Univerzita Pardubice

Fakulta ekonomicko-spravni

Marketingov4 strategie vybrané firmy
Be. Erik Bezvoda

Diplomova prace

2018



Univerzita Pardubice
Fakulta ekonomicko-spravni
Akademicky rok: 2017/2018

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DiLA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pi{jmeni: Be. Erik Bezvoda

Osobni éislo: E15985

Studijni program: N6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Ekonomika a management podniku
Nézev tématu: Marketingova strategie vybrané firmy.

Zadédvajici katedra: Ustav podnikové ekonomiky a managementu

Zidsady pro vypracovani:

Cilem préce je zpracovat navrh marketingové strategie a marketingového mixu pro vybra-
nou firmu. Nedilnou sougésti bude analyza spole¢nosti, vlastni marketingovy vyzkum a ndvrh
moZzného vyuZiti internetovych a mobilnich forem marketingu.

Osnova;:

- Pravidla pro marketingovy vyzkum.

- Popis vybrané spolecnosti.

- Popis stavajici marketingové strategie vybrané firmy.
- Marketingovy vyzkum a jeho vyhodnoceni.

- Névrh marketingové strategie a marketingového mixu.



Rozsah grafickych praci:
Rozsah pracovni zpravy: cca 55 stran
Forma zpracovani diplomové price: tiSténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

BLYTH, A. Brilliant online marketing. Pearson, 2010. 176 s. ISBN 0273737457.
HORAKOVA, H. Marketingové strategie. Praha : Idea Servis, 2014. 104 s.
ISBN 978-80-85970-81-4.

JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2008. 272
s. ISBN 978-80-247-2690-8.

JANOUCH, V. Internetovy marketing. Brno : Computer Press, 2015, 376 s.
ISBN 978-80-251-4311-7.

KARLICEK, M. Ziklady marketingu. Praha : Grada Publishing, 2013. 256 s.
ISBN 978-80-247-4208-3.

KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2013. 816 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

Zdroje na internetu.

Vedouci diplomové préace: Ing. Hana JonaSova, Ph.D.

Ustav systémového inZenyrstvi a informatiky

Datum zadéni diplomové prace: 2. zari 2017

Termin odevzdén{ diplomové prace: 30. dubna 2018

L.S.

doc. Ing. Romana Provaznikovd, Ph.D. doc. Ing. Marcela KoZend, Ph.D.
dékanka vedouci ustavu

V Pardubicich dne 2. zaf 2017



Prohlasuji:

Tuto praci jsem vypracoval samostatné. Veskeré literarni prameny a informace, které jsem

v praci vyuzil, jsou uvedeny v seznamu pouzité literatury.

Byl jsem sezndamen s tim, Ze se na moji praci vztahuji prava a povinnosti vyplyvajici ze zako-
na ¢. 121/2000 Sb., autorsky zakon, zejména se skutecnosti, ze Univerzita Pardubice ma pra-
vo na uzavieni licen¢ni smlouvy o uZiti této prace jako Skolniho dila podle § 60 odst. 1 autor-
ského zakona, a s tim, Ze pokud dojde k uziti této prace mnou nebo bude poskytnuta licence
o uziti jinému subjektu, je Univerzita Pardubice opravnéna ode mne pozadovat ptiméieny
piispévek na uhradu nakladi, které na vytvofeni dila vynalozila, a to podle okolnosti

az do jejich skutecné vyse.

Beru na védomi, ze v souladu s § 47b zakona ¢.111/1998 Sb., o vysokych Skolach a o zméné
a doplnéni dalSich zékoni (zakon o vysokych Skolach), ve znéni pozdéjsich predpist, a smér-
nici Univerzity Pardubice ¢. 9/2012, bude prace zvetejnéna v Univerzitni knihovné a pro-

stitednictvim Digitalni knihovny Univerzity Pardubice.

V Pardubicich dne 26. 4. 2018

Erik Bezvoda



PODEKOVANI

Rad bych podekoval své vedouci prace Ing. Hané JonaSové, Ph.D. za velmi vstiicny pfi-
stup, odbornou pomoc, cenné rady, pfipominky a poskytnuté materidly, které mi pomohly

pfi zpracovani této diplomové préce.

Dale jsem vdécny vedeni spolecnosti Petrof, s.r.o. za moznost zpracovani diplomové pra-

ce, poskytnuty Cas, ochotu sdilet potfebné materidly a celkovy nahled do déni spolecnosti.



ANOTACE

Diplomové prace pojednavd o marketingu firmy Petrof, s.r.o. Prvni ¢ast prace je vénovana
shrnuti zékladnich teoretickych poznatki, tykajicich se dané problematiky. Nasleduje cast
prakticka, kterd je zamétena piimo na marketingovou strategii zvoleného podniku. Cilem této
¢asti je zpracovani interni a externi analyzy firmy, provedeni vlastniho marketingového vy-
zkumu a na zékladé vSech zjisténi navrzeni nové marketingové strategie.

KLICOVA SLOVA

Marketing, marketingovy mix, marketingova strategie, marketingovy vyzkum, Petrof, SWOT

analyza

TITLE

The marketing strategy of the organization

ANNOTATION

This work deals with marketing strategy of Petrof, s.r.o. Theoretical part consists of expertise
overviews about marketing strategy. The aim of practical part is marketing strategy proposal
for Petrof, s.r.o. based on internal and external analysis and personal marketing research.
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UvVOD

Jednim z klicovych rozhodnuti kazdé spolecnosti je urceni vlastni firemni strategie. Jeji nedil-
nou a velice dulezitou soucasti je marketingova strategie, protoze kvalitni vyrobek ¢i sluzba

se samy na trhu neprosadi.

Trhy se rychle méni, ptibyvaji stdle novi konkurenti, tvoii se nové distribu¢ni a komunikacni
kanaly a zakaznici velmi citlivé reaguji na cenu. Znat jejich soucasné potieby, mit aktualné
zmapovanou konkurenci a trh jako celek je velmi dilezité. Je tfeba poskytovat ten spravny
produkt, za spravnou cenu, na spravné misto a ve spravny ¢as. Podniky se také nesmi spol¢hat
je stale novym pftilezitostem a hrozbam na trhu a pfi tom co nejlépe vyuzivat své silné stran-

ky.

,Odlis se nebo zemri.“ je vyrokem marketéra Jacka Trouta z roku 2000 a je také zadkladnim
pravidlem, kterym se je tieba pfi tvorbé marketingovych strategii tidit. Jak chce podnik pie-
sveédcit zakaznika o koupi vyrobku, ktery se nijak nelisi od konkurence? Jak ptipravit marke-

tingovou kampan, kdyZz firma nevi, co zdkaznici chtéji, jak mysli a co je ohromi?

Hlavnim cilem této prace je navrzeni nové marketingové strategie pro firmu Petrof, s.r.o.,
jejiz soucasti bude vyuziti internetovych a mobilnich forem marketingu. Navrh se zaklada
na analyze vnéjSiho a vnitiniho prostredi této spolecnosti a vlastnim marketingovém vyzku-
mu. Spolecnost Petrof, nejvétsi evropsky vyrobce pian, byla k Gcelim této diplomové prace
vybrana pro jeji dlouholetou tradici na ¢eském izemi a vyznamnou pozici na svétovém trhu

akustickych pian.

