Obrazek 2: Portfolio matice BCG

A

Hvézdy Otazniky

Penézni kravy Psi

Tempo rastu trhu

Relativni trzni podil

Zdroj: Zamazalova (2010).

Dle Kotlera (2001) nam portfolio matice vyjadii vysledek, zda je jeji portfolio
zdravé. Nevyvazené portfolio méa obvykle nadmérné mnozstvi psi ¢i otaznikl nebo pftilis

malo hvézd a penéznich krav.

Kotler a kol. (2007) uvadi, Ze mezi problémy maticovych modell patii zejména
jejich obtiZnost, Casova narocnost a nakladnost na realizaci. Vlastnosti analyzy je 1 jeji
vypovidajici hodnota pro soucasny stav, ale nepfindsi vyraznou pomoc v rozhodovani se

do budoucna.

Porter (1994) vidi jako omezeni zavislost modelu na mnozstvi podminek, mezi
které patfi nalezité analyzovani trhu, jez zahrnuje velké mnozstvi riznych analyz, dale
spravny odhad struktury odvétvi, coZ je rovnéz problematicky indikétor a také potencialni

rust trhu, ktery je také jen ur¢itym odhadem.

2.2.2.2 Portfolio matice GE

Dle Jakubikové (2008) je matice GE (General Electric Business Screen) tvofena
dvéma faktory, a to ,,trzni atraktivitou* a ,,konkurencni ptednosti““. Matice GE je mnohem
komplexnéjsi nez BCG, protoZe zahrnuje také komplex dil¢ich faktort, které na firmu
pusobi. Jedna se napiiklad o: trzni rist a velkost trhu, ziskovost oboru, stabilitu prodeje,

relativni pozici na trhu, pozici Vv distribuci a efektivnosti marketingové komunikace atd.



Porter (1994) tento model popisuje jako matici tfi na tfi, kdy dvé osy tohoto
modelu prestavuji pravé pritazlivost odvétvi ¢i pozici v soutézeni podnikové jednotky
apozici této podnikové jednoty. Podle umisténi podnikové jednotky v tabulce lze
odhadnout jeji strategickou ulohu, kdy je tfeba bud’ investovat kapital do vybudovani

pozice, udrzet pozici nebo sklizet ¢i likvidovat investici.

2.2.3 Marketingovy audit
Marketingovy audit je dle Kotlera a kol. (2007) ,,systematické a periodické
prezkoumani prostredi, cilu, strategii a aktivit spolecnosti, jehoz cilem je identifikace

probléemovych oblasti a prilezitosti.*

Marketingovy audit se zabyva Sirokym spektrem aktivit ve firmé. Zjistuje, jak
efektivni byla jiz provedena marketingova komunikace a prodejni postupy, ukazuje, které
produkty patii mezi nejproddvanégjsi, dale nam da piehled o naSich zdkaznicich a trhu

okolo nas.

Lysakova (2007) popisuje marketingovy audit jako nezéavislé zkoumani
marketingové vykonnosti podniku, kdy je tfeba tento vyzkum provadét komplexné,

systematicky, nezavisle a periodicky.

Cravens a Piercy (2006) uvadi, ze marketingovy audit je strategickym nastrojem

hodnoceni podnikové situace a navrhuje tyto audity provadét jednou za tfi az pét let.
V ramci marketingového auditu je tteba zanalyzovat dle Kotlera (2007)

1. Makro prostredi:

a. demografické — trendy, které mohou ovlivnit nasi firmu;

b. ekonomické — pusobeni a vliv mistni, narodni a svétové
ekonomiky;
C. pfirodni — ohleduplnost Kk zivotnimu prostiedi, dostupnost

ptirodnich zdroj;
d. technologické — jaké technologické zmény jsou realizovany a jak
nas ovliviiuji, jaka je nase pozice;
e. politické — ovlivni nés politické prostiedi;
f. Kulturni — jaky je postoj vefejnosti k firmé¢ a vyrobkiim.
2. Prostredi plnéni ukoli:
a. trhy —rozbor trhu;

b. zakaznici — jak nas hodnoti zakaznici?;
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konkurenti — kdo jsou nasi hlavni konkurenti?;

distribu¢ni systém — jakou hlavni distribu¢ni cestu pouzivame?;
dodavatelé — jak nas ovliviiuji dodavatelé?;

cilové skupiny — jaké klicové skupiny jsou zdrojem problému i

prilezitosti?

3. Audit marketingové strategie:

a.
b.
C.
d.

poslani — jaké je naSe poslani?;
cile — mame jednoznacné cile?;
strategie — mame vhodno strategii k dosazeni cilu?;

rozpocet — mame dostate¢ny rozpocet na marketingové aktivity?

4. Audit organizace marketingu:

a.

formalni struktura — ma marketingovy pracovnik dostate¢né
pravomoci?;

funkéni efektivita — funguje komunikace mezi zaméstnanci
ruznych oddéleni?;

efektivita stycnych ploch — spolupracuji zaméstnanci efektivné

napfi¢ funkcemi?

5. Audit marketingovych systému:

a.

marketingovy informacni systém — =zajiStuje marketingovy
informacni systém informace v adekvatnim case?;

Systém planovani — jsou ve firmé realizovany strategické plany?;
Systém marketingové kontroly — plni spolecnost plany a provadi
periodicky dilezité analyzy?;

vyvoj novych produktli — mohou vnikat nové napady a produkty

ve spolecnosti?

6. Audit marketingového mixu:

a.

produkty — nem¢ly by se ptidat nové produkty, ¢i zménit styl téch
stavajicich?;

cena — je cena adekvatni?;

distribuce — ma firma adekvatni pokryti trhu? Je tieba hledat nové
distribu¢ni cesty?;

reklama, podpora prodeje a publicita — ma firma propracovanu
reklamu, podporu prodeje a formy publika¢ni ¢innosti? Je firma
pfijimana pozitivné?;
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e. prodejci — ma firma dostatek prodejci? Maji dostatecné
schopnosti?

Také Dado a Lipnicka (2013) vnimaji marketingovy audit nejen jako prizkum
vesSkerych marketingovych aktivit ve spolecnosti, ale jako odpovédnou zpravodajskou
¢innost pro sbér, syntézu, analyzu, interpretaci a doporuceni tykajici se vSech hlavnich
marketingovych rozhodnuti. Lze jej chapat jako systém, ktery vyuziva vSechny existujici
informacni zdroje a spojuje je s postupy a procesy marketingového auditu za ucelem
zmapovani a vytvoieni Uplného obrazku vcéetné doporuceni, odivodnéni a ocekavané¢ho

vysledku.

Funkce marketingového auditu udrzuji progresivni, kumulativni a nakladové
efektivni shromazd’ovani informaci. Marketingovy audit pfispiva k procesu strategického

a taktického planovani.
Autofi dale definuji Sest hlavnich slozek marketingového auditu:

1. Audit marketingového prostiedi, ktery se skladd z analyz makro prostiedi
a prostredi ukolt.

2. Audit marketingové strategie, posouzeni souladu marketingové strategie
S moznymi ptilezitostmi ¢i hrozbami pramenicimi z vnéjSiho prostiedi.

3. Audit marketingu a obchodu v organizaci, jehoz cilem je posoudit interakce
mezi marketingovym a obchodnim oddé€lenim.

4. Audit marketingovych systémii, vyhodnoceni postupii pouzivanych k ziskani
informaci, plan a kontrola marketingovych operaci.

5. Audit produktivity, posouzeni t¢etnich tidaji za ucelem stanoveni optimalnich
zdroji zisk, stejné jako mozné uspory nékladd.

6. Audit marketingovych funkei, pfezkoumani klicovych marketingovych funkci

zalozenych pfedevs§im na piedchozich zjisténich auditu.

2.3 Benchmarking

Podle Kotlera a Kellera (2007) je ,,Benchmarking umeéni ucit se od spolecnosti,
které provadeji nekteré ukony lépe nez jiné spolecnosti. Rozdil mezi urovni kvality,
rychlosti nebo ndkladii vynikajici spolecnosti a spolecnosti priimerné miize byt az

desetindsobny.*
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Knapkova, Pavelkova a Steker (2013) popisuji metodu benchmarkingu jako
porovnavani udaji podniku s udaji, které maji podniky obdobného zaméteni. Cilem je

pak poznani vlastni pozice a uceni se od ostatnich.

Karlsf a Ostblom (1995), jejichz kniha o benchmarkingu byla jako viibec prvni
svého durhu publikovana na uzemi Ceské republiky jiz roku 1995 uvadi, Ze
benchmarking byl pivodné odvozen z osy produktivity v grafu efektivnosti, kdy se
spole¢nost na zakladé tohoto grafu snazila stale zlepSovat a smazavat rozdily s nejlepsi

firmou na trhu ¢i se snazila odlisit a diky tomu dosahnout skvélych vysledki.

Dle publikace Moderni marketing od Kotlera (2007) je benchmarking popisovan
jako ,,proces srovnavani produktit a procesii firmy s konkurenci nebo se spickovymi
firmami v jinych odvétvich, s cilem zlepsit kvalitu a vykon.*

Na strankach agentury APQC je uvedemo, Ze benchmarking pomaha organizacim
k jejich zlepseni, diky ziskani informaci, které potiebuji k efektivnéjsi identifikaci pozadi

fungovani vynikajicich organizaci a poznani procesu, které je fidi.

Dle Kotlera a Kellera (2007) je cilem benchmarkingu okopirovat ,,nejlepsi

praktiky* bud’ v rdmci odvétvi, nebo napfi¢ odvetvimi a zahrnuje sedm krok:

urcit funkce pro benchmarking;

identifikovat, které klicové veli€iny vykonu maji byt méteny;
identifikovat best-in-class spole¢nosti;

zméfit vykon spole¢nosti;

formulovat programy a akce k odstranéni rozdilu;

o o~ wDbhE

realizovat je a sledovat vysledky.

Publikace Halfarové, Nenaddla a Vykydala (2011) uvadi rizné modely

benchmarkingu.

2.3.1 Model benchmarkingu firmy Xerox

Firma Xerox byla jednou z prvnich, ktera se problematikou benchmarkingu
zabyvala. Metoda, kterou zacali vyuzivat, obsahovala deset zdkladnich krokt, které se
fadily do ctyf kategorii. Jednalo se o kategorii Pldnovéani, do které bylo zafazeno
identifikovani objektu benchmarkingu a jejich partnerii, vybér metody sbéru dat a sbér
dat samotny. V druhé kategorii Snazvem Analyza se jednalo o vyhodnoceni dat

a definovani budouci trovné vlastni vykonnosti. Tteti kategorie Integrace pojedndvala
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opét 0 vyhodnoceni dat a planovani cilii zlepSovani. Posledni kategorie Realizace
obsahovala realizaci projektu zlepSovani a rekalibraci trovné vykonnosti.
2.3.2 Model benchmarkingu APQC

V této metodé se setkavame se ¢tyfmi zédkladnimi otdzkami, které maji nalézt
odpovéd’ na to, co miizeme ud¢lat pro to, byt jeste lepsi. Prvni otazka se pta: Co budeme
porovnavat? Druha: Jak to délame my? Tteti: Kdo je v tom nejlepsi? A ¢tvrta? Jak to

délaji oni. Model je znazornén na obrazku 3.

Obrazek 3: Zakladni ramec modelu benchmarkingu podle metodiky APQC

Nase organizace

1. Co se bude 2. Jak to délame
porovnavat? my?
Interni
sbér dat
Analyza
Externi
sbér dat
3. Kdo je v tom 4. Jak to délaji
nejlep¥i? oni?

Jina organizace

Zdroj: Halfarova, Nenadal, Vykydal (2011).

2.3.3 Model benchmarkingu EFQM
Tato metoda pochéazi od skupiny experti Evropské nadace pro management
jakosti. Tento model rozklada aktivity na Ctyfi Casti a to na Cast planovani,
shromazd’ovani, analyzovani a adaptaci. Metoda se zaméfuje na vyuzivani dotaznikd
a slouceni zastupcti raznych partnerskych organizaci do jednoho benchmarkingového
tymu, ktery se snazi nalézat inspiraci u jinych, kde se piedpokladd vysokd forma
spolupréce a sdileni dat firem. Metoda je v Ceské republice vyuZivana zejména v ramci

aktivit spojenych s Ceskou spole&nosti pro jakost.
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2.3.4 Pétifazovy model benchmarkingu

Dle Halfarové, Nenadéala a Vykydala (2011) ma benchmarking celkem pét fazi.

.......

zminénych fazi vznikd tzv. pétifizovy model, kdy je v kazdé fazi stanoveno nckolik
klicovych Cinnosti, které musi byt provedeny pro kvalitné zpracovany benchmarking.

Tento model je zobrazen na obrazku 4.

Obrazek 4: Pétifazovy model benchmarkingu

+ Stanoveni a projednani politiky benchmarkingu
L, * Posouzeni pfipravenosti
Faze miciacni * Volba vhodného navrhu modelu benchmarkingu

» Tvorba dokumentovaného postupu k
benchmarkingu

* Vybér objektu benchmarkingu
) ¢ Vybér a vycvik tymu pro benchmarking
* Vybér partnert pro benchmarking
* Vybér vhodnych metod a postupti pro sbér
dat od partnert
» Uzavieni smlouvy s partnerem o
Y, benchmarkingu
+ Sbér dat o vvkonnosti partnert
* Vyhodnoceni dat o vykonnosti partnerti a \
analyza rozdili ve vykonnosti s podporou
vhodnych metod
Faze analyticka « Analyha pficin existence rozdilli ve
vykonnosti
» Navrh cilovych hodnot vlastniho zlepSeni
s ohedem na Casovy faktor /
* Projednani zjisténych vysledku
benchmarkingu
Faze integra¢ni * Zaznamenani a $ireni dobré praxe ve
vlastni organizaci
» Definovani cilt vlastniho zlepSovani

Faze planovaci

V.

y

* Planovéani projektu vlastniho zlepSeni
* Realizace projektu vlastniho zlepSeni s
vyuzitim vhodné metodologie
* Posouzeni u€innosti a efektivnosti
vlastniho zlepSeni
« Rekalibrace benchmarkingu Yy,

Zdroj: Halfarova, Nenadal, Vykydal (2011).
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2.4 Marketingovy mix

Dle Marshalla, Solomona a Stuarta (2006) stoji za nejlepSim zpiisobem
prezentovani zbozi a produktt velka fada analyz, které¢ souhrnné obsahuje marketingovy
mix, ktery se sklada z nastroji pouzivanych k dosazeni Zadouci odezvy u vybéru piedem

zvolenych zékazniku.

Armstrong a Kotler (2010) uvadi, ze je marketingovy mix slozen ze ¢tyt hlavnich
faktort, které nasledné ovliviiuji jeho isp€snost na trhu. Jedna se o samotny produkt, jeho
cenu, zpusob propagace a strategii mista. Marketingovy mix obsahuje tzv. 4 P
z anglickych nazvu product, price, promotion a place. K nalezeni nejlepsi marketingové
strategie a mixu musi firma podstoupit nespoCet analyz, implementaci vysledkl a
naslednou kontrolu, aby skute¢né¢ marketingovy mix naplnila a vhodné vyuzila. Skrze

vSechny tyto aktivity firma sleduje a adaptuje svou strategii.

Kotler a Trias (2005) popisuji marketingovy mix jako ,,zhmotnéni* marketingové
strategie. Na jeho piipravé by se méli podilet z 90% odbornici na marketing, aby tak

dosahli pozadovanych cili managementu.

Heskova (2001) zdiraziuje, ze v ramci marketingového mixu vyuzivame velké
mnozstvi nastrojl, a proto jej nazyvame ,,mixem*, kdy je snaha o vytvofeni pozitivniho
image produktu patrna ve vSech jeho ¢astech. Heskova pak do produktového mixu fadi
kvalitu, sortiment, znacku a sluzby. Kontraktacni neboli cenovy mix obsahuje cenu, rabat,
uvery, dodaci podminky a terminy. Do distribu¢niho mixu patfi distribucni cesty
a logistika a do komunika¢niho mixu zafazuje reklamu, podporu prodeje, osobni prode;j

a public relations.

Svétlik (2016) 1 Heskova (2001) do marketingového mixu zatazuje jesté tzv. 4 C

a4 S. Jedna se o formulaci marketingového mixu z pohledu zdkaznika, nikoli firmy.

4 C v tomto kontextu zahrnuji customer solution (feseni zakaznikova problému),
costs (naklady vzniklé zakaznikovi, jeho cena), convenience (dostupnost feSeni)
a communication (komunikace zakaznika s firmou, zakaznik chce byt zapojen do aktivni

komunikace firmy).

4 S jsou dopliikkem digitadlniho marketingového mixu, kdy jsou také oznacovany
za website marketing. Jedna se o scope (strategie ve smyslu provazani internetovych

aktivit firmy sjeji celkovou marketingovou strategii), site (webstranky), synergy
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(provazani internetovych aktivit s aktivitami uvnitf firmy) a system (sprava a provoz

internetové komunikace).

Li a Wu (2018) dopliuji marketingovy mix krom¢ tradi¢nich 4 P a 4 C o dalSich

6 S, mezi které patfi:

1.

Socialné komunikacni potieba — tato potieba je obvykle vnimana jako
potieba pozitku z komunikace, ale v kontextu marketingového mixu je
uplatiiovana jako socidlni motivace, které mizeme vyuzit.

Socialné komunikaéni rizika — jedna se o mozna rizika ve vztahu se
zakaznikem prostfednictvim komunikace na socialnich sitich, které je
tteba podchytit.

Socialné komunika¢ni dostupnost FeSeni — socialné komunikaéni
media Vv online marketingu poskytuji zakaznikim pohodli. Umoziuji
kazdému zakaznikovi rychly piistup k nakupu jeho oblibeného produktu,
coz je pro zédkaznika splnéni jeho potfeby a zarovei zabavou.

Socialni kapital — internetovy obsah, ktery zdkaznik ,,vlastni®, jeho
profil, historie nakupi, pratelé atp.

Socidlni identifikace — V piipadé neanonymity nékupi se jedna
0 socialni identifikaci s dalsimi kupujicimi, se kterymi si mize
vyménovat nazory a postfehy ohledné produktu.

Socialni vliv — vliv, ktery mohou mit urciti zdkaznici na dal$i ¢leny
skupiny. Tento druh zakazniktl je tfeba rozpoznat a udrzet je na stran¢

organizace.

Model marketingového mixu obohaceny o 4 P, 4 C a dalsich 6 S je zobrazen na obrazku 5.
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Obrazek 5: Marketingovy mix obsahujici 4 P, 4 Ca 6 S podle Li a Wu.

Zdroj: Li, Wu (2018).

2.5 Online marketing

Dle Piikrylové (2019) je online marketing komunikaci, kterd je provadéna
prostiednictvim internetu a mobilnich telefont. Klicové pro tento typ marketingu, a nejen
pro n¢j, je odhadnout chovani a vnimani cilové skupiny spotiebiteld. Dle provedenych
odhadu je pak hledana neju¢innéjsi forma osloveni a podpofeni zakazniku k tomu, aby

navstivili webové stranky firmy.

Prikrylova (2019) dale uvadi, ze v internetovém svété se vesSkera marketingova

komunikace stava pfimou, protoZe umoziuje okamzitou odezvu uzivatele.

Dle Svétlika (2016) je cilem online marketingu uspokojovéani potieb a pfani
zékaznika formou budovéani loajality a zapojeni, kdy jsou ze samotnych zakazniku tvofeni
ambasadofi, advokati a propagatofi znacky, pticemz Word of mouth (slovni doporucent)
muze byt nejsilngjsi a nejefektivnéjsi formou marketingové komunikace. Strategii online
marketingu je pfilakat pozornost zakaznika na webovou stranku firmy diky zajimavému

obsahu a tim docilit formy ,,neplaceného marketingu®.
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Tento specificky druh komunikace se zdkaznikem se nezamétuje na prezentaci

benefitl produkti a jejich pfedstaveni, ale na obousmérnou komunikaci. Jedna se 0 snahu

zékaznika vzd¢lat, bavit a zapojit.

K tomu dochazi naptiklad formou blogt s videi, obrazky ¢i navody, ktery ma

zaujmout cilového zdkaznika. Soucésti online marketingové strategie je zejména:

patfi:

obsahovy marketing;

public relations;

neustalé optimalizace webu,

participace na socidlnich sitich;

vydavani Newsletter(;

pravidelné vyhodnoceni efektivity;

péce o zakazniky a komunikace s nimi tak, aby o nas pozitivné hovotili se

svym okolim.

Svétlik (2016) uvadi n€kolik druht komunikace v online marketingu, mezi které

Tvorba webové prezentace — jednd se o zdkladni formu prezentace firmy
na webu pomoci internetovych stranek.

SEM (search enginge marketing) — ziskavani navstévniki webu
prostiednictvim vyhledavact, kdy se firma snazi ziskat co nejlepsi
postaveni hned na prvni strance pro urcitd, klicova slova.

SMM (social media marketing) — kontakt se zakazniky skrz socialni site.
Spoluprace s jinymi webovymi strankami — vzajemna podpora se
spolupracujicimi firmami.

Reklamni bannery — jsou feSeny jako placend reklama nebo formou
vzajemné vymeény mezi weby.

Intextova reklama — soucasti textu umisténého na webovych strankach
jsou rizné zvyraznéna slova, ktera obsahuji ptislusné reklamni sdéleni.
PCC reklama — je nabidnuta v poli reklam na pfednich pozicich
internetovych vyhledavaci.

Viralni marketing — forma komunikace, kdy lidé sami sdileji obsah, ktery
vytvofila firma pro reklamni ucely a ten je n&jak zajimavy.

Blogy — mize byt provozovan ptimo firmou nebo jinym provozovatelem,

ktery se odkazuje na produkty dané firmy.
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10. Partnerské programy — provozovatel webu se déli s partnerem, ktery
ptivedl na webové stranky firmy nové zékazniky, o ¢ast svych ziska.

11. PR ¢lanky — jedna se o Clanky, které buduji dobrou povést firmy a také
povédomi o ni u potencialnich zakaznikli. Zaroven tyto ¢lanky obsahuji
odkazy na webové stranky dané firmy.

12. Internetové aukéni portaly — moznost prezentace produktli na hojné
navstévovanych auk¢nich portalech.

13. Zpétné odkazy — jedna se o odkazy na strankach s obdobnym zaméienim.

14. Internetové katalogy — sdruzuji odkazy na firmy dle zaméfeni ¢i
geografické polohy.

15. E-mailing — jedna se o pifimou komunikaci se zakaznikem, kdy mtze byt
osloven adresné, ¢i se jedna o hromadny email po pifedchozim souhlasu

recipienta.

Ptikrylova (2019) do online komunikace zatazuje display reklamu, ktera je
spojena s remarketingem, ktery je v dnes$ni dobé hodné vyuzivan. Jedna se o typ reklamy,

ktera se uzivateli zobrazuje po stranach webovych stranek.

Dale se jedna o intextovou reklamu (nejzndméjSimi systémy pro intextovou
reklamu jsou Infolinks, Clicksor ¢i Target), reklamu ve vyhledavacéich (SEM), reklamu
na socialnich sitich, search engine optimatization (SEO), webové stranky, tiskové zpravy,
ptipadové studie, podcasty, sdileni audiovizudlniho obrazu, budovani uzivatelskych
komunit, direct mailing, newslettery, mobilni aplikace, messaging a live chat s

potencialnimi zakazniky, online eventy, webinare, advergaming, soutéze atd.

Janouch (2014) uvadi, Ze, online marketing a online marketingovou komunikaci
je tfeba neustale monitorovat, analyzovat a zlepSovat. Nespornou vyhodou tohoto druhu
komunikace je jednodussi méfeni ucinnosti pii shromdzdéni dostate¢ného mnozstvi dat
jako jsou napiiklad hodnoty névstévnosti stranek, vyhodnocovani offline komunikace ¢i
objem provedenych nakupti pres webové stranky.

Pii vyhodnoceni vSech aktivit spojenych s online marketingem, by mély byt
poloZeny otdzky typu: Byl stanoven spravny segment? Pochopil zékaznik obsah sdéleni?
Bylo dosazeno planovaného cile? Jaké piekdzky se objevily béhem komunikace? Mély

piekazky vliv na dosazeni cile? Byl dodrZen rozpocet? Budeme aktivitu znovu opakovat?
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K ziskani odpovédi na tyto otazky pak miizeme vyuzit metody sbéru a analyzy
dat, sledovani diskuzi na socidlnich sitich, analyzou obsahu, rozhovory, moderovanim

skupin ¢i online dotazniky.

2.6 Stanoveni klicovych ukazatelti vykonnosti

Tsai a Cheng (2011) uvadi, ze KPI neboli klicové ukazatele vykonnosti
predstavuji kvantitativni index, ktery odhaluje klicové faktory uspéchu organizace. Vybér
KPI by proto m¢l zapadat do oblasti zaméfeni organizace a mél by byt v souladu s
jejimi cili. KPI objasiiuji hlavni odpovédnosti a slouzi jako zakladna pro jejich
identifikaci.

Kli¢ové ukazatele vykonnosti neboli KPI jsou velmi casto tvofeny v ramci

Balanced scorecard, ktera rozsifuje podnikatelské cile.

Dle Kaplana a Nortona (2007) Balanced scorecard a s ni spojena KPI by méla
obsahovat Ctyfi perspektivy, a to finan¢ni, zdkaznickou, perspektivu internich procest

a perspektivu uceni se a rastu.

2.6.1 Kilasické klicové ukazatele vykonnosti

Kaplan a Norton (2007) tadi mezi klasické klicové ukazatele vykonosti
nasledujici: navratnost investic, ptidana hodnota (EVA), spokojenost zakaznikd, loajalita
zakaznikd, podil na trhu, jakost, doba odezvy, naklady na uvedeni nového produktu na

trh, spokojenost zaméstnancii, podil Zen ve firm¢ atd.

Horvéth and Partners (2002) uvadi mezi klicovymi ukazateli naptiklad: zisk na
pracovnika, podil na trhu, produktivitu, fluktuaci, absenci, zisk na zakaznika apod. Déle

uvadi, ze je tieba ukazatele vybirat zejména podle zvolené strategie podniku.

2.6.2 Klicové ukazatele vykonnosti v online marketingu

Palos Sanchez (2017) vidi dilezitou roli KPI zejména v jejich spravném
stanoveni. Spravné KPI ma byt meéfitelné, coz je obtizné zejména v oblasti online
marketingu. KPI je tfeba stanovit takovym zptsobem, aby byly dosazitelné, a také musi
byt stanoveny v dostate¢ném piedstihu s urcitym ¢asovym omezenim pro jejich splnéni.

Autor stanovil jako optimalni KPI pro online marketing nasledujici:
1. Mira konverze — jedna se o primérmny pocet konverzi na kliknuti ve
vysledcich SERP nebo v kliknuti na reklamy (z&visi na marketingovém

cili), vyjadfeno v procentech. Mira konverze je vypoctena prostym
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pfevzetim poctu konverzi a vydélenim celkovym pocet proklikti / akei na
reklamy, které 1ze sledovat na konverzi béhem stejného ¢asového obdobi.
Cile miry konverze — cil pfedstavuje dokoncenou aktivitu (nazyvanou
také konverze). Piiklady cili zahrnuji provedeni nakupu e-commerce,
dokonceni trovné hry (App) nebo odeslani formulafe s kontaktnimi
informacemi (web pro generovani potencidlnich zakazniki).

Typy uzivateli — jedna se o nové navstévniky, ktefi navstivi web poprvé.
Vracejici se navstévnici, ktetfi navstivi web podruhé nebo vicekrat.

Typy zdroeji — kazdé doporuceni na web ma sviij ptivod nebo zdroj.
Kli¢ova slova a fraze — jedna se o klicova slova a fraze ve webovém
obsahu, diky kterym jsou vyhledatelné pomoci vyhleddvact. Klicové
slovo bez znacky neobsahuje odkaz na zadny cilovy web, a proto je velmi
cenng, protoze umoznuje webové strance ziskat nové navstévniky.
Hodnota Kkli¢ovych slov — hodnoceni je odhadem pozice webu
u konkrétniho vyhledavaciho dotazu u vyhledavaci. Cim niz$i je
hodnoceni, tim snadnéji bude web nalezen ve vysledcich vyhledavani pro

toto klicové slovo.

Dle Mone, Popa a Racolty-Painy (2013) patii mezi KPI marketingového mixu

nasledujici:

1.

N

.

B

Reklama:

naklady na tisic zhlédnuti;

frekvence zobrazeni.

Online a direct marketing:

navstévnost stranek;
pobrazeni stranek;

pozitivni zobrazeni v jinych mediich.

Public relations :

néklady na udalost;

expozice na udalost.

Loajalni programy:

pravidelnost nakupi.

CRM a zakaznicky servis:

zainteresovanost zakazniku;
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e level zdkaznické spokojenosti.
6. Prodejni nabidky:

e naklady na propagaci,

e  Kupony;

e vzorky.
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3 Cil a metodika

Cilem diplomové prace je tvorba interni marketingové strategie, s jejiz pomoci
odd€leni vybrané¢ organizace dosahne lepSich prodejnich vysledkti a ziskd nové

zéakazniky.

Cile bude dosazeno diky stanoveni marketingové ,,road mapy*, ve které je patrna
zvolena strategie a dle které¢ bude postupovano. Mapa bude predstavena managementu

k nahledu a piipadnym piipominkam.

V ramci marketingovych aktivit bude nejdiive analyzovan soucasny stav vybrané
skupiny, na které bude jako prvni testovana marketingova strategie oddéleni. Analyzy
soucasného stavu budou slouzit jako voditko pro autorku této prace, aby spravné
pochopila fungovani skupiny, zptisoby komunikace se zakazniky, centralni direktivy,
kterymi se musi skupina fidit, obecné principy podnikani skupiny, jeji silné a slabé

stranky atd.

Jako prvni bude provedena SWOT analyza, kterd bude aplikovana zvlast' na
management a zvIast' se skupinou. Poté management s pomoci autorky této prace

uskutecni portfolio analyzu a marketingovy audit.

Po situacnich analyzach, provedenych ve spolupraci s vedoucim skupiny, bude
uspoiadan autorkou této prace workshop pro &leny Ceské skupiny. Béhem workshopu
bude skupiné piedstaven marketingovy plan pomoci ,,road mapy*. Bude jim popsan
marketingovy mix (jeho ndleZitosti) a co pro jeho vytvoreni nutné znat. Tedy vysledky
analyz uvedené v ,,road map¢. Dale budou vysvétleny otazky: Pro¢ délame marketing?
Pro¢ zrovna ted’? A co nas ¢ekd? Dale pak budou skupiné popsany metody, které se
nachazi na ,,road mape®, aby pochopili a porozuméli strategii, které jim je predkladana.
Nasledné s nimi autorka této prace zrealizuje SWOT analyzu formou brainstormingu.
Poznatky z této analyzy budou srovnany s analyzou, kterou si pfipravil management sam

pro sebe s autorkou této prace, a budou vyvozeny zavéry.

Po SWOT analyze bude ptedstaven koncept benchmarkingu a k nému vybrani
partnefi v ramci firmy Automoto s.r.o. Pro benchmarking bude autorkou této prace
pfipravena tabulka s moznymi benchmarky, které budou doplnény s Ceskou skupinou,
pokud bude potieba. Jednotlivé benchmarky budou rozdany mezi ¢leny skupiny, kterym

bude uréeno, jak maji postupovat Vv jejich porovnavani, a do kdy maji svij kol splnit.
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Poté bude skupin¢ ptfedstaven Marketingovy audit. Na vysledky auditu bude
plynule navazéno strategii propagace, kterd bude ¢lenim skupiny piedstavena a skupina

dostane ukoly k podpofte aktivit spojenych s propagacni strategii.

Budou stanovena KPI, diky kterym bude mit management moznost sledovat

uspésnost marketingové strategie a propagace, ktera bude stanovena.