Prvotnim tkolem prace bude seznémit Ctenafe s problematikou marketingu a to zejména
s principy marketingového fizeni a marketingovymi nastroji véetné¢ marketingového mixu.
Nasledné bude spolecnost Petrof, s.r.o. pfedstavena a jeji souCasnd situace zanalyzovéna.
Ptedmétem analyz budou vnéjsi vlivy na podnik, makroprostiedi na kli¢ovych trzich a marke-
ting podniku. Déle budou uzitim vlastniho marketingového vyzkumu zjistény informace,

na jejichz zakladé bude mozné zhodnotit piisobeni Petrofu na ceském trhu.

Vsechna dosavadni zjisténi budou v dal$im kroku vyuzity k sestaveni ptfehledu silnych a sla-
bych stranek podniku, nastalych ptilezitosti a hrozeb. Vyhodnocenim vsech diilezitych fakto-
r0 bude urCena optimdlni strategie. Zavér prace bude vénovan navrhim a doporucenim

ve formé& nového marketingového mixu.
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Problematika marketingu spolecnosti Petrof, s.r.o. bude konzultovana s vedenim marketingo-
vého oddéleni firmy. Konzultaci bude také vyuzito k urceni cilti a pfipravé marketingového

vyzkumu.
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1 MARKETING

Marketing je ¢innost, soubor procest a zamérl, jejichz nejdulezitéjsi slozku tvoii uspokojo-
vani potieb zdkaznika. Prostupuje vSemi Cinnostmi firmy od zajiSténi zdroji az po prodej
a poprodejni servis. Podle Kotlera marketing predstavuje ,,Spolecensky a manazersky proces,
jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby

a smeény produktut a hodnot.* [12, str. 4]

1.1  Marketingové prostredi

Veskeré marketingové aktivity podniku se odehravaji v marketingovém prosttedi. Jsou v ném
zahrnuty vSechny faktory, které ovliviuji firmu, jeji vyrobni procesy, technologie, obchod
a chovani jejich zdkazniki. Za ucelem identifikace téchto faktort a rozpoznani sméru a inten-
zity jejich pusobeni jsou realizovany marketingové vyzkumy a tvofeny informacni systémy.

Marketingové prostiedi Ize rozd¢€lit na mikroprostiedi a makroprostiedi. [10]

1.1.1 Mikroprostredi

Mikroprostiedi se tyka bezprostiedné podniku. Patii sem firemni prostfedi, dale do n¢ho za-
hrnujeme dodavatele, odbératele, zprosttedkovatele, konkurenci a vetejnost. Kotlerovo[12]
rozdéleni spojuje zadkazniky a dodavatele do jednoho celku zvaného dodavatelsko-

odbératelské vztahy a zahrnuje také charakter cilového trhu.

1.1.2 Makroprostiedi

Makroprostiedi predstavuje $irSi okoli podniku. Jeho faktortim je nutno se do jisté miry pii-
zpusobit. Jedné se o celospolecenské vlivy, které je nemozné ¢i velmi nesnadné predvidat. Je
ale nutné, tyto vlivy monitorovat a podrobovat je diikkladnym analyzdm. Makroprostiedi urcu-

je, které aktivity podniky mohou a nemohou provozovat. Tvoii ho nésledujici faktory. [10]

» Ekonomické faktory;

* Technické a technologické faktory;
* Demografické faktory;

= Socialni faktory;

= Politicko-regula¢ni faktory;

= Faktory pfirodniho prostfedi.
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1.2  Marketingové strategie

Marketingové strategie predstavuji smér, kterym se firma vydava v urCitém c¢asovém obdobi.
Takovou strategii tvoii zejména dv¢ oblasti. Prvni oblasti je segmentace a targeting, slouzici
k zaméfeni cilového zdkaznika. Druhou sekci tvoii positioning, ptedstavujici zavedeni vlast-

nosti v mysli spottebitele, na jejichz zéklad¢ realizuje néslednou koupi produktu. [12]

Jak jiz bylo uvedeno, hlavnim ukolem marketingu je uspokojovat potieby zakaznika. Aby
toho byl podnik schopny, musi pravidelné aktualizovat svou marketingovou strategii. Upravu-
je ji tak, aby co nejlépe vedla k dosazeni vytyCenych marketingovych cilii v zévislosti

na mnozstvi zdroju a vyvoji na trhu.

Celkovy proces uspokojeni potieby zakaznika koncici ziskem pro podnik zacina u péti faktort
situacni analyzy. Pro marketingovou strategii je vychodiskem metoda 5C, jenz vyuziva klade-

ni otazek k urceni sméru vyvoje marketingu podniku.[25]

= Customers: Jaké potteby zékaznikii by mél podnik uspokojit?

»  Company: Jakymi dovednostmi podnik disponuje, aby je uspokojil?

=  Competition: S kym se v konkurencnim boji podnik stietdva na tirovni uspokojeni
danych potieb?

» (Collaborators: Kdo mtze podniku pfi plnéni cile pomoci?

» Context: Které faktory vnéjsiho prosttedi ovliviiuji moznosti podniku uspokojovani

potieb?

Tvorba strategie se vétSinou zakldda na marketingovych analyzach. Zajima nas, jakou pozici
hajime na trhu, jaké je vnimani nasi firmy mezi zdkazniky, na co zékaznici reaguji, jaké pod-
minky z okoli nds omezuji a dalsi faktory nezbytné k formulaci optimalni marketingové stra-

tegie.
Marketingovou strategii 1ze rozdélit do ¢tyt fazi: [20]

* Faze analyz — zahrnuje prizkum trhu (segmentace trhu a provedeni analyz);
» Faze syntézy — tvorba marketingového mixu s jeho sloZkami,
» Faze realizace — vyroba a prodej dle planu;

» Faze kontroly a korekce — vyhodnocovani vysledkt, optimalizace strategie.
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1.2.1 Clenéni marketingovych strategii

Jednim z mnoha ¢lenéni marketingovych strategii je ¢lenéni dle prvki marketingového mixu,

v ramci ného se voli Ctyfi optimalni strategie: produktova, cenova, distribucni a propagacni

strategie. Porter [23] nabizi jiné ¢lenéni - na tfi mozné konkurencni strategie.

Strategie minimalnich nakladi — Podnik snizovanim svych ndkladii poskytuje pro-
dukt ¢i sluzbu za minimalni cenu v porovnani s konkurenci a tim ziskava vétsi podil
na trhu;

Strategie diferenciace produktu — V ramci této strategie se podnik snazi oslovit za-
kazniky jedinecnymi vlastnostmi produktu, vysokou kvalitou, doplitkovymi sluzba-
mi ¢i svou image vzdy lepsi v porovnani s konkurenci;

Strategie trzni orientace — Jde o orientaci na mens$i segment trhu a poskytovani pro-

duktu ¢i sluzby dle specifickych pfani a potieb zdkaznikl v dané skupin€.