Pied ukoncenim marketingového workshopu bude upiesnén termin follow up
workshopu. Ve follow up workshopu bude vyhodnocen benchmarking a budou
diskutovany a implementovany procesy na zlepSeni. Probéhne zhodnoceni dosazenych

cilt, které vyplynuly ze SWOT analyzy.

Dale budou vramci follow up workshopu projednana dal$i mozna témata
propagace, na kterych se bude plynule pracovat po celou dobu marketingové strategie

a to nejdiive autorkou této prace a nasledné i1 celou skupinou.

Na zaklad¢ poznatki, které budou ziskany béhem realizace strategie vytvorené na
pocatku a popsané v ,,road mapé“ bude stanoven dalsi strategicky plan, dle kterého se

bude skupina fidit ve svych budoucich aktivitach. Diagram je zobrazen na obrazku 6.

Obrazek 6: Metodika prace v diagramu

Stanoveni Vytvoreni a
marketingové >|  pfedstaveni ,road > 1. Situacni analyzy > WORKSHOP
strategie mapy”

Stanoveni dalsi
strategie

2. Benchmarking ——:>| Follow up WORKSHOP > 3. Marketingovy mix

Zdroj: Vlastni.
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4 Charakteristika vybrané organizace: historicky
VvyVvoj, zameéreni
Spoleénost Automoto GmbH? je némeckou spole¢nosti s dlouholetou tradici, jejiz
pocatky sahaji na pielom 19. a 20. stoleti. Klicového rozvoje dosahla v druhé poloviné
dvacatého stoleti, kdyz své portfolio rozsitila o vyrobu a vyvoj dilit pro automobilovy
primysl. Z pivodné evropského vyrobce se tak do dnesni doby stala celosvétovym

producentem, pisobicim ve vSech primyslovych regionech.

JihoCeska pobocka Automoto s.r.o0. byla zalozena pocatkem 90. let, a pro hovou
spole¢nost byl kompletné vystavén novy zédvod s nejmodernéjSim vybavenim
a infrastrukturou na globalni urovni, s vlastnim oddélenim vyvoje a vyzkumu. Firma
Automoto s.r.o. v soucasné dob¢ zaméstnava nekolik tisic zaméstnanct, kteti se podili na

vyvoji a vyrob¢é komponentl do osobnich aut.

4.1 Organizacni struktura firmy Automoto s.r.o.
Spole¢nost Automoto s.r.0. je vedena ekonomickym a technickym feditelem. Dale
se v organiza¢ni struktuie nachazi vedouci zodpovédni za vyvoj, vyrobu, obchod, IT

a bezpecnosti dat.

Konkrétn€ji do odd€leni vyvoje, kterym se zabyva tato prace, patfi dalSich
nekolik pododdéleni, ktera sdruzuji par stovek zaméstnancli. Kazdé pododdéleni je
tvofeno jednou nebo vice skupinami podle jeho velikosti. V nejnizsi organiza¢ni jednotce
»skupina“ je obvykle od 5 az do 30 zaméstnancl. Organizacni struktura firmy je

zobrazena na obrazku 7.

1 Z ddvodu ptani vedeni firmy zachovat jméno v tajnosti je uvadén fiktivni nazev Automoto GmbH
a Automoto s.r.0. Zdroje, které se tykaji firmy Automoto GmbH a Automoto s.r.0. budou oznacovany jako
interni materidly firmy, protoze uvedenim jejich celého nazvu by bylo patrné, o jakou firmu se jedna.
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Obrazek 7: Organizacni struktura ve firm& Automoto s.r.o.

Vedeni
spoleénosti
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.
\S J
Pododdéleni
vyvoje 1
-
%]—J
I [ |
A ] A A A
u Skupina 1 u Skupina 2 Skupina 3 U Skupina 4 Skupina 5
L

Zdroj: Vlastni.

Tato prace je zaméfena na nejnizsi organizacni jednotku, tedy skupinu, ktera se

zabyva analyzami plastovych komponent.

4.2 Interni marketing firmy

Spole¢nost Automoto s.r.o. nema zfizeno Zadné marketingové oddéleni. Absence
marketingového oddéleni je nestandardni ve srovnani s dal§imi zavody na uzemi Ceské

republiky, ktera rovnéz patii pod Automoto GmbH.

Ve spolecnosti Automoto s.r.o. v JihoCeském kraji zaStituji marketing dva
pracovnici. Jeden z nich ndleZi organiza¢né pod lidské zdroje a mé na starost Employer
branding a social media, druhy pracovnik spada ptimo pod kancelaf feditelti zavodu, ktery

ma na starost PR a marketingové aktivity.

4.2.1 Komunikaéni a marketingové kanaly firmy
Ve firmé ptsobi nékolik vnitinich komunikaénich kanald. Jedné se o ,,Automotive

connect®, ,,Automotive news*, ,,Autopedie* a ,,Automotive report®.

»Automotive connect” je forma socidlni sit€¢ na principu stranek ,,Facebook*
a diskuzniho fora zaroven. Slouzi k publikaci zajimavych témat a dotazti. Kazdy uzivatel
ma na ,,Automotive connect™ svij profil, ktery mize libovolné upravovat. Profil je
automaticky vytvoren kazdému zaméstnanci s loginem (pfistupem k vlastnimu pocitaci).
Vlastni obsah profilu je spravovan zaméstnancem, ktery se miize rozhodnout profil
neupravovat. Ten zlstane prazdny a bez fotografie, pouze se jménem a oddélenim, kde
zaméstnanec pracuje. Kazdy uzivatel ,,Automotive connect® se miZe libovolné pfidavat

Kk riznym skupinam, kde je moznost publikovat ¢i otevirat dotazy a rozvijet diskuzi.
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,2Automotive news™ jsou noviny, které vychédzi pouze v digitalni podobé.
Pravidelné¢ jsou v nich zvefejiovany clanky z celého svéta tykajici se automotive
a zajimavosti z ptisobeni firmy. Tento platek ma nékolik kategorii a to celosvétovou,

narodni a zavodni.

Clanky jsou v , Automotive news* publikovany podle vyznamnosti bud’
celosvétove, nebo jen na trovni zdvodu ¢i na narodni urovni. Na celosvétové trovni jsou

publikovany pouze ¢lanky s vyznamnou hodnotou pro vSechny zavody.

»Autopedie® je vytvofena dle vzoru Wikipedie. ,,Autopedie byla stvofena pro
zaméstnance, aby v ni samostatn¢ publikovali témata, kterymi se zabyvaji, popisovali
procesy Ci organizaci, kde pisobi. Stranky na ,,Autopedii jsou encyklopedidlniho
charakteru a snazi se napodobit strukturu Wikipedie. Tento kandl je vramci celé

korporace vyuzivan jen v omezené mife, protoze jeho potencial jesté nebyl zcela rozvinut.

Na trovni Ceské republiky je ,,Autopedie® vyuZivana k fizeni dokumentll na
zakladé Managementu kvality, protoze dokumenty zarovenn archivuje, a to platnym
zpusobem. V Ceské verzi ,,Autopedie” neni publikovano, protoZe slouzi pouze jako

nastroj pro fizeni dokumentti, coZ neodpovida jejimu ptivodnimu tcelu.

»Automotive report® je tiSténé periodikum, ktery vychdzi ctvrtletné. Platek se

zam¢fuje na témata, kterd se tykaji konkrétniho zavodu.

Vyse popsané komunikaéni kanaly, kromé ,,Automotive report” vyuziva zejména
matefské spolecnost v Némecku ke komunikaci se svymi odstépnymi zdvody. Na vSech
kanalech jsou pravidelné zvefejiiovany novinky z automotive i dalSich témat, kterym se
firma vénuje, dale Gspéchy firmy a zajimavé pfibéhy zaméstnanci, ¢i ekonomicky vyvoj

firmy.

Zavod v Jihoceském kraji Vv této kategorii vystupuje jen minimalné. V piipadé
publikace zajimavosti se pak soustiedi na prezentaci zavodu jako celku. Tim se smazava
identita jednotlivych odd¢€leni, kterd mnohdy hraje dilezitou roli zejména v navéazani

kontakti a spoluprace s dal$Simi zavody v ramci spolecnosti.

4.2.2 Marketingové aktivity firmy
Mezi vyznamné marketingové aktivity firmy Automoto s.r.o. jako samostatné
spolecnosti patii propagacni aktivity typu sponzorstvi, u€ast na technickych veletrzich

a na veletrzich pracovnich pfilezitostni pro vysokoskolské studenty.
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Dal§im vyznamnym poc¢inem v oblasti marketingu je pofadani kazdoroc¢niho
plesu pro zaméstnance a partnery firmy, na kterém vzdy G¢inkuji nejzndmé;jsi jména na

¢eské hudebni sféfe.

Spolecnost také zvefejiiuje vyznamné udalosti tykajici se zavodu v externich

médiich.

29



5 Zhodnoceni soucasného stavu

V soucasné dobé se skupina zaméfena na plasty ,,Ceska skupina“ potyka se
zménami, které ve firm¢ nastaly. V piedchozich letech byly zakazky rozd€lovany
centralné a skupina vykazovala pozadovanou ,,&ernou nulu“. Cerna nule je typicka pro
vyvojové skupiny a oddé€leni, u kterych neni mozné generovat zisk. Cilem vyvojovych

skupin a oddéleni je dosahnout pokryti vSech fixnich nakladi.

V ramci reorganizace procestt ve firmé byl model centralniho rozd€lovani
zakazek opustén a skupina se stala témeét Gplné samostatnou jednotkou v rdmci zavodu
I korporace. Vysledky konkurenéniho boje, ktery se nyni rozpoutal, mohou skupinu velmi

vyrazng¢ ovlivnit.

Pokud nebude schopna oslovit zakazniky z jinych zavodu a neziska zpét své
ptedeslé zakazniky, mohou nastat existenéni problémy spojené se snizovanim poctu ¢lend
skupiny.

Zvolenim spravné marketingové strategiec muze byt dosaZzeno opaku a skupina

muze byt zac¢lenéna mezi renomované a vyhledavané poskytovatele sluzeb. Pro vizualni

pfedstavu marketingové strategie, ktera byla navrzena, slouzi ,,road mapa“ viz obrazek 8.

Obrazek 8: Road mapa marketingové strategie V korporatnich barvach

Koneo latoperi

Informace o SMART

soucasné
situaci

Marketing
audit

Interni komunikace

+ Automotive news

+ Automotive report

Bench-

. « Autopedie
marking

- Dialogue events

- Informace pro vedouci

pracovniky

Portfolio Marketing
mix I Externi komunikace

analyza

Zdroj: Vlastni

5.1 Informace o soucasné situaci

Ceska skupina je zaméfena na testovani plastovych komponent. Mezi jejich
nabizené sluzby je fazena napiiklad Fraktografie, Analyza selhani plastového dilt, prace

na elektronovém mikroskopu, EDX analyza a test v kyselin¢.
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Skupina je tvofena tymem Sesti vyvojovych inzenyrG a jednim skupinovym
vedoucim, ktery je podiizen vedoucimu oddéleni.
Do majetku skupiny patii dvé pln¢ vybavené laboratoie, ve kterych se nachazi

elektronovy mikroskop, tavici pec, suSicka a dals$i vybaveni, které je zobrazeno na

obrazcich 9 a 10.

Obrazek 9 al0: Laboratof skupiny

Zdroj: Vlastni

5.1.1 Vize
V ramci vize skupiny by mélo byt dosazeno ziskani statusu kli¢ového Clena
vyvojového tymu pro business unit se zakladni kompetenci v analyze poruch a zivotnosti

posouzeni plastovych dila.
Tato vize byla formulovana skupinovym vedoucim a piijata vedenim odd¢leni.

5.1.2 Strategie
Strategie byla formulovana jako formovani znalostniho mostu skrz ,,pozadavek
zakaznika <> funkci produktu <> poruchovy rezim < > zji§téni mechanismu poskozeni

zpiisobené procesem / konstrukci / materidlem “.

V soucasné dobé toto propojeni nefunguje a zdkaznik vyhledava sluzby skupiny

az v momenté samotného poskozeni.

5.1.3 Strategicky cil

Cilem je dosahnout adekvatniho know-how v oblasti analyzy plastovych dilt
a dale jej efektivné vyuzivat. Stat se vyhledavanym odbornikem, ktery bude osloven jiz
V procesu tvorby plastovych komponent na zakladé€ pozadavkl zdkaznika, misto na konci

vyvojového fetézce je také cilem Ceské skupiny.
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5.2 Prvni strategicky marketingovy workshop

Marketingovy workshop byl uspofadan autorkou této prace pro celou Ceskou
skupinu. Workshop probihal po dobu ¢ty hodin. Nize je popsan protokol z workshopu,

jehoZ popis zac¢ina tabulkou 1.

5.2.1 Protokol marketingového workshopu

Tabulka 1: Hlavicka protokolu marketingového workshopu

Ptijemci Skupina expertl na plasty

Ucastnici L ,
viz piijemci

Tvirce Maliszewska Nikola
Datum/misto | 26. 11. 2019, zasedaci mistnost 9
Téma Marketing WS

Zdroj: Vlastni

5.2.1.1 Predstaveni/ uvod
V prvni ¢asti Marketingového workshopu byla skupiné autorkou této prace
predstavena celkova strategie marketingu pro oddéleni vyvoje, ktera souvisi se strategii

Ceské skupiny. Dale byly predstaveny jeji jednotlivé ¢asti a metodika.

Vedouci skupiny predstavil v kratkosti ditvody, pro¢ je nutné marketing zavést do
skupiny, kterd s nim v pfedchozim piisobeni nem¢la Zadné zkuSenosti. Jednalo se o tfi

otazky s odpovédmi.

e Pro¢ marketing? — chceme posilit vliv na charakter a spektrum zakazek.
Aktudlné nelze planovat.

e Proc nyni? — soucasné rozlozeni zakaznikli se méni a oslabuje napt. zakazky pro
SEM (elektronovy mikroskop) —> pokles oproti lofiskému roku.

e Pro¢ my? — nové je kladen vétsi diraz na business mind set —> koncept
centralniho planovani zrusen. Kazda skupina funguje sama za sebe (firma ve firmé
—> aktualni trh, na kterém skupina pisobi ohrani¢en v ramci Automoto s.r.o.).
Nasledné byla skupiné promitnuta ,,road mapa“ jednotlivych krokii a podrobné;i

byla predstavena metodika SWOT analyzy a portfolio analyzy, které byly béhem prvniho

kola workshopu aplikovany.

Na obrazcich 11 a 12 jsou zobrazeny fotografie potizené béhem workshopu.
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Obrazek 11 a 12: Fotografie tabule béhem workshopu

: @Jaﬁ
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Zdroj: Vlastni
5.2.1.2 SWOT analyza

Analyza byla provedena formou brainstormingu, kdy byla autorka této prace

a vedouci skupiny moderatory a skupina se podilela na generovani napadu.
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Zpocatku bylo tfeba klast otazky tykajici se slabych a silnych stranek

a prilezitosti a hrozeb jako naptiklad:

. V ¢em jsme nejlepsi?;

. Jaky je nas unikatni talent, zdroj?;

° Co o nas lidé tikaji, Ze nedélame dobie?;

J V ¢em bychom se mohli zlepsit?;

J Jak se nas obor méni? Jakou vyhodu z téchto

muzeme ziskat?;

o Jakym ptrekazkam celime?

Po uvedeni piiklada otazek, byla zahajena faze generovani myslenek, které byly

zaznamenavany do tabulky 2.

Tabulka 2: Matice SWOT vyplnéna ¢leny Ceské skupiny

Matice SWOT

PrileZitosti:
- Marketing
- Univerzity
- LCL?
- Databaze
- Budovani povésti
- Elitafsky mindset
- Informacéni meetingy
- Level know — how
- Publikovani ¢lankt (odborné
1 popularné€ naucné)
- Kalkula¢ni vzory

Silné stranky:

Dynamicky tym

Produkt know-how
Fraktografie

Mikroskopie SEM/EDX
Tymova spoluprace
Diverzita know-how
Dobré povést LCL
Autopedie, www. Stranky.
Schopnost improvizace
Neboji se vyzev — originalni
napady

Oborovy piesah

Navodka na fraktografii
Disciplinovanost

Dobr4 kvalita Skoleni

Hrozby:
- Nastup krize
- Ztrata kontinuity — fluktuace
- Neznalost cilovych
zéakaznika

Slabé stranky:

Obavy z nezvladnuti
problému

Nejistota pii predavani
vysledka

Deficit zkuSenosti

Neznalost prace jinych ¢lenti
tymu

Chybi senior inZenyr

2 Local for local — lokalni dodavatel pro lokalni odbératele
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Chybi nastupni Skoleni pro

fungovani skupiny expertii na

plasty

Chybi mentor

Chaos v databazich
Precenovani vlastnich sil

Zdroj: Vlastni

Na obrazku 13 je uvedena fotografie vstupt SWOT analyzy generovanych béhem

workshopu a pouzitych do tabulky 2.

Obrazek 13: Fotografie SWOT analyzy béhem workshopu.
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5.2.1.3 Portfolio analyza

V ramci workshopu bylo také nastinéno téma portfolio analyzy. Cilem diskuze,

ktera byla vedena o jednotlivych &astech analyzy, bylo pfedat skupiné piedstavu

0 produktech/sluzbach, ktera ma/nabizi a v jaké ¢asti portfolia se nachazi.

Snaha byla zjistit, zda ma skupina téma v oblasti ,,hvézdy*. Skupina se shodla, ze

VvV této oblasti zadny produkt v soucasnosti nema. Vysledky portfolio analyzy jsou

zobrazeny v tabulce 3 a vstupy vytvoiené béhem workshopu na fotografiich na obrazcich

14 a 15.

Tabulka 3: Portfolio analyza

Portfolio analyza

Hvézdy

Dojné kravy:
- ADT
- Materialové konzultace

- Failure analysis

- Konzultace bez BM (bez
Cisla projektu, na ktery jsou
posilany néaklady)

- SEM/EDX
Bidni psi: Otazniky:

- Vylepseni Acid dip test

- Méfeni drsnosti

- Skoleni

- Sériova podpora mimo
vedouci zdvod

Obrazek 14: Portfolio analyza
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Obrazek 15: Fotografie z prabéhu workshopu

Zdroj: Vlastni

5.2.1.4 Zaver workshopu

Byl stanoven termin druhého kola workshopu, na kterém bude realizovéno:

e Zhodnoceni SWOT -> zavéry

e Zhodnoceni portfolio analyzy -> zavéry

Skupina ma do druhého kola workshopu pfemyslet o produktech/sluzbéach, které nabizi,
a jakym produktim/sluzbam by se méli vyhybat, aby jejich ¢innost nebyla ztratova,

ptipadné jak ztratové ¢innosti modifikovat.

5.3 Marketingovy audit

Marketingovy audit byl vybran jako nejvhodné&j$i metoda zhodnoceni nejen
vnitiniho, ale také vnéjsiho prostiedi. Marketingovy audit v podobé, kterou navrhuje
Kotler (viz str. 10) ¢astecné obsahuje nejen ,,Portrovu analyzu péti sil“, ale také STEP
analyzu. Zaroven je doplnéna o dalSi uzitecné informace, které napovi o fungovani

skupiny.

Metoda marketingového auditu byla aplikovana formou anketniho formuléfe,
diky kterému byly zjistény dualezité poznatky tykajici se nejen marketingu, ale také

prostiedi skupiny. Tento anketni formulaf byl vypliovan ve spolupraci s vedoucim
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skupiny, aby bylo umoznéno uvést adekvatni vstupy odpovidajici skutecnosti. Vstupy

jsou uvedeny v tabulce 4.

Tabulka 4: Marketingovy audit

Marketingovy audit

e Populace Ceské republiky dlouhodobé roste. Na
konci roku 2018 populaci Ceské republiky
tvorily z 15,9 % déti do 15 let, 19,6 % obyvatel
bylo ve véku 65 a vice let a 64,5 % napliovaly
15-64leté osoby. Pfestoze podle bilance Ceska
republika ziskdva obyvatele zejména zahrani¢ni
migraci (kde pievazuji osoby ve véku 15-34 let),
pocet obyvatel produktivniho véku ma
V poslednim desetileti ~ klesajici  trend
(v disledku riznorodé pocetnosti jednotlivych
generaci narozenych v prubéhu 20. stoleti

a jejich posouvani do vyssich véka).

2

MAKRO PROSTREDI

e Na konci roku 2018 populaci Ceské republiky

Demografické tvotily z 15,9 % déti do 15 let, 19,6 % obyvatel
bylo ve véku 65 a vice let a 64,5 % napliiovaly
15-64leté osoby.

e V pribéhu roku 2018 poklesl pocet osob
produktivniho véku o 29,1 tisice na 6,87
milionu.

e Populace CR stirne, a to jiz od konce 80. let
20. stoleti, v poslednim desetileti se nartst
absolutniho i relativniho poctu seniort zrychlil.
Vyznamné vzrostl po€et obyvatel ve véku nad
85 i nad 90 let. Praimémy vék obyvatele CR se
v roce 2018 zvysil o jednu desetinu roku na 42,3
roku (u muzi na 40,9 let au zen na 43,7 let) a byl

tak o dva roky vyssi nez v roce 2008.
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Soucasné se zménou veékové skladby dochazi
také ke zméné struktury obyvatel jednotlivych
vékovych skupin podle rodinného stavu.
V populaci celkové pfibyva osob rodinného
stavu  svobodny/svobodna aubyvd  osob

zenatych/vdanych.

Ekonomické

Inflace se v Ceské republice se posledni dva
roky pohybuje okolo 2%. V roce 2019 inflace
pohybuje okolo 2,7%. Do roku 2021 by méla
inflace doséhnout inflacniho cile pobliz 2%.
Ceské hospodaistvi narazilo na hranici svych
moznosti a rast HDP zacal zpomalovat, jelikoz
na trhu neni dostatek volnych vyrobnich kapacit
a navic prichdzi nejistota z vné&jSiho prostiedi
(Brexit, zpomaleni Némecké ekonomiky
a problémy v automobilovém pramyslu). Rust
Ceské ekonomiky pokracoval i ve 3. Ctvrtleti
roku 2019. Hruby domaci produkt ocistény
0 cenov¢ vlivy a sezonnost byl ve 3. cCtvrtleti
podle predbézného odhadu o 0,3 % vyssi nez
Vv pfedchozim ctvrtleti a v porovnani se stejnym
¢tvrtletim lonského roku vzrostl o 2,5 %.

Mira nezaméstnanosti u ekonomicky aktivniho
obyvatelstva kolisa mezi 2,6% az 3%.
Nezaméstnanost vykazuje velké regionalni
rozdily. Obecné je vyrazné ovlivnéna vékem,
pohlavim a dosazenym vzdé¢lanim. Vzhledem
k napjaté situaci na trhu prace zaméstnavatelé
dal navysuji mzdy. Tempo ristu mezd vSak bude
zpomalovat Vv souvislosti se snizovanim tempa
rustu ekonomiky a klesajici ziskovosti podniki.
Urokova sazba dvoutydenni repo operace je

k3.5.2019 2,00% a povinné¢ minimalni rezervy
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jsou rovnéz 2,00%. Primérna mzda ve
2. ¢tvrtleti roku 2019 Ccinila 34 105 K¢, coz je
0 2290 K¢ (7,2 %) vice nez ve stejném obdobi
roku 2018 a medidn mezd (29 127 K<) vzrostl
proti stejnému obdobi predchoziho roku 0 6,9 %,
U muzt dosahl 31 764 K¢, u zen byl 26 375 K¢.
8desat procent zaméstnancti pobiralo mzdu mezi
14 955 K¢ ab55259 K¢ Minimalni mzda
v Ceské republice ¢ini 13500 K& mési¢né

s hodinovou sazbou 79,80 K¢.

Prirodni

Cena vodného a stoéného pro Ceské Budgjovice
Vv roce 2020 je pti pohyblivé slozce ceny v K¢ za
1m3 bez DPH 65, 32 a pevna slozka za odbérné
misto a rok dle kategorie v rozmezi od 840 K¢
bez DPH az po 411 873 K¢ bez DPH.

Odbér elektrické energie u spolecnosti EON je
pro Ceské Budgjovice na Grovni cca 2,54 — 4,80
K¢ bez DPH za kWh.

Silna podpora ochrany Zivotniho prostiedi.
Firma se snazi byt CO2 neutralni.

MozZnost vyuziti dotaci na rekonstrukei starych
objektt, na realizaci ispornych opatfeni nebo na
noveé stroje a vybaveni z opera¢niho programu
IROP nebo operaéniho programu Zivotni
prostredi.

Logistickd dostupnost zejména ze strany

Némecka neni idealni.

Technologické

Silna podpora Industry 4.0 - Vlada CR na svém
zasedani dne 24. srpna 2016 schvalila Iniciativu
Primysl 4.0, zpracovanou Ministerstvem
priamyslu a obchodu, jejimz dlouhodobym cilem

je udrzet a posilit konkurenceschopnost Ceské
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republiky v dobé¢ nastupu tzv. ¢tvrté praimyslové
revoluce.
Inovaéni strategie Ceské republiky 2019 - 2030
se zamétuje na klicové aktivity pro vyspélou
budoucnost mezi které patii:
v' The Country for R&D: Financovani
a hodnoceni vyzkumu a vyvoje
v' The Country for  Technology:
Polytechnické vzdélavani
v' The Country for Startups: Narodni
startup a spin-off infrastruktura
v" The Country for Digitalization: Digitalni
stat, vyroba a sluzby
v' The Country for Excellence: Inovaéni
a vyzkumna centra
v' The Country for Investment: Chytré
investice
v’ The Country for Patents: Ochrana
dusevniho vlastnictvi
v' The Country for Smart Infrastructure:
Mobilita a stavebni prostiedi
v The Country for Smart People: Chytry
marketing
Technologicky je firma velmi vyspéla diky
modernimu pfistrojovému vybaveni a také diky
nové chytré budové, ktera byla postavena pro

vyvojova odd€lenti.

Politické

Novy Obcansky zakonik - Ptedpis ¢. 89/2012
Sh.

Obchodni zakonik platny od 1. 1. 2014 - Zakon
¢. 90/2012 Sb. - Predpis ¢. 90/2012 Sb.

Zakon Ceské narodni rady o danich z pifjmi —

¢. 586/1992 Sb.
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Zakon o dani z pfidané hodnoty - ¢. 235/2004
Sh.

Zakon o ucetnictvi - €. 563/1991 Sb. a Vyhlaska
¢. 500/2002 Sb. - vyhlaska, kterou se provadéji
néktera ustanoveni zakona ¢. 563/1991 Sb.,
0 ucetnictvi, ve znéni pozd¢jSich predpist, pro
ucetni  jednotky, které jsou podnikateli
uctujicimi v soustaveé podvojného ucetnictvi.
Zakon zakonik prace - ¢. 262/2006 Sb., zakonik
prace a ve znéni pozdéjsich predpist

Zakon Ceské narodni rady o dani z nemovitych
vécei - €. 338/1992 Sb.

Nevyhodou pro podnikatelské subjekty muze
byt pomérné rychly rist minimdalni a zarucené
mzdy aopétovna zména ve vyplaceni
nemocenské.

Vysokd administrativni zatéz spojend s naklady
na splnéni informacnich a jinych povinnosti, ve
kterych se tézko orientuje — snad bude
napraveno systémem PES.

Firma je povinna podnikat v souladu
S Hospodatskou soutézi.

Nutnost fidit se normou ISO/TS 16949 -
Management  kvality v  automobilovém

pramyslu

Kulturni

Z hlediska trovné vzdélanosti je pro Ceskou
republiku typické vysoké zastoupeni populace
s ukon¢enym stfedoskolskym vzd€lanim. I ptes
znacné rozsifeni moznosti dosahnout tercidrniho
vzdélani je podil terciarné vzdélané populace
stale hluboko pod evropskym primérem.

V roce 2017 u nés ¢inil podil lidi ve veékové

skupiné 15 az 74 let, kteti dosédhli
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vysokoskolského vzdélani, 20,0 %. To je 0 7,9
procentniho bodu vic nez pied deseti lety. Ve
srovnani s unijnim primérem jde ale o 6,4%
schodek.

e Nejvzdélangjsi obyvatelstvo Zije v Praze.

e Vysokoskolskym diplomem disponuje vic nez
38 % obyvatel metropole. JihoCesky kraj ma
22,6 % vysokoskoldkd. Naopak nejméné
forméaln¢ vzd€lané obyvatelstvo maji kraje

Karlovarsky a Ustecky.

o

PROSTREDI PLNENi UKOLU

Id

4

v

2

Trhy

V soucasné dob¢ skupina v ramci vnitinich trhii pisobi
pouze na urovni zavodu v Jihoceském kraji 8 minimalné

pro zahranici.

Zakaznici

Pracovnici kvality a vyroby. Kazdy, kdo potiebuje
prozkoumat plastovy dil, ktery v néjaké ¢asti praskl.

Zakaznici hodnoti Ceskou skupinu jako ptedrazenou

a vyhledavaji jeji pomoc az jako posledni moZnost.

Konkurenti

Obdobné oddéleni v Némecku, které je zaroven

partnerem.

Obdobné oddéleni v Indii.

Distribuéni

systém

Hlavni distribu¢ni cestou je internet, protoZe sluzby,
které skupina poskytuje, respektive vysledky vyzkumu

zasila zejména v elektronické podobé s elektronickymi

podpisy.

Dodavatelé

Neni relevantni — poskytuji sluzby, které nepotiebu;ji

zadné vstupy, kromé& vzorki od zdkaznik.

Cilové

skupiny

Nejsilngjsi cilovou skupinou je némecky partner ceské

skupiny, ktery ptebira veskeré dilezité zakazky.
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AUDIT MARKETINGOVE STRATEGIE

Poslani

Ziskani statusu klicového c¢lena vyvojového tymu
vramci business unity se zdkladni kompetenci
v analyze poruch a zivotnosti posouzeni plastovych

dila.

Cile

Cilem je dosahnout adekvatniho know-how v oblasti
analyzy plastovych dild a wvyuzivat jej. Stat se
vyhleddvanym odbornikem, ktery bude osloven jiz
V procesu tvorby plastové komponenty na zakladé
pozadavkli  zékaznika. Diky tomu by byly

minimalizovany ztraty béhem vyroby.

Strategie

Formovani znalostniho mostu skrz ,,pozadavek
zakaznika < > funkci produktu <> poruchovy rezim <
> 7jisténi mechanismu poskozeni zptisobené procesem /

konstrukei / materialem .

Rozpocet

Obsahem rozpoctu jsou ndklady na vynaloZené hodiny
prace Ceské skupiny, ktera se bude wlastnit
marketingovych aktivit. Nutno podotknout, ze projekt je
v ramci celého zavodu ojedinély, a proto dodatecné
vydaje na marketing v souCasné dob¢ (bez konecnych

vysledkil) nejsou obhgjitelné.

AUDIT ORGANIZACE

MARKETINGU

Formalni

struktura

Marketingovy pracovnik ma volnou ruku, ale nenalezi

mu dostate¢né pravomoci z pozice asistenta oddéleni.

Funkéni

efektivita

Komunikace pfili§ nefunguje, oddéleni mezi sebou
soupefi. Casto se stava, ze n¢kolik oddé€leni se zabyva

stejnym tématem a nesdili informace s ostatnimi.

Efektivita
sty¢nych
ploch

Zaméstnanci nepracuji ptili§ efektivné naptic funkcemi.
Projevuje se velka absence duvéry. Kazdy tkon musi
byt podroben zdlouhavému schvalovacimu procesu, coz

brani pruzné reakci na objevujici se problémy.
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o

AUDIT MARKETINGOVYCH SYSTEMU

4

Marketingovy

Skupina ani oddéleni nema marketingovy informacni

informacni
systém.
systém
Systém Strategické plany jsou vytvafeny v ramci podniku,
planovani oddéleni i skupiny, které jsou pravideln¢ aktualizovany.
Systém ‘
Zatim neni stanoven zadny systém marketingové
marketingové
kontroly.
kontroly

Vyvoj novych
produktii

Nemohou, vysadni prdvo ma némeckéd matka. V rdmci
novych produkti a sluzeb lze ziskat opravnéni

vyrabét/pouzivat metody, které jiz funguji v Némecku.