Zaméfeni na minimalni ndklady je vhodné pro firmy, které se marketingem pfili§ nezabyvaji

a jsou spiSe orientovany na vyrobu a distribuci. Firmy nedisponujici dostatkem zdroji

pro osloveni vSech zdkaznikii na trhu Casto voli strategii trzni orientace.

Dalsi ¢lenéni vymezil Kotler[4] zalozené na pfedpokladu, ze marketingova strategie je urCena

na zaklad¢ postaveni podniku a jeho podilu na trhu.

Strategie trzniho vidce — Trzni viidce, spolec¢nost s nejvétsim podilem na trhu, se
zam¢iuje na udrzeni své dominantni pozice pouzitim vhodnych ochrannych pro-
sttedkl, které ztizi prinik na trh pro potencionalni konkurenci. K udrzeni ¢i zvétSeni
stavajiciho podilu na trhu je nutné neustale inovovat nabidku, zvySovat kvalitu a vy-
tvofit vlastni bariéry vstupu na trh;

Strategie trzniho vyzyvatele — Trznimi vyzyvateli jsou pfedni spolecnosti, které
nejsou trznimi vudei. Zamétuji se na zvétSeni podilu na trhu na ukor vidce nebo ji-
nych spole¢nosti s viditelnymi problémy a nedostatky;

Strategie trzniho nasledovatele — Trzni nasledovatel respektuje postaveni viidce, ne-
snazi se vést s nim konkuren¢ni boj. SnaZzi se bud’ pouze imitovat nabidku a marke-
tingové aktivity viidce nebo se odlisit vyssi kvalitou a jedinecnosti;

Strategie obsazovani trznich mezer — Typicka strategie pro mensi spole¢nosti dispo-
nujici specialni schopnosti ¢i vyhodou zddanou mensi ¢asti trhu. Tento maly seg-

ment trhu vétSinou neni pro vétsi spolecnosti zajimavy.
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2 MARKETINGOVE RiZENI

Marketingova strategie uruje zpusob, jakym bude dosazeno cili stanovenych v ramci marke-

tingového fizeni. [16]

Marketingové fizeni lze definovat jako proces stanovovani hlavnich firemnich cild a cest
k jejich dosazeni. Jeho ucelem je zajistit firmeé konkuren¢ni vyhodu, plné vyuzivat vSech do-
stupnych zdrojii a schopnosti podniku a dosdhnout souladu mezi jeho ¢innostmi a prostfedim
ve kterém se nachédzi. Marketingové fizeni v neposledni fadé definuje pravidla jednani a pro-

gram vSech moznych rozhodnuti ve v§ech moznych situacich, které mohou nastat.[27]

Proces marketingového fizeni vychazi vzdy z jistych omezeni, které jsou oznacovana jako
uzka mista. Tyto omezujici veli¢iny mohou tvofit pevné zavazky (ivery, kontrakty) sjednané
na n¢jaké obdobi, ¢as nutny k ptipravé produktu a jeho uvedeni do prodeje, nebo ocekavani
budouciho vyvoje na trzich a dalsi. I stadia zivotniho cyklu produktu piedstavuji pro dany

podnik uzké mista, protoze marketingové fizeni vzdy vychazi ze soucasného stavu.[27]

2.1 Etapy marketingového Fizeni

U marketingového fizeni je mozné vycClenit tii na sebe navazujici etapy, ve kterych je strate-
gicky marketing zavadén. Jak je zndzornéno na obrazku nize, jsou to etapy planovaci, reali-

zacéni a kontrolni.

Strategicky Hdici proces

Poslini podnik Cile podnikn a

dni strateg. 1 gu| Frilefitosti podniko

Strategicky marketingovy proces

Plinovaci etapa Realizadni etapa Kontrolnd etapa
1. markstingowva 1. wlasini sestavend . métend
sbiuacni analyza plam dosaFamych
2. stenoveni cili a Z. wytwodeni vysledki a
formuilscs strategii ————#| markstingove ——————  porovmni s planem
3. sestavend OrgANZACs 2. hodnoceni,
marketingového korigovani a vyt
planu odchylbak

f f f

Zpetna varhy a korekcs

Obrazek 1: Marketingové tizeni

Zdroj:[6]
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2.1.1 Etapa planovaci

Ve fazi planovani je cilem identifikovat situaci, ve které se podnik pravé nachédzi. Provadi se
tzv. situacni analyza, v niz na zaklad¢ analytického zhodnoceni minulého vyvoje, soucasného
stavu a odhadu stavu budouciho podnik stanovuje firemni cile a formuluje strategii. Zkouma-
ny jsou vlivy interni, které vypovidaji o vnitini situaci v podniku (firemni schopnosti a nedo-

statky), a vlivy externi, které na podnik piisobi z okoli a nejsou ovlivnitelné.

Marketingové planovani se zamétuje na potieby zakaznika, z ¢ehoz vyplyva kazdé marketin-
gova Cinnost. Je urCena jasna pozice, kterou firma bude zastdvat na trhu a na co se pfi uspoko-
jovani zakaznickych potieb bude pfesné orientovat. V ramci etapy planovani jsou uskutecné-

ny nasledujici kroky: [6]

» Marketingova situacni analyza;
= Stanoveni marketingovych cili;
* Formulace marketingovych strategii;

= Zhotoveni marketingového planu.

Je mozné zvolit si systém, jakym bude podnik uskuteciiovat tyto kroky. Jednim stylem plano-
vani je smér tzv. zdola nahoru (Down - Top), ktery by podnik realizoval v potadi, jakym jsou
vyse vypsany. Vychodiskem jsou jednotlivé marketingové Cinnosti, od kterych se sumarizaci
odvozuje marketingovy plan. Postupovat mizeme také shora doli (Top — Down), tedy nej-
prve je zhotoven marketingovy plan tvotici zaklad pro cile a strategie. Oba styly mizeme

propojit, kdy se jednotlivé ¢asti v rdmci marketingového planovani dopliuji. [7]

Pojmy marketingova strategie a marketingovy plan v nékterych ptfipadech chybné nebyvaji

rozliSovany. Neznamenaji totéz.

Marketingové plany jsou pisemné dokumenty slouzici jako vychozi material ke koordinaci
marketingového usili firmy. Pfedstavuji soubor sepsanych opatieni nutnych pro uspésnou
realizaci marketingové strategie. Obsahuji vétSinou zavéry marketingovych Setfeni. Je v nich
vyznaceno, ¢eho si pfejeme dosadhnout v urcitém case v budoucnosti a prostiednictvim jakych

prostiedkii. Slouzi jako podklad pro nalezitou komunikaci uvnitt a viné podniku. [18]

Marketingovy plan by mél byt zprostiedkovatelem ¢tyit funkei: komunikace, delegovani pra-

vomoci, koordinace a alokace. [28]
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2.1.2 Etapa realizace

Vytvoteni optiméalniho marketingového planu neni garanci dosaZeni pozadovanych cill. Je
nutné, aby byl podnikem uspésné realizovan. Ucelem faze realizace strategického marketin-
gového procesu je uvedeni marketingového planu efektivnim zptisobem do kazdodenni praxe.