ANALYZA PRODUKTIVITY

Analyza
rentability

Skupina je realizovana vramci korporace jako
poskytovatel sluzeb a jednd se o rozpoctovou

organizaci.

Rozpoctovd organizace je financovdna pfidélenym
rozpoCtem, ktery pokryvéa predpoklddané naklady na
mzdy (fundovany odhad), naklady na chod skupiny
(elektiina, vodné, sto¢né, splatky za stavbu budov — jsou
rozpocitavany podle metrii ctverenych, na kterych se
skupina pohybuje). Naklady na Skoleni, na bezpe¢nostni

pomucky, revize atd.

Piijmy skupiny jsou hodiny, které mohou odepsat. Tyto
hodiny jsou ponizeny o dovolené a primérnou

nemocnost.

Vedouci skupiny usiluje o ziskani takového mnozstvi
projektd, aby odepsal hodiny svych zaméstnancii, ¢imz
pokryje fixni naklady na chod skupiny. Kazdy clen

skupiny musi mési¢n¢ odepsat minimalné 137 hodin.
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Analyza

nakladové | Neni mozné zpracovat. Vstupy nejsou k dispozici.
efektivity
Nabizené sluzby v soucasné dobé nemohou byt
rozsifeny, protoze dodateCny rozpocet na zakoupeni
Produkty '
dalSich pfistroji musi byt podlozen analyzou, ktera by
dokazovala rentabilitu nakupu.
=)
” Cena se odviji od poctu odpracovanych hodin na
§ Cena projektu. Hodinovd sazba na osobu pro THP?
= je 1000 K.
3
) Pokryti trhu neni adekvatni, skupina by mohla své
Z
= o sluzby lépe nabizet i v rdmci zdvodu. Z diivodu vysoké
&= Distribuce ‘ _ . _
§ fluktuace a slozitému informaénimu systému je velmi
§ tézké spojit poptavajiciho s nabizejicim.
g Reklama,
< podpora Reklama ani podpora prodeje vramci skupiny neni
prodeje a Vv soucasné dobé¢ realizovana.
publicita
Prodejci Neni relevantni.

benchmarkingu.

3 Technicko-hospodaisky pracovnik

Zdroj: Vlastni

5.4 Marketingovy workshop zaméreny na benchmarking
Benchmarkingovy workshop byl realizovan celou Ceskou skupinou, vedoucim
skupiny a autorkou této prace, aby byly vybrany nejvhodné&jsi okruhy pro hodnoceni

konkurentli a potencialnich partnert, a aby se ¢lenové skupiny seznamili s metodikou

Pro benchmarking Ceské skupiny byl zvolen pétistupiiovy model benchmarkingu,
ktery bude upraven pro specidlni prostredi firmy Automoto s.r.o. a vnitini benchmarking,
ktery bude provadén mezi obdobnymi skupinami v rdmci zdvodu z celého svéta. Tyto

jednotky v jinych zavodech jsou piimou nebo cCastecnou konkurenci a vzhledem
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k omezenému poctu zakaznikii v ramci korporace, nejsou ochotny pfili§ sdilet dobrou

praxi mezi sebou.

analyticka, integra¢ni a realiza¢ni bude popsana pozdéji.

5.4.1 Faze iniciani

Tato faze probihala formou volné diskuze mezi autorkou této prace, vedoucim
skupiny a skupinou. Politika benchmarkingu byla jasné stanovena jako snaha o srovnani
skupiny s jejimi konkurenty doplnéna ¢asteéné o kontakt s ostatnimi skupinami formou
spoluprace. Prestoze by skupina s dalSimi skupinami vrdmci korporace rada
spolupracovala, ostatni skupiny si své know-how a informace bedlivé stfezi a jen ve velmi

omezenych ptipadech se podileji na spolupraci.

Z hlediska ptipravenosti ziskala skupina potiebné informace a byla poucena,
jakou formou benchmarking vykonavat. Vzhledem k pfedchozim analyzam (SWOT,
portfolio analyza, marketingovy audit) byla skupina pln¢€ srozuména se svym stavajicim

stavem.

Pro benchmarking byl zvolen pétifazovy model benchmarkingu, ktery nejlépe

odpovidal potiebam skupiny.

K dokumentaci byl vytvoien soubor Excel, do kterého budou vpisovany poznatky

Z pozorovani a vyzkumu, ktery bude provadén.

5.4.2 Faze planovaci

K benchmarkingu byly vybrany dvé skupiny v ramci némeckych zavodd, jedna
skupina ve Spojenych statech americkych, jedna v Mexiku a jedna v Indii. Némecké
skupiny byly vybrany, protoZe jsou povazovany za idedlni stav, kterého ma byt dosaZeno,
a jejich sluzby jsou obecné povazovany za nejlepSi. Skupina ve Spojenych statech
americkych pracuje zejména pro zavody v USA a byla vybrana pro porovnani stejné jako
skupina v Mexiku z diivodu mozné inspiraci na poli marketingu ¢i uspofadani skupiny
a formy jeji komunikace. Skupina Vv Indii je nejvétSim konkurentem porovnavané
skupiny, protoze je ztizena v low-cost lokalite, a presto dokaze poskytovat specializované

sluzby v oblasti analyzy plastovych komponent.

Skupina pro svlj vyzkum vyuzivala vSech dostupnych siti v rdmci firmy
Automoto s.r.o0., osobni zkuSenosti ze spoluprace a ¢astecné osobni kontakt s ostatnimi
skupinami.
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Pro hodnoceni skupin byly vybrany formou brainstormingu v ramci celé skupiny,

vhodné benchmarky, které v budoucnu pomohou skupiné pii realizaci dalSich fazi

petifazového modelu benchmarkingu. Na celém vyzkumu se spolecné se skupinou

podilela také autorka této prace.

Mezi vybrané benchmarky byly vybrany nasledujici:

o ~ W e

© o N o

10.
11.
12.
13.

organiza¢ni uspofadani a pocet zaméstnanct;

vybavenost laboratoie (materialové zkousky, EDX, fraktografie);
portfolio produktt a podil na trhu;

pocet certifikaci, know-how, specialnich technik;

kalkulace zakédzek — jak rozpousti fixni naklady a jaké je jejich ¢asova
dotace mésicné);

hodinova sazba;

dostupnost kapacity a doba reakce na zakazku;

forma vnitini komunikace;

interakce s ostatnimi — spiSe otevieni/uzavieni,

s kterymi subjekty spolupracuji?

maturita konkurentt/partnera a jejich odbornost;

vize skupiny a jeji soulad s vizi firmy;

motivace (pravidelné publikovani, 0cast na jinych akcich, chut

spolupracovat);

14. jaky ma organizace marketing?

15. jake jsou jejich internetové stranky?

5.4.3 Faze analyticka

V analytické fazi byly zjistovany benchmarky u zvolenych skupin, které dostaly

pracovni nazvy Némecka skupina 1, Némecka skupina 2, Spojené staty americké, Mexiko

a Indie viz tabulka 5.
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Tabulka 5: Benchmarking

Cislo
bench- Ceska skupina Némecka skupina 1 | Némecka skupina 2 Spojené staty Mexiko Indie
marku americké
Skupina s vedoucim | Skupina bez Skupina bez Skupina s vedoucim | Skupina s vedoucim | Skupina s vedoucim
oddé€leni a vedouciho odd€leni, | vedouciho oddé€leni, | oddé€lenia oddé€leni a oddé€leni a
skupinovym spadaji pfimo pod spadaji pfimo pod skupinovym skupinovym skupinovym
1. vedoucim. 6 ¢lenti vedouciho vyvoje. vedouciho vyvoje. vedoucim. 9 ¢lenii vedoucim. 8 ¢lentl vedoucim. 6 Clentl
skupiny. Za skupinu odpovida | Za skupinu odpovida | skupiny. skupiny. skupiny.
skupinovy vedouci. | skupinovy vedouci.
21 ¢lent skupiny 17 ¢lent skupiny
Vse. Vse. Neprovadi Vse + se také Neprovadi Nemaji EDX.
Fraktografiii, pouze | zaméfuje na Fraktografii.
> na ni $koli a zakazky | konektory.
deleguje.
1. Mikroskopova 1. Kvalitativni a 1. Termosety, 1. Termoplasty 1. Analyzy plastt, 1. Mikroskopova
analyza kvantitativni termoplasty, 2. Filling simulace kovi, keramiky, analyza
3. 2. Fraktograficka charakteristika elastometry, 3. Koordinace gumy. 2. Fraktograficka

analyza

komponent,

operac¢nich

interface s kovy

predvyrobnich

fazi

analyza
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3. SEM/EDX
elementarni
analyza

4. EDX analyza

5. Analyza vnitini
struktury

6. Polymer
univerzita

7. Acid dip test

8. Fotografie a
analyza prasklin

plastovych dild.

Podil na trhu je
velmi maly.
Zakaznici zejména z
jihoceského zavodu.

Minimalné externé.

tekutin, polymeri
a plynt, citlivych
spektrometr

2. Chromato-
grafické a
teplotni analyzy

3. Failure analyzy
S analytickymi
metodami

4. Metoda digitalni
,,otisky prstii*
v plastech.

Velky podil na trhu.
Kromé¢ vyzkumu
zpracovavaji velké
projekty pro celé
Némecko. Mensi

projekty deleguji.

2. Struktury
polymernich
materiall a jejich

zpracovani.

Druhy nejvétsi hrac
na trhu. Piebira
projekty po Némecké
skuping 1. Analyzy,
které neprovadi,
deleguji na Indii, ale
celkovy profit

z projektu si

ponechavaji.

4. Potadaji skoleni
5. Céste¢né analyzy
plastovych

komponent.

Podil na trhu jsou
zbylé 3% na
Americkém trhu.
Plisobi jako odborna
a podptrna skupina
pro vyvoj plastovych
komponent v USA.

Sluzby plné
odpovidaji vyrobé
zavodu, které se
nachazi v Americe.
Podil na trhu z 97%
v USA.

3. SEM —svételny
elektronovy
mikroskop

4. Analyza vnitini
struktury

5. Acid dip test

6. Fotografie a
analyza prasklin

plastovych dilt.

Podil na trhu maji
100% v Indii a
¢astecné delegované

¢innosti z Némecka.
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Jedna se o nejvétsiho

hrace.

Cela skupina bez

specialni certifikace.

Z hlediska know-
how je tym
poskladan z expert

na ruzné oblasti.

Specialni certifikace.
Skupina je zaméfena
na ¢isty vyvoj bez
nutnosti podavat

meéfitelné vysledky.

Certifikace na
specialni vlastnosti
polymert a

zpracovani plastu.

Cela skupina bez

specidlni certifikace.

Z hlediska know-
how je tym
poskladan z expertt

na ruzné oblasti.

Ziskan certifikat za
principy kvality
udéleny auditem
vykonanym
vyznamnym
némeckym
vyrobcem

automobilu.

Cela skupina bez
specialni certifikace.
Disponuje ¢lenem,
ktery je pres 14 let
specialistou na

Polymery.

Kazdy ¢len musi
odepsat 110 hodin
mésicné na praci na
projektech, které
jsou placeny

zékazniky.

Nemusi napliovat
¢asovou dotaci pro
pokryti
dlouhodobych
nakladi. Z vétSiny
jsou pokryti
dlouhodobymi
projekty.

Nemusi napliovat
¢asovou dotaci pro
pokryti
dlouhodobych
nakladi. Z vétSiny
jsou pokryti
dlouhodobymi
projekty.

Kazdy ¢len musi
odepsat 110 hodin
mésicné na praci na
projektech, které
jsou placeny
zakazniky. Pracuji
zejména na
kratkodobych

zakazkach.

Kazdy ¢len musi
odepsat 110 hodin
meésicné na praci na
projektech, které
jsou placeny
zékazniky. Pracuji
zejména na
kratkodobych

zakazkach.

Kazdy ¢len musi
odepsat 110 hodin
meésic¢né na praci na
projektech, které
jsou placeny
zékazniky. Z vétSiny
jsou pokryti
dlouhodobymi
projekty.
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Hodinova sazba

skupiny: 100%

Hodinova sazba
skupiny je 0 305%

vysSi nez sazba

Hodinova sazba
skupiny je 0 305%

vysSi nez sazba

Hodinova sazba
skupiny je 0 25%

vysS§i nez sazba

Hodinova sazba
skupiny je 0 12,5%

vys$i nez sazba

Hodinova sazba
skupiny je 0 12,5%

nizs8i nez sazba

Ceské skupiny. Ceské skupiny. Ceské skupiny. Ceské skupiny. Ceské skupiny.
Reakce do 24 hodin. | Pomala reakce, Pomala reakce, Reakce do 24 hodin. | Reakce do 24 hodin. | Reakce do 24 hodin.
Volna kapacita obvykle do tydne. obvykle do tydne. Kapacita obvykle Volna kapacita Kapacita obvykle
obvykle do dvou dnu | Kapacita obvykle Kapacita obvykle plna, ale kol obvykle do dvou dnti | plna na dlouho

plné na dlouho

doptedu.

plna na dlouho

doptedu.

zpracuji nejpozdéji

za mésic.

doptedu.

Skupina ziskava
zakazky zejména
pomoci specialniho
programu Jasan nebo

emailem.

Skupina ziskava
zakazky zejména
pomoci specialniho

programu SLIM.

Skupina ziskava
zakazky zejména
pomoci specialniho

programu SLIM.

Skupina ziskava
zakazky zejména
pomoci specialniho

programu Jasan.

Skupina ziskava
zakéazky zejména
pomoci specialniho

programu Jasan.

Skupina ziskava
zakazky zejména
pomoci specialniho

programu SLIM.

Velmi oteviena.

Velmi uzaviena.

SpiSe uzaviena.
Spolupracuje pouze

V ramci Némecka.

Oteviena

komunikaci.

Oteviena

komunikaci.

SpiSe uzaviena.
Snazi se o
komunikaci zejména
s Némeckem. Boji se

o své know-how.
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Mlady tym bez
senior inzenyra.
Nejdelsi piisobnost

ve skuping jsou 4

Vysoce vzdélani
¢lenové. Nejdelsi

pusobnost ¢lena ve

skuping jsou 4 roky.

Vysoce vzdélani
¢lenové. Nejdelsi
pusobnost ¢lena ve

skupiné je 15 let.

Vysoce vzdélani
¢lenové. Nejdelsi
pusobnost ¢lena ve

skupiné je 18 let.

Skupina zalozena
Vv roce 2007. Jeji
slozeni se doposud

nezménilo. Ma

Hluboké zkusenosti
S urcitymi typy
komponent. Ma

senior inZenyra.

o roky. Ma senior inzenyra. | M4 senior inZenyra. | Ma senior inZenyra. | senior inZenyra. Nejdelsi pisobnost
¢lena ve skuping je
20 let.
Skupina ¢astecné Skupina Skupina Skupina Mexiko spolupracuje | Indie spolupracuje
spolupracuje spolupracuje se spolupracuje spolupracuje téméf vyhradné zejména s Némeckou
s Némeckou vSemi vyznamnymi zejména s Némeckou | zejména s lokalnimi | S lokalnimi skupinou 1.
skupinou 2 a snazi se | vyzkumnymi skupinou 1. Snazi se | skupinami a ¢astecné | skupinami.
navazat spolupraci se | skupinami v ramci poradat workshopy a | s Mexikem.
11. skupinou zabyvajici | korporace. pravidelna setkani

se simulacemi.
Rovnéz se snazi
navazat rizna
partnerstvi napfic¢

korporaci.

S ostatnimi
skupinami
zaméefenymi na
plasty, kdy

V hierarchii stoji nad
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nimi a workshopy i

setkani vede.

Ziskani statusu Budouci vize, Neni stanovena. My fidime Lokalizovani VyuZita stejna vize
klicového ¢lena budouci tikoly. elektroniku. Vv regionu, pracujeme | firmy. Ve stejném
vyvojového tymu v | Nesouhlasi s vizi Césteéné souhlasi pro region. podani.
ramci business unity | firmy. s vizi firmy. Ano ¢asteéné
se zakladni souhlasi s vizi firmy.
12. kompetenci v
analyze poruch a
Zivotnosti posouzeni
plastovych dila. Ano
zapada do vize
firmy.
Velmi aktivni, snazi | Aktivni ve Motivace je. Potadaji | Pravidelné Na online zdrojich Pravidelné
se cela skupina. vyzkumnych pravidelné odborné | newslettery, jsou k nalezeni newslettery,
projektech. Maji meetingy pro $irsi prispevky na pouze aktudlni piispévky na
13. vlastni Autopedii. publikum. Posledni | Automotive Connect. | informace. Zadna Automotive Connect.

online akce z roku
2016. Nemaji

Je vidét velka
aktivita. Nemaji

Autopedii.

dalsi ¢innost neni
evidovana. Nemaji

Autopedii.

Je vidét velka
aktivita. Nemaji

Autopedii.

54




Autopedii. Publikuji

odborné ¢lanky.

Skupina zavadi Skupina nevyuziva Skupina nevyuziva Skupina ¢aste¢né Nevyuzivaji Skupina vyuziva
novou aktivn¢ marketing. aktivné marketing. vyuziva marketing. marketing. marketing aktivné.
marketingovou Projevuje se jista Vydava newslettery,
1 strategii. snaha, ktera neni pravidelné podava
soustavna a updaty o riznych
nenavazuje a sebe. eventech apod.
Nemaji své stranky | Maji své stranky, Nemaji vlastni Nemaji vlastni Nemaji zadné Nemaji vlastni
ani profil na které jsou velmi stranky. Maji pouze | stranky. Maji zfizen | internetové stranky | stranky. Maji zfizen
Automotive dobfe zpracované. profil na Automotive | Auto connect profil | ani profil na Automotive connect
15. connectu. Velmi dobie connectu, ktery je se zakladnimi Automotive connect. | profil se zakladnimi

strukturované, ale

,,Sterilni®.

chaoticky a
neobsahuji aktualni

informace.

informacemi.

informacemi.
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Z vysledkt v bodu jedna je patrné, ze némecké skupiny nejsou vedeny vedoucim
oddéleni, ale zodpovidaji se vyssi instanci. Diky tomu disponuji vét$i volnosti, a je
omezen mozny negativni vliv v nazorovych stietech dvou tirovni vedoucich (group leader
a vedouci odd¢leni). Takto zplostéla organizacni struktura je zaddouci. Spojené staty
americké, Mexiko a Indie maji stejnou organizaéni strukturu jako skupina Ceska

a vyznacuji se také obdobnym poctem clentl.

Vyzkum bodu dva byl zaméfen na tiéi hlavni slozky analyzy plastovych
komponent, ke kterym jsou potieba patiicné nastroje. VSe zminéné vlastni pouze

Némecka skupina 1, Spojené staty americké a Ceska skupina.

Portfoliem sluzeb je castecné kazdd skupina unikatni, nicméné kazda
z ,jednodussich“ sluzeb, na které je zaméfena Ceska skupina, je zastoupena u jinych
skupin. Pfestoze skupiny nemaji dané analyzy pfimo ve svém portfoliu, diky vybavenosti
své laboratofe jsou schopny dodatecné analyzu zhotovit v ramci velkého projektu.
Podilem na trhu si nejlépe stoji Némecké skupiny a skupina v Mexiku, které maji velkou

vyhodu.

Certifikace a know-how je velmi dulezitym ukazatelem odbornosti skupiny.
Nejlépe si vede z hlediska certifikace Némecka skupina 2 a skupina z Mexika. Ve vsech
zminénych skupinach je urcité know-how, které se vzdy castecné lisi, coZ znamena, Ze

Zadna skupina neni svou naplni prace naprosto stejna.

Z bodu ¢tyfi je patrné, ze Némecké skupiny jsou znaéné zvyhodnény, protoze jsou
placeny pausalné z centrdly. Vyhodu ma také Indickd skupina, kterd je zavazana

v dlouhodobych projektech.

Nejvyssi sazbou za hodinu disponuji Némecka skupina 1 a Némecka skupina 2.
Tyto sazby vychdzeji z lokality, kde se némecké skupiny nachazi. Jednd se o jednu
z nejdrazsich lokalit v zdpadnim Némecku a skupiny jsou povaZovany za nejlepsi
vV oboru. Vyrazné levnéjsi jsou Spojené staty americké, Mexiko 1 Indie, ktera je také
nejlevnéjSim dodavatelem, protoZe je fazena mezi low cost zavody. VSechny skupiny

maji uvedenu pouze hodinovou sazbu bez dalsi specifikace.

Z hlediska doby reakce a volnych kapacit na zakazky si nejlépe stoji Ceska
skupina, ktera v souCasné dobé pracuje pouze na kratkodobych projektech, proto je
schopna obslouzit zakazku pomérné rychle. Vhodnou dobu reakce ma také Skupina ze

Spojenych statti americkych, z Mexika a Indie.
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Skupiny k ziskavani zakazek pouzivaji dva programy, které pisobi na internim

trhu firmy.

V otevienosti komunikace jako nejlepsi vystupuje Ceska skupina a Némecka
skupina 2, skupina ze Spojenych stati americkych a skupina z Mexika. Ostatni skupiny

si rad¢€ji drzi své know-how.

Z hlediska spoluprace s ostatnimi je nejoteviendjsi Ceska skupina, ktera ¢asteénd
spolupracuje s Némeckou skupinou 2. Jako vzor v této kategorii slouzi pravé Némecka
skupina 2, ktera je v kontaktu se v§emi skupinami zabyvajicimi se plasty a zastituje je

pod jednou organizaci, kterou vede.

Z hlediska maturity jsou ostatni skupiny az na Némeckou skupinu 1 velmi dobfte

zavedeny s dlouhou historii ptisobnosti v oboru a renomovanymi jmény v jejich Cele.

Automoto GmbH je velmi moderni, socialni firma s vizi ,,My jsme Automoto.*
Tato vize je postavena na logice, ze nejdulezitéjsi soucasti firmy jsou jeji zaméstnanci,
kteti firmu tvofi. Mottem firmy je kontinuita, spole¢na prace a spolecny vysledek.
Z hlediska vizi skupin se tomu piiblizuje Ceska skupina, kterd v ramci své vize chce byt
soucasti business unity, ¢imz ¢asteén¢ vyjadiuje svou soundlezitost stejné jako skupina
z Mexika. Ostatni skupiny maji svou vlastni vizi nebo ji nemaji formulovanu, jako

napiiklad Némecka skupina 2.

Motivace, kterd je v bechmarkingu skupin chépéana jako pravidelné publikovani
a aktivita skupiny mimo ramec zadané prace je viditelna u vSech skupin kromé& Mexika.

Pouze jedna skupina ma zpracovanu stranku na Autopedii.

Marketing vyuziva nejvice skupina z Indie. Ostatni skupiny se marketingu
nevénuji pravdépodobné z divodu Casové narocnosti a absence potfeby propagace

z diivodu dostatecné vytiZzenosti na zakazkach.

Ze zkoumanych skupin ma zpracovany webové stranky pouze Némecka
skupina 1. Stranky Némecké skupiny 1 obsahuji potiebné informace, ale nemaji
reprezentativni charakter ve smyslu cilené propagace a designu. Ostatni skupiny spravuji

pouze své profily na Automotive connectu nebo nemaji zadnou prezentaci na internetu.
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6 Diskuse, navrh marketingové strategie

Pted navrhem samotné marketingové strategie je tfeba vyhodnotit vystupy analyz,

které byly provedeny, a diky kterym byl uréen smér pro tvorbu marketingového mixu.

6.1 Druhy strategicky marketingovy workshop

Druhy marketingovy workshop byl uspoiadan s celou Ceskou skupinou, jejich
vedoucim a autorkou této prace z diivodu nutnosti vyhodnoceni analyz, které byly
provedeny. Pro spravné pochopeni a vyuziti analyz je tieba peclivé pracovat s Cleny

skupiny a nalézt feSeni pro piipady, které byly diky analyzam objeveny.

6.1.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy

K vyhodnoceni SWOT analyzy byly vyuZity vstupy, které byly vygenerovany
b&hem brainstormingu se &leny Ceské skupiny. SWOT analyza, ktera byla v pfedchozim
snazeni vyhotovena pouze s Vedoucim skupiny, byla ve svych hodnotach témét totozna
se SWOT analyzou provedenou se skupinou. Vzhledem ke skute¢nosti, Ze skupina nebyla
pfi brainstormingu nijak vedena svym vedoucim, lze usuzovat, ze ve skupin¢ dobie
funguje komunikace mezi vedoucim a podfizenymi, protoZe jeji ¢lenové jsou dobie
srozuméni se svymi silnymi i1 slabymi strankami, stejné tak jako s hrozbami
a prilezitostmi.

Matice SWOT analyzy byla hodnocena dle pfitaZlivosti ptileZitosti, vykonnosti

silnych stranek, zavaZznosti hrozeb a silou slabych stranek.

U veli¢in ptilezitosti, které byly hodnoceny dle ptitazlivosti je nejnizsi hodnotou
pritazlivosti jedna a pét je jeji nejvyssi hodnotou. Vaha byla v této skupiné rozdélena dle
vyznamnosti piileZitosti. V celkovém souctu vyslo skore piileZitosti 4,1. Vysledek pro
ptilezitosti je pomérné vysoky, coZ ndm naznacuje, Ze je vhodné se na pfileZitosti zamé&fit
a vyuzit je, protoze nam skytaji velky potencial. Neni tieba se cilené zamétovat na hledani
novych, protoZze v soucasné¢ dob¢ je nutné vyuzit téch stavajicich. Vysoké hodnoty
vykazuji naptiklad zmény pristupu k rozdélovani zakazek a low cost lokalita, ktera je pro
skupinu velkou pfileZitosti a vyhodou vii¢i konkurenci, stejné tak jako vytvotreni
kalkula¢nich vzori, které zaruci transparentnost sluzeb a cen a odlisi skupiny od
konkurence, ktera nabizi své sluzby pouze s hodinovou sazbou. Zaméfeni se na
maximalni vyuziti téchto pftilezitosti povede ke zlepSeni vysledkii a poskytne prostor

k zvySeni hodnot i dalSich pfilezitosti, které byly identifikovany.
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Silné stranky byly hodnoceny dle vykonnosti od jedné — nejnizsi vykonost po pét,
tedy nejvyssi vykonnost a vahy byly rozdéleny podle dillezitosti silné stranky. Hodnota
celkového skore vysla 3,2. Hodnota 3,2 je nizsi hodnotou, piesto si stoji pomerné dobte,
jinak feceno primeérné. Je zde potencidl ke zlepSeni zejména v rdmci tymu, ktery by mél
dale rozvijet své schopnosti, protoze ma velké ptredpoklady. Je tieba se zaméfit na
primérné hodnoty a snazit se je zvysit formou dodateénych Skoleni. Tym ma dobré
zaklady v produktovém know-how, diverzit¢ know-how a v analyzach, které provadi,
nicméné jako celek ne vzdy dokaze vysledky vhodné prezentovat a ,,prodat”, z toho
davodu je tieba podniknout opatieni ke zlepsSeni. Tato opatieni by méla byt vénovana
rovnéz fungovani tymu jako takového. Opatfenim muze byt ¢astéjsi teambuildingova
aktivita iniciovana vedoucim skupiny.

Hrozby byly klasifikovany dle zévaZznosti, od jedné nejniz§i zavaZznost po
nejzavaznéjsi s ¢islem pét, a celkové skoére bylo vypocitano na 4,3. Cilem bude vysoké
Cislo ¢tyfi snizit na minimum. Nejzavaznéjsi hrozbou je nastup krize v automobilovém
primyslu, na kterou miizeme byt pouze pfipraveni, proto je dillezité vytvofit scénaf pro
tuto situaci. Dalsi hrozbou pro podnikéni je neznalost naSich cilovych zdkaznika, protoze
doposud nebylo tfeba se aktivné podilet na jejich vyhledavani. Tuto hrozbu mizeme
zaZzehnat kvalitni pfipravou analyz a zhodnoceni trhu a pfetvofit ji na silnou stranku.
Ztratu kontinuity vlivem fluktuace mizeme snizit lepsim vedenim lidskych zdroju.
Zamé&fenim se na jednotlivé zaméstnance v tymu, jejich potieby a pocity. DiileZitou roli
hraje uvédomeénti si, Ze jsou soucasti nejen tymu, ale firmy, kterou chtéji podpofit jejich

vlastnim pfispénim ve formé kvalitné odvedené prace.

Slabé stranky byly rozfazeny dle jejich vyznamu, od jedné nejméné slabé po pét,
coz vypovidalo o nejsilng€jsi slabé strance. Celkova hodnota slabych stranek vychézi 4,2.
nasledné ovliviiuje negativnim zpusobem dals$i slabé stranky skupiny, jako deficit
zkuSenosti. Nejistota pfi predavani vysledkt, kterd je zptisobena nejistotou samotnych
zaméstnanci, kteti jsou mladi nejen vékem, ale také pisobenim ve firmé samotné, plisobi
na zékazniky z velké miry negativné. Z toho diivodu potiebuji osobu stejného zaméteni,
ktera jejich tivahy podpofii ¢i povede spravnym smérem. Klicové bude ziskat senior
inzenyra v ramci firmy nebo z externiho pracovniho trhu, ktery doda na profesionalité ve

vSech ohledech.
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Vsechny vysledky analyzy matice SWOT jsou uvedeny v tabulce 6, do které byly

vlozeny vybrané vstupy z kazdé¢ kategorie.

Tabulka 6: Vyhodnoceni SWOT analyzy

SWOT ANALYZA Hodnota Véaha | Vysledné skore
|BEilezitostis T pritazlivost | 31 1
1. |Marketing 4 0,05 0,2
2. |Spoluprace s univerzitami 1 0,1 0,1
3. |LCL 5 0,2 1
4. |Databaze 2 0,05 0,1
5. Informacni meetingy 3 0,1 0,3
6. |Zména piistupu k rozdélovani zakazek 5 0,3 15
7.  |Publikovani ¢lankd (odborné i popularné naucné) 3 0,05 0,15
8. |Kalkulaéni vzory 5 0,15 0,75
Vysledné skore za skupinu veli¢in: 4,1
Silné stranky: vykonnost 1 1
1. |Produkt know-how — DNOX, FS, AM 3 0,2 0,6
2. |Fraktografie 3 0,1 0,3
3. |Mikroskopie SEM/EDX 3 0,1 0,3
4. | Tymové spoluprace 3 0,1 0,3
5. |Diverzita know-how 3 0,2 0,6
6. |Docupedie, www. Stranky. 3 0,05 0,15
7. |Schopnost improvizace 5 0,15 0,75
8. |Disciplinovanost 3 0,05 0,15
9. |Dobra kvalita $koleni 5 0,05 0,25
Vysledné skore za skupinu veli¢in: 3,4
Hrozby: zavaznost >1 1
1. |Nastup krize v automobilovém priumyslu 0,3 15
2. |Ztrata kontinuity - fluktuace 0,2 0,8
3. |Neznalost cilovych zakaznikli 0,5 2
Vysledné skore za skupinu veli¢in: 4,3
slabost >1 1
1. |Obavy z nezvladnuti problému 0,05 0,1
2. |Nejistota pfi piedavani vysledkd 0,1 0,4
3. |Deficit zkuSenosti 0,3 15
4.  |Neznalost prace jinych ¢lend tymu 0,05 0,15
5. Chybi senior inZenyr/mentor 0,3 15
6. |Pfecenéni vlastnich sil 3 0,15 0,45
7. |Chaos v databazich 2 0,05 0,1
Vysledné skore za skupinu veli¢in: 4,2

Zdroj: Vlastni.

6.1.2 Vyhodnoceni portfolio analyzy

Na zékladé provedené analyzy bylo zjisténo, ze skupina poskytuje Ctyii sluzby,
které jsou fazeny mezi dojné kravy a tyto sluzby udrzuji zdkladni chod skupiny a jsou
vyznamnou soucasti financovani skupiny. Tyto sluzby je tfeba uchovat, a na zakladé
dialogu se zakazniky, stabilizovat na takové urovni, aby byly stale prvni volbou pro

zakaznika.
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Mezi otazniky byly zatazeny také Ctyii sluzby, které by mohly byt pfetvofeny na
hvézdy. Velky potencial ma sluzba poskytujici $koleni, které je na vysoké trovni a mohla
by byt prodavana i do dalSich zavodt. Hvézdou by se sluzba mohla stat z toho dtvodu,

7e je bezkonkurenéni z hlediska ceny a kvality.