Uspé&sna realizace se znaci splnénim viech cilii stanovenych v marketingovém planu. [6]
Aktivity realizacni etapy lze znazornit pomoci metriky OSCAR: [7]

= QObjectives (cile) — pfedstavuji metitelny vystup pozadovany po realizaci aktivit;
= Specialization (specializace) — zamétuje ¢innosti na konkrétni klicovou oblast;
» Coordination (koordinace) — propojuje ¢innosti do jednoho sladéného celku;
* Authority (pravomoc) — rozdéluje nezbytné pravomoci jedinctim ¢i organiza¢nim
jednotkam;
= Responsibility (zodpovédnost) — urcuje pracovnikiim odpovédnosti za dosazeni dil-
¢ich vysledkd.
Strategicka realizace piedpoklada transformaci cilti dlouhodobych na pfislusné kratsi Casové
obdobi, protoze dlouhodobé cile jsou fakticky realizovany pomoci cila kratkodobych (obvyk-
le ro¢ni). Jednotlivé kratkodobé cile jsou klicovym ptevadéjicim mechanismem k dosahnuti
marketingovych strategii. Realizacni faze zahrnuje sestaveni vlastniho planu a vytvofeni mar-

ketingové organizace, v ramci které je mozné plan prevést do praxe. [6]

2.1.3 Etapa kontroly

Zhotovenim realizace se marketingové fizeni ubird do faze kontroly. Kontrola je dtlezitou
funkei zahrnujici vSechny cinnosti, pomoci nichz je zjistovano, zda dosahované vysledky
odpovidaji planovanym hodnotdm. Ty by mély byt pfesné stanoveny, aby bylo mozné provést
validni kontrolu a marketingové aktivity pfesn¢ vyhodnotit. Hlavnim nastrojem kontroly je
korigovani, vyuziti odchylek od planovanych hodnot ve smyslu zpétné vazby k optimalizaci

vysledkd.

Z hlediska ptisobnosti rozliSujeme tfi typy kontroly: preventivni kontrola (zamétuje se na zjis-
tovani kvantitativnich a kvalitativnich odchylek), pribézna kontrola (kontroluje pritbéh ope-
raci v porovnani se stanovenym pldnem) a kontrola zpétnou vazbou (zamétuje se na konecné
vysledky). Kontrola neméd jednoznacné¢ charakter prezkoumavani, spiSe nese charakter analy-

ticky a rozborovy. [7]

Kotler navrhuje rozliSovat kontrolu marketingového fizeni na ¢tyfech urovnich: [12]
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= Kontrola ro¢niho planu — pfedstavuje vyhodnoceni cili vychazejicich z ro¢niho pla-
nu, stanoveni kvartalnich a mési¢nich cild, sledovani vykonnosti na trhu, uréovani
pricin ptipadnych nesouladii a uc¢inéni opatieni;

= Kontrola rentability — hodnoti ziskovost formou rentability produktii, zakaznickych
segmentt a dalSich relevantnich veli¢in;

= Kontrola efektivnosti — analyzuje pomér mezi vydaji vyloZzenymi na marketingové
¢innosti a méfitelnymi piinosy plynoucimi z téchto aktivit;

= Kontrola marketingové strategiec — znamena Uplnou nezavislou kontrolu ve formeé

marketingového auditu.

2.2 Ziskavani konkuren¢ni vyhody

Nastrojem k tomu, aby podnik ziskal konkuren¢ni vyhodu, je koncept tfi navazujicich ¢innosti
v ramci prizkumu trhu. Hlavnim cilem je vymezeni trhi a soucasnych a potencionalnich za-
kaznikti, na které bude firma svou marketingovou strategii orientovat. Kotler popisuje STP

kontinuum takto: [12]

» Trzni segmentace: 1) Identifikace zakladen pro segmentaci trhu;
2) Vpracovani profilii vyslednych segmentt;
* Trzni targeting: 3) Vypracovani ukazatell atraktivity segmentu;
4) Vybér cilovych segmentt;
» Trzni positioning: 5) Vypracovani positioningu pro jednotlivé cilové segmenty;

6) Ptiprava marketingového mixu pro jednotlivé segmenty.

2.2.1 Segmentace

V ramci segmentace délime heterogenni trh na segmenty, které tvoii ucelené skupiny zakaz-
nikl sdilejici podobny stav ptani a potteb. Cilem segmentace je vyuzit tohoto rozliSeni
k efektivni alokaci zdroji na ty produkty a sluzby, po kterych je v rdmci segmentu poptavka,
kde 1ze ptisobit marketingovou komunikaci stejnorod¢. Slouzi k pfesn&jsimu zacileni marke-

tingové strategie a prizptisobeni marketingového mixu. [13]
V marketingu se rozliSuji tii irovné segmentace:

* Hromadny marketing — chybi rozdéleni trhu na segmenty, stejny produkt ¢i sluzba je
nabizen vSem zdkaznikiim
» Segmentovany marketing — komunikace souvisejici s nabizenymi produkty a sluz-

bami je orientovana dle ptislusnych segmenti
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= Mikromarketing — jedna se o nejpiesnéjsi zacileni, orientace na konkrétni potfebu

konkrétniho zakaznika

Nejcastéji se v souCasnosti vyskytuje stfedni uroven segmentace — segmentovany marketing.
Skupiny Ize vytvaret na zaklad¢ geografickych faktort, demografickych faktorti, ndkupniho

chovani, psychografickych faktort, velikosti objednavek, ziskovosti a dalsich kritérii.

2.2.2 Targeting

V ramci targetingu, neboli zacileni, dochazi k vybéru segmentli podle jejich atraktivity a po-
tencionalu. Mezi klicové faktory pii vybéru patii velikost trhu, ristovy potencial, konkurence,
dostupnost, kompatibilita a konzistence sdéleni v ramci daného segmentu. Zacileni je nedife-
rencovang, diferencované nebo koncentrované. Je mozné zaméfit se na vice segmentt s cilem

prodeje vice produktii a sluzeb. Vybér je zavisly na povaze nabizen¢ho produktu nebo sluzby.

[11]

2.2.3 Positioning

Cilem positioningu je definovat, jak bude nabidka podniku vnimana vybranou skupinou za-
kaznikd. Dochazi k ur¢eni odlisSnosti vlastni nabidky od konkurence, srovnani s o¢ekavanim
a potfebami vybrané skupiny a specifikaci mista v mysli zdkaznika, které chce podnik za-

ujmout. Uvazuji se faktory odliseni, které znadzornuje nasledujici tabulka. [11]

Tabulka 1 Faktory odliseni

Produkt Sluzby Personal Distribuce Image
Forma Dostupnost Kompetentnost Pokryti Symboly
Vlastnosti Dodavky Zdvotilost Odbornost Média
Vykonnost Instalace Divéryhodnost | Uginnost Atmosféra
Kvalita Skoleni Spolehlivost Udalosti
Konzistence Poradenstvi Zodpovédnost

Mira splnéni Udrzba Komunikativnost

ocekavani Opravy

Trvanlivost Rozmanitost

Spolehlivost

Opravitelnost

Styl

Design

Zdroj: [11]
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Je nutné odlisit svou nabidku od konkurencni, zvyraznit ptednosti naseho produktu ¢i sluzby
a potlacit pfipadné nedostatky. Odlisit se 1ze formou vlastnosti produktu zalozenych na tzv.
Unique Selling Proposition, pouziva se zkratka USP. Jedna se o jedinecné prvky naSeho pro-
duktu, kterymi nedisponuje produkt konkurence a které jsou relevantni pro danou cilovou
skupinu. Zaméfeni se na tyto unikatni prodejni znaky je zpiisob, jak miize podnik ziskat podil

na trhu odliSenim se od konkurence. [11]
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3 NASTROJE MARKETINGOVEHO RIZENI

V jednotlivych etapach marketingového fizeni jsou uzivany rozli¢né nastroje, které jsou za-
kladem pro rozhodovani fidicich marketingovych pracovnikli. Mezi nejrozsifenéjsi nastroje

patii: SWOT analyza, PEST analyza, marketingovy vyzkum a pfedev§im marketingovy mix.

3.1 SWOT analyza

SWOT analyza vyhodnocuje soucasnou pozici podniku a veskeré podstatné stranky pro jeho
fungovani. Je metodou k identifikaci silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb, z ¢ehoz
pochazi nazev této analyzy. Zaklad metody spociva v klasifikaci a ohodnoceni jednotlivych

faktori rozdélenych do téchto ctytech skupin. [6]

= Strenghts — silné stranky;

=  Weaknesses — slabé stranky;
= QOpportunities — ptilezitosti;
» Threats — hrozby.

Analyza vychazi z ptredpokladu, ze podnik dosdhne ispéchu maximalizaci piednosti a ptilezi-
tosti a soucasn¢ minimalizaci nedostatktli a hrozeb. Hled4 se co nejvice charakteristik a ptikla-
da v ramci vSech skupin a nasleduje porovnani. Silné a slabé stranky se tykaji predevsim pod-

niku, zatimco hrozby a ptileZitosti tvoti faktory ptichazejici z okoli. [6]

Tato metoda poskytuje manazerim hodnoceni, z néhoz mohou vyvodit strategické alternativy
nejvhodnéjsi pro jejich situaci. Je vhodné ji provadét periodicky, aby informovala o zméné
vyznamu internich a externich oblasti zptisobenych realizovanymi podnikovymi ¢innostmi.
V z4dném ptipad¢ by neméla SWOT analyza byt ¢innosti provadénou jen v momenté, kdy se

podnik dostava do potizi. [6]

Prvky SWOT analyzy Ize seskupit do mtizky, ktera je prostfedkem k vybéru vhodné strategie.

Znazoriiuje ji nasledujici tabulka.

Tabulka 2 SWOT analyza

S — silné stranky W - slabé stranky
O — prilezitosti Strategie SO Strategic WO
T — hrozby Strategie ST Strategic WT

Zdroj: upraveno podle [6]
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= Strategie SO — vyuziti silnych stranek na ziskani vyhody, vyvoj novych metod
pro rozvoj silnych stranek;

= Strategie WO — pfekonani slabin pro vznik a vyuziti novych pfilezitosti;

= Strategie SW — zamezeni hrozbam prostfednictvim silnych stranek;

= Strategie WT — minimalizace nakladli a omezeni hrozeb, které ohrozuji slabé stran-

ky.

Posuzuje se, kterd skupina faktor ve vnitinim a vnéjSim prostiedi podniku pfevazuje. Jednot-
livym prvkiim je mozné piidé€lit body (napiiklad v rozpéti od 1 do 10), pfedstavujici miry sily

a slabosti danych charakteristik nebo miry dulezitosti hrozeb a ptilezitosti. [6]

Peclivé zpracovani SWOT analyzy umoziluje podniku vyuzit svého potencialu, pfedchazet

riziklim, podchytit naskytnuté pfileZitosti a eliminovat dosavadni nedostatky.

3.2  PEST analyza

PEST analyza je metodou slouzici k identifikaci oblasti, jejichz zména mlize nést vyznamny
dopad na podnik, a k odhadu téch konkrétnich zmén, ke kterym miize v danych oblastech do-
jit. Zahrnuje v sob¢ faktory externich vlivii makroekonomického prostiedi. Obecné tak lze

metodu PEST analyzy oznacit jako strategicky audit vlivu makroprostiedi.

Metoda se uziva pii planovani velkych projekti a dlouhodobych strategickych zdmért, které
mohou byt determinovany externimi vlivy. Je ¢asto vyuzivdna pro analyzu vstupu produktu

na trh a zkoumani jeho potencionalniho odbytu. [19]
Nazev metody je akronymem obsazenych skupin faktora.

= Politické prostiedi — hlavnimi faktory jsou stabilita politické scény, soucasné a bu-
douci legislativa, ¢innost regulac¢nich organti, environmentdlni podminky, uroven
doméci lobby, valky a konflikty;

» Ekonomické prostiedi — sleduje se zejména danové zatizeni, ménova stabilita, za-
hrani¢ni pobidky, exportni podminky, ekonomicka situace;

» Socidlni prostfedi — tvofi statistickd data jako demografické ukazatele, trendy Zivot-
niho stylu, spotiebitelské zvyky, vnimani reklamy, troven korupce;

» Technologické prostiedi — podava informace o trovni technologii, infrastruktufe,

pramyslu, informatice, inova¢nim potencialu.

Hlavni zdroje téchto informaci pfedstavuji statistické ufady, mezinarodni organizace, zakono-

darné organy a vlady.
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PEST analyza pokryva vSechny vyznamné makroekonomické ukazatele. Aby nedoslo k nad-

bytecné rozsahlosti analyzy, je vhodné pii jejim zpracovani postupovat v nékolika krocich.

Nejdiive je nutné vramci jednotlivych prostfedi eliminovat oblasti, které nejsou
k zamysSlenému projektu relevantni. V dalS§im kroku se stanovi pozadovand hloubka analyzy.
Neméla by byt pfehnané detailni, ale m¢la by dokonale pokryt vSechny klicové rizikové fak-
tory. Nasledn€ se piipravi samotna analyza a ve ¢tvrtém kroku se z ni udéla piehledny vytah,

idealné v bodech. [19]

3.3 Marketingovy vyzkum

Mezinarodni organizace European Society for Opinion and Marketing Research zjednodusené

definuje marketingovy vyzkum jako naslouchani spotiebiteli. [15]

Ptedstavuje néstroj pro rozhodovani v procesu marketingového fizeni. Informace poskytnuté
marketingovym vyzkumem umoziuji porozumét trhu, identifikovat ptilezitosti a problémy
spojené s podnikanim na tomto trhu, formulovat sméry marketingové ¢innosti a hodnotit jeji

vysledky. [29]

Pro to, aby manaZzefi na zéklad¢ vystupnich informaci dokazali pfijimat spravna rozhodnuti,

musi byt tyto informace v optimalnim mnozstvi, kvalité a casu. [15]

Pro marketingovy vyzkum je charakteristicka jedinecnost, vypovidaci schopnost ale také vy-

soké finan¢ni néklady a Casova narocnost.