Sluzba méfeni drsnosti je v soucasné dobé poskytovana v jinych zavodech
samostatné, proto by bylo vhodné toto méfeni zaradit jako soucast jiné sluzby. Sériova
podpora mimo vedouci zavod je zatim stale v otaznicich, protoze je v tomto ohledu nutné
ziskat povoleni zabyvat se i jinymi produkty, nez témi, které jsou v soucasné¢ dobé
vyrabény v zavodé, ve kterém pusobi také Ceskéa skupina. Vylepseni Acid dip testu ma
velky potencidl, ale nese s sebou také velké ndklady, proto bude jeho mozné vylepsSeni
jesté projednéno.

Mezi bidné psi byly zatazeny konzultace, které mohou zabirat i nékolik hodin,
pokud se jedna o slozity problém. Z toho diivodu bude nové volajici upozornén na sazbu,
kterou skupina pozaduje za konzultaci a bude upozornén, ze prvni hodinu ma volajici
zdarma. Bez uvedeni Cisla projektu, na ktery bude mozné konzultaci odepsat, nebude
poskytovatel sluzby déle pokracovat. V piipad¢, Ze se bude jednat o jednoduchy dotaz,
nebude volajici zpoplatnén z divodu dobrych vztahti, pokud dodrzi limit jedné hodiny.
V ptipadé€ sloZzitéjSiho feSeni bude automaticky uctovana stanovena hodinova sazba

minus prvni hodina zdarma.

6.2 Vyhodnoceni benchmarkingu

Vyhodnoceni benchmarkingu probihalo formou dal$tho meetingu s celou Ceskou
skupinou. Spole¢né byl komunikovan priubéh faze analytické a kroky faze integracni

a realizaéni.

6.2.1 Faze integracni

Provedeny benchmarking poukazal na potencilni moznosti zlepseni pro Ceskou
skupinu. Z prvni zkoumané kategorie bylo zjisténo, ze Némecké skupiny postradaji jeden
hierarchicky stupent v rozhodovani, coz bylo oznaceno za lepsi stav, nez ktery je aktualné
v Ceské skuping.

Zbodu dva pro skupinu vyplyva zjisténi, ze je z hlediska svého vybaveni
srovnatelna se dvéma dalsimi skupinami. Ceska skupina se bude pokouset o navazani
partnerstvi s témi skupinami, kterym chybi néktera ¢ast vybaveni, kterym Ceska skupina

disponuje.
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Portfolio sluzeb Ceské skupiny je unikatni svym slozenim. Shodné sluzby
neposkytuje zadna dalsi skupina. Vzhledem ke zjisténi, ze je skupina také velmi flexibilni
a jeji kapacity nejsou zatizeny dlouhodobymi projekty jako nckteré dalsi skupiny. Tato
vyhoda bude oznac¢ena a vyzdvihovana v propagac¢nich materialech, protoze se jedna

0 ptfidanou hodnotu, kterou nabizi pouze tato skupina.

Nejlépe si vede z hlediska certifikace Némecka skupina 2 a skupina z Mexika.
V toto ohledu by se Ceska skupina mohla zlepsit, a to zejména snahou o ziskani piistupu
na specializovana Skoleni, diky kterym bude certifikace udélena. Vhodné by bylo navazat
na partnerstvi, které ma Ceska skupina s Némeckou skupinou 2 a investovat zdroje do
dalsiho vzdélavani zaméstnancti s podporou Némecké skupiny v oblastech, které by ji

nekonkurovaly, ale naopak by tvofily symbidzu.

Kategorie odepisovanych hodin a cenové politika sluzeb jsou v soucasné dobé
nezménitelné. Zjisténi, ze je Ceska skupina 1 jednou z nejlevngjsich, bude vyuZito

V ramci marketingu.

Skupiny k ziskavani zakazek pouzivaji dva programy a v soucasné dobé& nelze
urcit, ktery z programt bude vyhodnéjsi vyuzivat do budoucna nebo zda bude skupina

vyuzivat oba.

Na zakladg zjisténi o rozsahu pusobeni Némecké skupiny 2 bude snaha napodobit
tuto aktivitu v ramci jihoceského zavodu. Aliance vice oddéleni a komunikace mezi nimi
muze napomoci k lepSimu pochopeni zdkaznika a pfedavani si dobré zkusSenosti mezi

sebou. Této typ spoluprace muze posilit nejen skupinu, ale cely zavod.

Aktualné skupina ¢eli problémiim se svou maturitou vii¢i ostatnim porovnavanym
skupinam. Velkym nedostatkem, na ktery bude vedouci skupiny cilit, je absence senior
inzenyra, ktery by z odborného hlediska vedl praci, zastitoval projekty svym renomé
apomahal méné zkuSenym kolegiim v rozvoji. Cilem proto bude zaméstnat odbornika
zvenci a zaroven vybrat zaméstnance S nejvétSim potencidlem a toho prubézné skolit.
Ziskani senior inZenyra z vnéjSiho trhu prace mize byt témef nemozné, protoze soucasny
trh prace je zna¢n¢ vycerpan. Z toho diivodu je nutné pocitat s alternativou, Ze si vedouci
skupiny svého senior inzenyra vytvori, nicméné tato ¢innost je ¢asové velmi narocna

a nepomuze skupiné v jeji soucasné situaci.

Vizi, kterou ma skupina formulovanu neni tfeba ménit.
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Motivace celé¢ Ceské skupiny je velmi silna. V tomto ohledu mohou inspiraci

cerpat z Indické skupiny, kterd se také aktivné zapojuje do marketingovych aktivit.

Ze zkoumanych skupin ma zpracovany webové stranky pouze Neémecka
skupina 1. Vzhledem ke zjis$téni, ze Némecka skupina 1 ma stranky na horsi urovni, bude

V tomto vybran jiny vzor, podle kterého se skupina bude inspirovat.

Na zékladé¢ zjisténych poznatkli byly vysledovany moznosti pro zlepseni

V kratkodobém i dlouhodobém horizontu.

Mezi cile neustalého zlep$ovani v kratkodobém horizontu pro Ceskou skupinu
patfi:

e vytvofeni partnerstvi se skupinami, kterym chybi néktery z ptistroji, ktery
vlastni Ceské skupina

e vytvofeni vlastnich webovych stranek a profilu na firemni ,,socidlni siti*;

e zaméfeni se na vlastni sebereprezentaci a pravidelné publikovani
zajimavosti v oblasti plastovych komponent a fungovani skupiny;

e publikovani odbornych ¢lanktl, diky kterym bude skupina ziskavat na
dobré povésti a bude se Sitit povédomi o jeji odbornosti;

e vytvofit alianci s dal§imi vyvojovymi skupinami v zavodé¢ po vzoru
Némecké skupiny 2, v ramci které budou sdileny ptiklady dobré praxe
a bude probihat komunikace z hlediska potieb zédkaznikii a moznostech
poskytovatell sluzeb;

e pro dalsi benchmarking vybere skupiny, které maji webové stranky
a aktivnéji pisobi na ,,firemni socialni siti;

e zvySovani know-how;

¢ bude se snazit ziskat senior inZenyra.

Kromé vyse zminénych aktivit se bude skupina zapojovat do odbornych diskuzi,
ucastnit se odbornych setkani a udrzovat kontakt s konkurenénimi potazmo partnerskymi

skupinami.
Do cilti dlouhodobého horizontu patii:

e snaha osamostatnit se a vytvofit nezavislou skupinu dle vzoru Némecké

skupiny 1 a 2. Timto krokem bude ziskdna vé&t$i nezavislost a bude
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omezena moznost neshod mezi vedoucimi, protoze bude vyloucena jedna
pozice ve firemni hierarchii;

e provéfit a porovnat programy SLIM a Jasan a prozkoumat, s kterym
programem vice pracuji potencidlni zakaznici, pro které mize byt prace
Snovym programem pro zadavani zakazek obtézujici, coz muze byt
jednim z diivodt, pro€ se obraci na konkurenci;

e Dbude vytipovan vhodny kandidat na senior inZenyra, tento kandidat bude

na svou budouci roli pfipravovan.

6.2.2 Faze realizacni

Plan vlastniho zlepSeni na zékladé ziskanych poznatki a stanovenych
kratkodobych a dlouhodobych cili zlepSeni byl plné integrovan do strategie skupiny,
kterd diky ucasti na celém benchmarkingovém modelu pochopila diileZitost neustalého
zlepSovani a zavazala se poradat pravidelné meetingy zamétené na dané téma.
V budoucnu bude snaha potfadat meetingy se zaméfenim na neustalé zlepSovani pro celé

oddéleni vyvoje.

6.3 Navrhovana strategie

Provedenim analyz typu SWOT, portfolio analyza a marketingovy audit byly
zjiStény mnohé poznatky a jejich vliv a mozny dalsi postup byl uveden v odstavcich vyse.
Navrhovana marketingova strategie vychazi ze zjisténi téchto analyz a také z poznatkd,
které byly ziskany béhem benchmarkingu, ktery pfinesl ¢etné informace o konkurenci

Ceské skupiny.

Na zaklad¢ zjisténych hodnot bylo vydedukovano, ze konkurence nema silnou
marketingovou komunikaci a popis jejich sluzeb obsahoval pouze formu provedeni bez
ceny. Cena byla uvadéna pouze za hodinu na osobu. Vzhledem k absenci primérné

hodinové dotace na kazdou sluzbu nebylo moZné odhalit findlni cenu poptavanych sluzeb.
Tyto poznatky byly identifikovany jako potencial pro velké zlepseni Ceské
skupiny, a jejich naplnénim by mohla byt skupina zna¢né odliSena od své konkurence

a mohla by ziskat konkuren¢ni vyhodu.

Prvni konkuren¢ni vyhodou bude tvorba balicki sluzeb na zakladé
marketingového mixu a druhou vyhodou bude intenzivni komunikace se zakaznikem

a tvorba PR.
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Na zékladé marketingového mixu budou vytvoteny balicky sluzeb. V baliccich
budou popsany jednotlivé analyzy a sluzby, které budou provedeny, dobu zpracovani
analyz a sluZzeb a cenu. Bali¢ek bude také obsahovat informaci, zda je jeho soucasti také
report, ktery je vyuzitelny pro externi zédkazniky, ¢i bude obsahovat pouze sumarizaci
vysledkd. Balicky budou ohodnoceny riznymi cenovymi relacemi a budou umistény do
nabidky sluzeb na vytvotenych strankach skupiny a propagovany mailingem.

Pro podporu prodeje balickti budou osloveny zavody, které pracuji s plastovymi
komponenty, oddéleni kvality napii¢ vSemi zdvody a déale budou predlozeny
konkurentiim/partnertim, na kterych byl provadén benchmarking.
Konkurentim/partnerim budou nabizeny specidlni balicky dle zjisténych informaci
béhem benchmarkingové analyzy. Naptiklad skupinam, kterym chybi néktery z piistroja
viz benchmarking, budou nabizeny vyhodné balicky a spoluprace pravé na pfistrojich,
které nevlastni.

Dale budou balicky nabizeny také skupinam, které se zabyvaji obdobnymi
analyzami a na Ceskou skupinu by mohly delegovat tukoly, které nejsou schopny
kapacitné zvladnout, a tim vytvofit obchodni partnerstvi.

Druhou ¢asti strategie je zaméfeni na internetovou, marketingovou komunikaci
a PR. Bude vyuzita pftileZitost vytvofit informacni stranku na ,,Autopedii®, kde bude
skupina prezentovdna novym zplUsobem. Stranka bude obsahovat fotografie c¢lent
vyvojového tymu, dale jejich specializaci, cenu sluzeb, vybavu laboratofe, mozné testy,
zpusob zadani zakazky a odkazy na profil skupiny a na obecné stranky oddéleni.

V ramci internetového vyzkumu v organizaci a na zakladé benchmarkingu, ktery
byl provadén na obdobné skupiny, bylo zji§téno, ze podobné zpracovanou propagacni,
a interaktivni stranku, kterd je prolinkovéana s dal§imi internetovymi komunikac¢nimi
kanaly zatim nikdo vytvofenu nema.

Dle vysledkl analyz bylo zjiSténo, ze skupina nema pfili§ velké zkuSenosti ve
svém oboru oproti ostatnim skupindm a nem4 senior inZenyra, proto bude sviij marketing
a propagaci nejen na strankach, ale také v dal$im obchodnim styku, cilit na mensi
a jednodussi zakazky, které budou nabizeny za unikatni ceny, V co nejrychlejSim case
a s co nejvetsi odbornosti. Svymi schopnostmi nemutize konkurovat skupinam, které¢ maji
dlouholetou tradici a zaméstnance, ktefi na svych pozicich ptisobi fadu let. Skupina bude
proto poukazovat na své mladé, perspektivni a flexibilni Cleny, kteti dokazi zakazku

zpracovat levné, rychle a kvalitné. Tim svou slabou stranku pietvoii v silnou.
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Dalsim krokem v internetové propagaci bude tprava profilti na firemni socialni
siti vSech ¢lent skupiny. Profily budou doplnény o profesionalni portrét, vzdelani, praxi
a schopnosti kazdého ¢lena. Veskeré informace, které budou vefejné piistupné, budou
dvoujazy¢né, tedy v ¢estin€ a angli¢ting, tak jako na webovych strankach skupiny.

V ramci upravy profili vyvojovych inzenyrii patiicich do Ceské skupiny, bude
z fad zaméstnanct firmy pozvan profesionalni fotograf, ktery nafoti profilové fotografie
nejen vyvojovym inzenyram Ceské skupiny, ale také dal§im ¢lentim oddéleni a dale
zdokumentuje vybaveni laboratofe a nafoti ,,momentky* z vyzkumu a vyvoje, na kterych
jsou zobrazeni vyvojovi inzenyii pfimo pti praci. VSechny tyto fotografie pak budou
slouzit k dal§im marketingovym aktivitam.

Po apravé profilu v§ech vyvojovych inzenyru ve skupiné, bude zalozena komunita
na ,,Automotive connect”, do které budou sdruzeni vichni vyvojovy inzenyii Ceské
skupiny.

Nasledné tato komunita zazadd o partnerstvi s némeckou komunitou, ktera
sdruzuje némecké vyvojové inzenyry. Cesti vyvojovi inzenyii budou poudeni, aby ve
volném case prochdzeli komunitni stranky jejich kolegl, kteti se zabyvaji podobnymi
tématy. Cilem bude co nejcastéji odborné reagovat na prispévky. Skupina bude touto
metodou upozorniovat na své kompetence a vytvaret tak sit¢ kontaktl. Kromé
pravidelnych reakci na cizi pfispévky, bude skupina vyvijet vlastni odbornou publika¢ni
¢innost.

Zamérem téchto aktivit je vytvaret co nejsirsi sit’ kontaktt a kontinudln€ budovat
dobrou povést vyvojového oddéleni v jihoCeském zavodé. Profesionalné vytvotrené
webové stranky, aktualizované profily vyvojovych inZenyrii a pravidelnd odborna
publikace povede k zlepSeni renomé skupiny a muize piivést zékazniky, ktefi diive
preferovali profesionalitu némeckych skupin i za vysokou cenu. Cilem je ukézat, Ze Cesky
low-cost zavod muize v nékterych ohledech ptinést stejné kvalitni vysledky, nicméné
mnohem rychleji a za vyrazné niZ§i cenu.