Provadi se za ucelem deskripce, tj. popis urcitého stavu nebo probihajicich trendli, explanace,
tj. vysvétlovani pticin zkoumanych jevl a procest, nebo predikce, tj. odhad budouciho vyvoje

trhu.
Mezi nejcastéjsi formy aplikace marketingového vyzkumu patii: [29]

= Vyzkum trhu, zabyva se zkoumanim rozsahu, umisténi a charakteristik trhu;

=  Vyrobkovy vyzkum, zamétuje se na problémy spotiebitelské akceptace existujicich
nebo novych vyrobki;

* Vyzkum propagace, je zaméfeny na vybér nejvhodnéjSich propagacnich médii
a na méfeni jejich ucinnosti;

= Vyzkum distribucnich cest, ziskava informace pro stanoveni racionalnich cest
a ucinnych metod prodeje;

* Cenovy vyzkum, zabyva se feSenim otdzek cenové politiky (méfeni citlivosti po-

ptavky na rtizné arovné cen, analyza cen konkurence).
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3.3.1 Priprava vyzkumu

Prvotni f4zi marketingového vyzkumu je pfipravnd etapa. Zahrnuje aktivity nezbytné
pro uspésnou realizaci pribéhu vyzkumu a pro ziskani kvalitnich vysledkt. V této ¢asti vy-

zkumu jsou feSeny nasledujici oblasti: [29]

* Definovani problému — spociva v pfesném vymezeni tcelu a cilli vyzkumu. Urcuje
se, v ¢em problém spociva a co ma byt vyzkumem zjisténo. Déle I1ze formulovat hy-
potézy mozného feSeni problému, coz je napomocné k lepsi specifikaci otazek;

= Specifikace informaci — ptfedstavuje klasifikaci informaci, které jsou shromazd’ova-
ny a zkoumany v procesu marketingového vyzkumu. Obecné jsou déleny na: pri-
marni (ziskdny vlastni Cinnosti a slouzici predevsim potiebdm vyzkumu) a sekun-
darni (relevantni informace shromazdény jinym subjektem pro jiny ucel); interni
(ziskavané ze zdroju vlastniho podniku) a externi (Cerpané mimo vlastni podnik);
kvantitativni (méfitelné, vyjadiujici mnozstvi, velikost, troven ¢i intenzitu zkouma-
nych jevil) a kvalitativni (neméfitelné, popisujici jevy pomoci pojmu a kategorii);

» Zdroje informaci — v oblasti zdrojii informaci se urCuje, z jakych pramenti budou
specifikované informace Cerpany. DéEli se na zdroje primarnich informaci a zdroje
sekundarnich informaci, které jsou déle interni nebo externi;

» Metoda sbéru informaci — vybér metody je ovlivnén predev§im ucelem a cili vy-
zkumu, na nichZ zavisi kvantita a kvalita chténych informaci, a charakterem zkou-
manych skutecnosti, ktery ovliviiuje zejména dostupnost informaci,

* Projekt vyzkumu — je planem realizace a kontroly vyzkumu, dokumentem, ktery ob-
sahuje vSechny vyznamné aspekty pribéhu vyzkumného procesu a slouzi také jako
zéklad pro dohodu mezi uskutecnitelem vyzkumu a jeho zadavatelem. Obsah stan-
dardniho projektu vyzkumu je obvykle délen na pét &asti: Ugel studie, Cile vyzku-
mu, Metodologie, Casovy rozvrh a predpokladané naklady vyzkumu a P¥ilohy a do-

datky.

3.3.2 Realizace a analyza vyzkumu

Pti realizaci vyzkumu je nutné dbat na to, aby se jeho prib¢h tidil presné podle ¢asového pla-
nu a pravidel zachycenych v projektu vyzkumu.
Po ukonceni sbéru informaci nasleduje kontrola téchto dat. Netplnd ¢i nekvalitni data jsou

vyfazena a nasledn¢ podrobena analyze. Shromdzdéné informace je tfeba zpracovat uzitim

stanovené metody a vysledky nasledné zanést do tabulek a zakreslit do grafii. K tomu je
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vhodné vyuzit statistickych softwart, které tuto praci usnadiuji, jsou pfesné a nabizeji mnoho
moznosti a zplisobll, jak analyzu provést. Nevyhodou specializovanych programii byva vyso-

ka potizovaci cena. [15]

3.4  Marketingovy mix

Marketingovy mix je metoda stanoveni produktové strategie a portfolia. Byl vyvinut v roce
1949 Neilem Bordenem, ktery také prvotné toto pojmenovani pouzil. Je spojenim Ctyt za-
kladnich marketingovych nastrojti. Nejcastéji se pouzivda McCarthyho koncept marketingové-

ho mixu ve formé 4P. [5]

* Product (produkt)
» Price (cena)
* Place (misto)

* Promotion (propagace)

Model marketingového mixu pilisobi na trh ze ¢tyt riznych vzajemné propojenych po-

zic, jak je vyznaceno na obrazku nize.

Marketingovy
mix

A A
Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce

jakost pokryti
design Sortiment
funkce lokality
matka Thsoby
baleni doprava
wilikasti
5I..-z|.1'-.'
raruky
vraceni wyrobkd | 4 |
Prodej (cena) Propagace
cenikova cena podpaora prodeje
slevy image (firmy/produktu)
srajky reklama
terminy placeni public refations
uvirone podminky komunikaini kandly

prodejni personal
primy ||1._'|.'k|_'l;.n..;

Obrazek 2 Marketingovy mix

Zdroj: [21]
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Postupem casu vzniklo vice variant marketingového mixu, nejcastéji pridanim dal$i arovné
packaging (balicky sluzeb), policy (politika), process (procesy) a programming. Pro potieby

této prace povazuji zékladni koncept 4P za nejvhodnéjsi.

Nastroj 4P stoji na vychodiscich ze segmentace, targetingu a positioningu. Neni vhodné zpra-
covavat marketingovy mix diive, nez jsou vyfeSeny tyto zasadni strategické souvislosti. Je
tteba predem rozdélit kupni silu, ur¢it komu bude prodavano a jak bude produkt s firmou aso-

ciovan. [17]

3.4.1 Product - Produktovy mix

Nejdominantng€jsi slozkou marketingového mixu je produkt. Nepiedstavuje pouze vyrobek
nebo sluzbu, ale také vSechny okolnosti, které jsou s nim spojeny. Produktem je vSe, co je

nabizeno na trhu ke koupi, pouziti i spotfebé a uspokojuje n¢jakou potiebu.

Muzeme rozlisit tfi vrstvy produktu. Jadro tvofi samotny vyrobek ¢i sluzba. Nadstavbu nad
jadrem predstavuje obal, design a znacka. Tieti vrstvou jsou dal$i okolnosti souvisejici

s produktem, kam zahrnujeme rychlost dodani, zaru¢ni dobu, servis a dalsi.[22]

Na znacku produktu je v souCasném vysoce konkurencnim prostiedi kladen velky duraz
a stava se silnym marketingovym nastrojem. Cim dal vétsi pozornost je vénovana tzv. brand
managementu, ktery se zabyvd budovdnim a fizenim firemni znacky. Prostfednictvim své
znacky se podnik odliSuje od konkurence. Silna a hodnotna znacka usnadnuje vyjednavani se
zprostiedkovateli a dodavateli, zajiStuje vérnost zakaznikli a vyznamnou konkuren¢ni vyho-

du. [24]

Pti tvorbé strategie je také nutné uvazit zivotni cyklus produktu. Ackoli druhti produktii je
nespocet, vétsina prochazi podobnym vyvojem. Kazda faze vyvoje vyzaduje jiny strategicky

pristup a generuje jinou uroven zisku. [4]

* Vyvojova faze — investicemi do vyvoje a vzniku produktu podnik realizuje ztratu.
Produkt dosud neni na trhu, existuji jen néklady;

= Zavadéci faze — uvedeni na trh, zajisténi distribuce a marketingova komunikace vy-
zaduje dalsi néklady. Prodeje rostou pozvolna, zisk je stale zaporny;

= Riustova faze — dochazi k realizaci zisku nebo alespon vyrovnani nakladd. Pii sprav-

né realizaci dochézi k nejprud$imu néartistu objemu prodeju;
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» Faze zralosti — produkt pronikl do podvédomi spotiebiteltr. Cilem marketingu je sti-
mulovat spotiebitele k opakovanému nakupu a udrzet tuto fazi co nejdéle, jde
o zpravidla nejziskovéjsi fazi vyvoje;

» Faze upadku — zisky a prodeje zaznamenavaji pokles. Produkt je v kone¢né fazi své-
ho cyklu. Je nutné zavést novy modernéjsi produkt, aby podnik nepfisel o své za-

kazniky.

Modelovani zivotniho cyklu produktu je vyhodné pro planovani nékladd a investic. Vyvoj
kazdého produktu je tfeba uvazovat individudln€. Existuji produkty, které neprochéazeji vSemi

zminénymi fazemi, nékteré vynechaji. [4]

3.4.2 Price — Cenovy mix

Cena je penézni vyjadieni hodnoty produktu. Je obecné dana faktickou a psychologickou uzi-

te¢nosti produktu, vzacnosti produktu a nakladnosti jeho produkce.

Kotler[12] definuje cenu jako sumu penéz pozadovanou za produkt nebo sluzbu, kterou za-

kaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu.

Je vysadni polozkou marketingového mixu. Jako jedind podnik nic nestoji a prostiednictvim
jediné také podnik miZze generovat zisk. Je velmi dulezité stanovit vhodny pomér mezi nakla-
dy a o¢ekavanym ziskovym rozpétim. Volba spravné ceny je velmi naro¢nym procesem, ktery
by nemél byt v zadném piipadé podcenén. Jeji urceni je v jisté mife determinovano predem

vytyCenimi cily a k jejimu GspéSnému stanoveni je vhodné nasledovat tyto navazné kroky: [4]

»  Vymezeni odbytového trhu;
* Vyzkum spotiebitelského chovani;
* Analyza konkurence;
»  Vymezeni role cen v marketingovém mixu,
»  Vymezeni nakladl ve vztahu k poptavce;
= Urceni ceny.
ZjednoduSené lze cenu odvodit na zdklad€ planovanych nakladi s pfi¢tenim pozadované mar-

ze nebo se lze orientovat vyhradné na zaklad¢ cen konkurence.

Deklarovana cena je oficialni cenou produktu. Pro zvySeni atraktivnosti pro zakazniky se po-
uzivaji rizné formy slev, vyhod a nahrad. Radi se sem také moznost platby splatkami
s vyhodnymi urokovymi sazbami, které umozinuji zdkaznikiim piekonat docasné rozpoctové

limitace. [18]
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3.4.3 Place — Distribu¢ni mix

Distribuéni mix obsahuje vSechny procesy a mechanismy, prostiednictvim kterych firma
vstupuje na trh a dosahuje na svého spotiebitele. V marketingovém chéapani distribuce pied-
stavuje uplatnéni produktu na trhu. Distribu¢ni kanal by m¢l disponovat ur¢itymi funkcemi.

Rangan definoval osm zakladnich funkci:

=  Produktové informace;

»  Moznost customizace dle potieb zdkaznika;
= Ujisténi o kvalité produktu;

= Stanoveni mnozstvi;

* Produktovy sortiment;

= Dostuponost;

= Poprodejni servis;

= Doprava.

Hlavnim cilem distribu¢niho mixu je zajistit, aby se produkt dostal ke spotiebiteli ve stanove-
né podob¢, kvalité a dostupnosti. V ramci tohoto procesu podnik rozhoduje o zptisobu dopra-
vy, udrzovani skladu, o vhodném prostfedi pro umisténi produktu a o skladbé sortimentu
v jednotlivych prodejnich mistech. Kdyz vyrobce sdm prodava produkt koneénému spotiebi-
teli, jednd se o ptimou distribuci. Nepiima distribuce pfedstavuje vyuziti meziclanki mezi
producentem a kone¢nym zékaznikem. Podle jejich vyuziti se rozliSuji tfi zadkladni typy dis-

tribuce: [4]

» Extenzivni distribuce — neustala dostupnost produktu a Siroké spektrum prodejnich
mist. Predstavuje distribuci produkti k uspokojovani zakladnich potieb;

= Selektivni distribuce — vétsi pocet meziclankti a uzsi spektrum prodejnich mist,
vhodné zasazenych dle cilovych skupin;

» Exkluzivni distribuce — omezeny pocet prodejnich mist. Typ distribuce vyuzivan
zejména prodejci sbératelskych pfedmétii a luxusniho zbozi. Marketing je v ramci
exkluzivni distribuce zaméfen mimo jiné na ozvlastnéni samotného nakupu, ktery se

pro spotiebitele stava jedinecnym zazitkem;

3.4.4 Promotion — Komunikaé¢ni mix

Marketingova komunikace je spojenim a vyuzitim komunika¢niho procesu s marketingem.
Pokryva veskeré komunikac¢ni nastroje, které mohou cilovému publiku predat sdéleni. Probiha

mezi firmou a jejimi zdkazniky a také firmou a jejimi stakeholdery.
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Rozlisuji se dve¢ zékladni komunikacni strategie: [9]

= Strategie pull — zaméfena na koncové zdkazniky. Cilem je motivovat spotiebitele
k tomu, aby poptavali produkty v maloobchodech, ¢imz budou maloobchody popta-
vat produkty od vyrobce;

= Strategie push — zacilena na distribu¢ni meziclanky. Snazi se motivovat maloob-
chodniky, aby nabizeli produkty dané firmy ve svych provozovnach a zpfistupnili je

spottebitelim.