Poslednim krokem v online komunikaci bude zvefejfiovani zajimavych témat
z oblasti vyvoje plastli zpracovanych ve formé pro laiky. Clenové skupiny vybrali nékolik
moznych témat, ktera budou pribézné publikovana. Tyto ¢lanky v anglické a ¢eské verzi
budou umistovany na ,,Automotive news*, a také do tisténého ,,Automotive report*. Tato
aktivita bude realizovdana pro cesky zavod, ve kterém se také nachazi mnoho
potencialnich zakaznikid, ktefi nemusi védét o existenci Ceské skupiny z divodu

fluktuace zaméstnanct, ptipadné o jeji transformaci a zménéné cenové politice.
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V soudasné dobé se lokalni zakaznici obraci na Ceskou skupinu jako na posledni
moznost, protoze obecné panuje povédomi o vysoké cené jejich sluzeb. Prestoze patii
mezi nejlevnéjsi v ramci korporace, pro ¢eska odd€leni v ceském zavode jsou velmi drazi.
Diky vytvofeni bali¢kd sluzeb, které budou obsahovat konkrétni cenu znamou
zakaznikovi dopiedu, bude zabranéno spekulacim a strachu z vysoké finalni ceny, jak
tomu byvalo v minulosti.

Doprovodnymi aktivitami bude snaha se co nejvice prezentovat pii rtiznych
prilezitostech, jako naptiklad béhem odbornych eventi, které se v pribéhu roku konaji
V ramci firmy zejména v evropském prostoru.

Rizikem této strategie muze byt omezeny seznam kontaktl pro rozeslani
informacnich emailt s nabidkou nové vytvotenych balicka. Dalsim rizikem je moznost,
ze si kontaktni osoby email nepfectou a nebudou se déle zajimat o nabizené sluzby.

Také ¢lanky a novinky, které budou publikovany, nemusi nalézt své publikum
a mohou zistat v povédomi pouze uzaviené skupiné osob. Z toho divodu je nesmirné
dulezité tvorit kontaktni sit’ v ramci celé organizace Automoto S.r.0. i mimo ni a sdilet
s ni odkazy na stranky skupiny a na jejich socialni sit’. Podpora rlstu kontaktni sit¢ bude
spocivat ve zvysené aktivité vSech ¢lend skupiny na socialni siti firmy.

6.4 Stanovena KPI

Pro kvantifikaci vysledkil marketingové strategie a jeji mozné vyhodnoceni budou
stanovena vhodna KPI, diky kterym bude mozZné urcit GspéSnost zvolenych aktivit. KPI

budou vyjadfovana v procentech.
Mezi stanovenda a mefena KPI patii:

1. Kolik navstévniki nové vytvorené webové stranky, na ni zlstalo déle nez
1 minutu?

Kolik navstévnikli noveé vytvorené webove stranky pies ni podalo zakazku?
Kolik navstévnikii webové stranky kontaktovalo vyvojové inzenyry?

Kolik zrealizovanych kontakt nasledné zadalo svou zakazku?

o~ 0N

Kolik osob, které byly osloveny, protoze reagovaly na profil Ceské skupiny
naptiklad tlaCitkem Like nebo vlozily komentdf, mizeme zafadit do
komunikacni sité potencialnich zakaznik?

6. Kolik osob, které byly osloveny, protoze reagovaly na profil Ceské skupiny

napiiklad tlacitkem Like nebo vlozily komentat, se stalo nasimi zadkazniky?
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7. O kolik se zvedly poptavky na zakazku v ramci ¢eského zavodu od spusténi
marketingovych aktivit?

8. O kolik se zvedly poptavky na zakazku v ramci korporace od spusténi
marketingovych aktivit?

9. O kolik se zvedl podil na zahraniénim internim trhu, od spusténi
marketingovych aktivit?

10. O kolik se zvysily trzby skupiny od spusténi marketingovych aktivit?

Vyse stanovena KPI budou vyhodnocena po Sesti mésicich od spusténi prvnich
webovych stranek a zahdjeni aktivity na firemni socidlni siti. Na zaklad¢ zjiSténych
hodnot bude marketingova strategie ddle optimalizovana. Za strategii a jeji vyhodnoceni

bude zodpovidat autorka této prace. Disciplinarné bude zodpovédny vedouci skupiny.

Piedpokladany termin vyhodnoceni téchto aktivit bude ve ¢tvrtém kvartalu roku
2020 z divodu pozastaveni aktivit vlivem neocekavanych udalosti zpisobenych vlivem

opatfeni na prevenci Sifeni viru covid-19.

6.5 Odhadované naklady

Naklady na marketingovou strategii jsou realizovany pouze v hodindch osob,
které se strategie U€astni a podili se na jeji tvorb€ v ramci firmy. Na strategii nebudou
vynaloZeny zadné dodate¢né investice.

V ramci aktivit spojenych s marketingovou strategii bude pocitano s primérnou
superhrubou mzdou 56 000 K¢ pro THP a pramérnou superhrubou mzdou 112 000 K¢
pro vedouciho skupiny. Nakladem na marketingovou strategii budou odpracované hodiny
THP a manazera v sazbé superhrubé mzdy. Aktivity, spojené s pfipravou marketingové

strategie, workshopil a tvorby webovych stranek autorkou této prace, jsou fazeny do

sazby THP.
Hodinova sazba dle mési¢ni dotace, ktera ¢ini 150 h je:
THP: 56 000/150 = 400 K¢/h
Vedouci skupiny: 112 000/150 = 747 K¢&/h

Vynalozené néaklady na jiz provedené aktivity jsou uvedeny v tabulce 7.
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Tabulka 7: Vynalozené naklady na jiz provedené aktivity

Druh nakladu: Osoby: Pocet hodin: Celkem v K¢:
Aktivita na workshopech a vyzkum

o . . | THP (1 osoba) 75 30 000
Ptiprava strategie a workshopt -

Vedouci skupiny 7,5 5602,5

Strategicky marketingovy THP (7 osob) 3 22 400

workshop (2X) Vedouci skupiny 5976

Bechmarking THP (7 osob). 5 14 000

Vedouci skupiny 3735

Cena celkem: 81 713,5

Zdroj: Vlastni

Jiz vynalozené néklady na provedené akce se rovnaji ¢astce bez mala 82 000 K¢&.

Dalsi odhadované néklady, které budou vynalozeny na marketingovou strategii, jsou

uvedeny v tabulce 8.

Tabulka 8: Odhadované néklady

stranek

Druh nakladu: Osoby: Pocet hodin: Celkem v K¢:
Webové stranky
Tvorba THP (1 osoba) 75 32 000
Konzultace THP (2 osoby) 5 4 000
Cena celkem: 36 000
Foceni

Fotograf THP (1 osoba) 3 1200

, THP (7 osob 0,5 1400
Fotografované osoby Vedoucfi skupizly 0,5 3735
Cena celkem: 29735

Tvorba profili
Tvorba profilti na Automoto THP (7 osob) 1 2 800
connect Vedouci skupiny 1 747
Cena celkem: 3547
Publikacni ¢innost po dobu 6 mésici
Clanky (2x) THP (1 osoba) 40 16 000
Pieklad ¢lankd do angli¢tiny THP (1 osoba) 10 4 000
Vyhlvedéwéni, disvkuzi a reakce THP (4 osoby) 48 76 800
nan¢ (2 h tydné)
Cena celkem: 96 800
Naklady na tvorbu balicka a propagace

Tvorba balickt THP (7 osob) 5 14 000
Grafické zpracovani THP (1 osoba) 20 8 000
Implementace do webovych THP (1 osoba) 75 3000
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Propagace - mailing | THP (6 osob) | 2 4 800
Cena celkem: 29 800
ZvySovani know-how
Samostudium 2 h tydng | THP (6 osob) | 2 4 800
Cena celkem: 4 800
Celkové dodatecné naklady: 173 9205

Zdroj: Vlastni

Kromé nékladi na marketingovou strategii bude také vyc¢islen naklad na pfijeti
nového senior inzenyra. Odhadované naklady na senior inzenyra jsou uvedeny v tabulce
9. Budeme také predpokladat, ze senior inzenyr se v prvnich mésicich nebude ucastnit

marketingové strategie.

Tabulka 9: Odhadované naklady na senior inzenyra

Ziskani senior inZenyra (prumérna superhruba mzda pro senior inZenyra ve
spole¢nosti Automoto s.r.0. za 6 mésicii)

Primérna superhruba mzda pro senior inzenyra ve |superhruba mzda:

spolecnosti Automoto s.r.0. za 6 mésicl 70 000 K¢ 420 000 Ke

Zdroj: Vlastni

Celkové¢ odhadované ndklady na projekt, do kterych budeme uvazovat naklady na
jiz provedené aktivity, dal§i odhadované naklady na marketing a naklady na ziskani

senior inzenyra jsou vycisleny na 675 634 K¢.

V aktualnim modelovém piikladu musi Ceské skupina dosahovat derné nuly, aby
byla rentabilni. Cerna nula je dosahovana, pokud jsou kryty celkové fixni naklady
skupiny odepsanymi hodinami na zakazky. Hodinové sazba vyvojovych inzenyrii Ceské
skupiny je vypocitana tak, aby pfi odepsani 137 hodin mési¢né, ¢ernou nulu pokryla.
Hodinova sazba vyvojovych inzenyrua je prodavana za 1000 K¢. Pokud tedy uvazujeme,

v

V4N

Celkové néklady skupiny, které jsou pocitany jiZ s novym senior inZenyrem:
(137 x 1000 x 7) x 12 mé&sict =11 508 000 K¢, tak po realizaci projektu, by se zvysily
naklady 0 5, 87 % na rok z 11 508 000 K¢ na 12 183 634 K¢.

Skupina by néklady na projekt pokryla za 21 pracovnich dni.

((675 634/ 1000) / 7) / 137 =.0,7
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7 Zaver

Hlavnim cilem této prace bylo vytvofit interni marketingovou strategii oddéleni,
s jejiz pomoci oddéleni vybrané organizace dosédhne lepsich prodejnich vysledkt a ziska
nov¢ zakazniky. Marketingova strategie byla potiebnd, protoze byly vytvoreny nové,
unikatni piilezitosti z divodu reorganizace firmy. Po uvolnéni zptsobu rozdélovani
zakazek centrdlou, méa kazdé oddéleni po celém svét€é moznost uchazet se o zakazky

a ziskat tim pro sviij zavod penize a kredit navic.

Vzhledem k tomu, Ze v soucasné dobé v zavodech neexistuje vnitini marketing
z diivodu jeho ,,nepotiebnosti v minulych letech, ziskava ceské oddé€leni vyvoje, které
se marketingem zabyva, naskok. Z divodu ojedinélosti této strategie byla vybrana
skupina, kterd organizacné nélezi do oddéleni vyvoje a zabyva se analyzou plastovych

komponent déle jen Ceska skupina, na které byl tento pilotni projekt testovan.

Strategie, ktera byla pro Ceskou skupinu zvolena, sestavala v prvotnich fazich
z analyz, které mély definovat identitu skupiny samotné. Diky provedené SWOT analyze
bylo zjisténo, ze skupina ma pied sebou velké prilezitosti, které je nutné vyuzit. Jednou
z nich je nove vznikla situace na firemnim trhu. Skupina si proto vytvoti kalkula¢ni vzory
neboli pfesné popisy kazdé sluzby, jeji ¢asové ndrocnosti a ceny, za kterou bude
prodavéna. Také bylo zjiSténo, Ze ma velké mnozstvi silnych stranek, které bude cilené
propagovat. UzZite¢nym zjiSténim rovnéz bylo, ze skupina jeSté neni zralad na velké
zakazky, proto se bude soustfedit na ty mensi, neZ ziska vhodného senior inZenyra, ktery
by dlouhodobé projekty dokézal zastitit.

Portfolio analyza skupiny ukazala, ze se mezi jejich sluZbami nenachazi zadné
hvézdy a upozornila na bidné psy, do kterych byly zatazeny ¢asov€ nadrocné konzultace,
které nebyly zpoplatnény. Nové skupina vytvofila systém prvni hodiny konzultaci
zdarma, pokud zékaznik poskytne své Cislo projektu, na ktery bude t€tovano. V piipade,
7e prvni hodina zdarma bude presazena, vyhrazuje si Ceské4 skupina pravo kazdou dalsi
hodinu uctovat.

Marketingovy audit skupiné pfinesl uzite¢nou skalu informaci, s kterymi mohou
dale pracovat a pomohl jim zmapovat nejen jejich vlastni aktivitu, ale také prostiedi, ve
kterém plisobi.

Benchmarking, ktery byl proveden na vybrané partnery/konkurenty, ktefi se
zabyvaji obdobnymi analyzami, byl plodny z hlediska zji§téni, Ze ostatni skupiny nemayji

témet zadny interni marketing, coZ znamena, ze Ceska skupina ziskéd ve svém piisobeni
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velky naskok. Mezi moznosti zlepSeni, které¢ skupina nalezla, patii zejména zvySovani
odbornosti vlastnich ¢lenti a snaha napodobit formu partnerstvi, které zalozila Némecka
skupina 2. Ceska skupina se bude snaZit zaloZit alianci mezi dal§imi skupinami v ¢eském
vyvoji, s kterymi by rada sdilela dobrou praxi a vyménovala si postiehy z riznych témat.
Skupina se také po vzoru Némeckych skupin bude snazit publikovat odborné ¢lanky
a zapojovat se do odbornych diskuzi.

Marketingova strategie, ktera byla na zaklad¢ marketingovych analyz zvolena,
sestava z dvou hlavnich bodt. Prvnim z nich je tvorba specialnich nabidkovych balic¢ki
na zékladé marketingového komunika¢niho mixu, kdy pro kazdy z balickd bude vybrana
cilova skupina, které bude nabizen. Bali¢ky budou personifikovany podle vybraného
zakaznika nebo okruhu zdkazniki.

Druhym bodem bude zaméteni se na marketingovou komunikaci a PR formou
vytvoteni webovych stranek s informacemi o skuping, jeji nabidce sluzeb, vybaveni
laboratofe a nabizenych bali¢cich. Dale bude vytvofen profil Ceské skupiny na firemni
socialni siti a upraven osobni firemni profil viech ¢lenti Ceské skupiny. Profily budou
pravidelné updatovany a clenové skupiny se boudou aktivné zapojovat do odbornych
diskuzi.

Zamérem zvolenych aktivit je odliSit se od konkurence nejen piipravou balickt
sluZeb s jasné formulovanym rozsahem a cenou, ale také aktivni komunikaci se zdkazniky
| partnery.

Vytvoteni webovych stranek a profilii na firemni socidlni siti ma vytvaret
pozitivni PR Ceské skupiny, ma upozornit a propojit potencialni zakazniky s Ceskou
skupinou a informovat o jejich vysoké odbornosti a unikatni cené napti¢ korporaci.

Vyse zminéné aktivity by mély piispét ke zvySeni poctu zakazek, které skupina
ziska a tim také ke zvySeni pomyslného obratu Ceské skupiny. Usp&snost aktivit bude
posouzena vhodnymi KPI po Sesti mésicich od spusténi marketingovych aktivit.

V prob¢hu tvorby této prace byly zahajeny aktivity spojené s ptipravou webovych
stranek, Gpravou profilll a navazovanim novych partnerstvi. JiZ béhem tohoto snazeni
bylo navdzano zcela nové partnerstvi a zadany nové zakazky od zékaznik, kteti byli

ziskani diky aktivitam, které byly provedeny.
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Summary and keywords

The thesis is focused on creation and application of internal marketing strategy
into the development department. The theoretical part of the Thesis describes marketing
strategy and its methods such as SWOT analysis, Portfolio analysis, Marketing audit and
Benchmarking as well as marketing mix and the procedure of setting up a KPIs. The
practical part of the Thesis consists of active usage of the methods in strategical marketing

such as SWOT analysis, Portfolio analysis, Marketing audit and Benchmarking.

In the second chapter the diploma thesis deals with the theoretical explanation of
Marketing planning and plans, situational analysis such as SWOT, Portfolio analysis and
Marketing audit. It also consists of explanation of Benchmarking, Marketing mix, Online
marketing and KPI. The next chapter describes the target of the diploma thesis and its
methodology. The following chapter focuses on the practical implementation of analysis.
The next part describes the results of the analysis. The sixth chapter focuses on discussion

about suggested strategy and KPI.

Keywords

Marketing, Internal Marketing, Marketing strategy, Marketing audit,
Benchmarking, SWOT analysis, Portfolio analysis, KPI, Marketing methods,
Development, Developers, Corporation, Reserch, Web pages, Articles, Company social

network.
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