Podstatou cilevédomé komunikace s trhem je ovliviiovani ndkupniho chovani spottebitelii
za ucelem prodeje produktli. K tomu se pouziva pét zakladnich metod, které se oznacuji spo-

leénym nédzvem komunikaéni systém:

= Reklama;

» Podpora prodeje;
=  Public relations;
= Osobni prodej;

* Pfimy marketing.

Integrovand marketingovd komunikace piedstavuje vnimani vSech ¢lankt a krokti marketin-
gové komunikace jako souvisly tok informaci, plynouci z jednoho zdroje, prezentujici firmu
a jeji produkty zakaznikim. Znamend soulad rtiznych Grovni komunikace. V jejim ramci je

nutné optimalizovat vybér vhodnych komunikacnich nastroju. [28]

Reklama
Nejznaméjsi a nejmasovejsi ¢ast marketingové komunikace je reklama. Predstavuje placenou
formu neosobni komunikace s i¢elem vyvolani pozornosti lidi k produktu ¢i znacce. Je neja-

¢innéj$im nastrojem budovani povédomi o existenci podniku a produktu.

Zakon o regulaci reklamy ji definuje jako oznameni, piedvedeni nebo jind prezentace Sifené
zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti (Zakon ¢.

40/1995 Sb. §1 odst. 2).
Reklamu Ize ¢lenit na tfi navazujici faze, které kopiruji zivotni cyklus produktu: [13]

= Zavadéci reklama — informuje o novém produktu, buduje image a stimuluje poptav-
ku;

= PresvédCovaci reklama — presvédcuje zakaznika o koupi, usiluje o co nejvétsi odbyt;

* Pfipominaci reklama — pouZziva se u produktu v zazsi fazi zivotniho cyklu, pfipomi-

na produkt a obnovuje povédomi o znacce.
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Pro reklamy Ize uzit riznd média. Nabizi se vyuziti televize, rozhlasu, novin, ¢asopisu a ven-
kovni reklamy, pfi¢emz kazda varianta skytd vyhody i nevyhody. Je tfeba uvazit, jak vysoké
naklady je firma ochotna na reklamu vynalozit, jak Siroky dosah a pokryti pozaduje, zda vy-

zaduje reklamu segmentovat a jak flexibilni by jeji reklama méla byt.
Zakladem planovani reklamy je reklamni plan, ktery se sklada z: [14]

* Mission — poslani, cile reklamy;

* Money — penize, kolik je mozné investovat;

= Message — zprava, kterou by reklama méla sdélovat;
= Media — média, jaka by méla byt vyuzita;

»  Measurement — méfitko, urcujici jak budou vysledky reklamy hodnoceny.

Podpora prodeje

Podporu prodeje mizeme charakterizovat jako proces zaméieny na komunikaci a poskytovani
podnétii. Cilem podpory prodeje je vyvolat pozitivni reakci a zvednout objem prodeje
v kratkém obdobi. Usiluje o pfitdhnuti pozornosti spotiebitele i mezic¢lankl a jejich rychlejsi

odezvu.
Prosttedky podpory prodeje maji dle Kotlera[13] tfi spole¢né vlastnosti:

» Komunikace — ptildkani a poskytnuti veskerych informaci o produktu;
* Motivace — stimuly, které mohou nést ur¢itou hodnotu pro spotiebitele;

» Vyzva — pobidka k uskute¢néni smény v daném okamziku.
Zakladni nastroje podpory prodeje jsou: [18]

* Finan¢ni nastroje — slevy, kupdny, spofici karty;
» Vyherni nastroje — soutéze, losovani;

» Produktové nastroje — vzorky, prémie.

Public relations
PR, neboli vztahy s vefejnosti neni zaméieno na stimulaci prodeje, ale spiSe na budovani pii-
znivé image a dobré reputace firmy. Public relations ma za cil ziskat ndklonnost vefejnosti.

Zabyva se strategickou komunikaci se zékazniky, spole¢nostmi a uvnitf vlastni organizace.

Mezi typické néstroje patii sponzoring vetejné prospésnych akci, vizitky, firemni automobily,
podnikové noviny, seminafe, projevy a dalsi. Aktivity neovliviiuji chovani spotiebitele pii-

mou cestou, jsou vSak uc¢inné tam, kde nefunguji jiné formy sdéleni. [18]
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Osobni prodej
Osobni prezentace produktu je jednou z nejucinnéjSich metod propagace, ale také jednou
z nejnakladnéjsich. Prodejci se pohybuji v terénu, vyhledavaji potencionalni zakazniky a dbaji

o spokojenost stavajicich.

Osobni prodej ma tfi hlavni charakteristiky: osobni interakce (bezprostfedni a interaktivni
vztah mezi prodejcem a zakaznikem), kultivace (osobni setkdni a ¢asto neformélni komunika-
ce davaji ptilezitost ke vzniku prodejnich vztahti i ptatelstvi) a reakce (vyslechnuti informaci

od prodejce podnécuje v kupujicim pocit zdvazku za vénovany cas). [13]

Pfimy marketing
Nejstarsi formou komunikace se zdkaznikem je pfimy marketing. Je zaloZen na budovani stalé
vazby a dialogu se zdkaznikem, které¢ho oslovuje specifickou nabidkou sestavenou dle jeho

konkrétnich potieb.

Ptimy marketing je vyhodnou alternativou k nakladnému osobnimu prodeji. Jednotlivé vydaje
se daji redukovat ¢i navysit. Informaci, kterou nese, lze pfizpisobit potfebam konkrétniho
zakaznika, coz prispiva k jeji presvédcivosti a celkové efektivnosti marketingové komunika-
ce. Zakaznici na souc¢asném trhu vyzaduji specifickou nabidku na miru jejich potiebam. Vyu-

zit direct marketing je ale mozné pouze pii cileni na maly pocet zékazniki. [12]

Online marketing
Internet je historicky nejvétSim trhem. Investice do online marketingu ale neni zaru¢enym
uspéchem. Marketéfi v online prostiedi cCeli mnoha otizkdm. Mezi ty stézejni patii

dle Blytha[2] tyto:

= Jak rozhodnout o nejvhodnégjsi formé online marketingu?

= Jak rozpoznat faleSnou pitilezitost od opravdové?

= Jak védeét, kdy je vhodné vést a kdy nasledovat technologickou kiivku?
= Jak stanovit realisticke cile?

= Jak si udrZet diraz na marketing, ne na technologii?

= Jak zjistit, co jsme schopni zvladnout sami?

= Jak zajistit nejlepsi dodavatele za vhodné ceny a udrzet si s nimi prospésny vztah?

Online marketing vychazi ze stejnych potieb komunikace jako ostatni nastroje. Cilem online
marketingu je zvySovani navstévnosti, budovani povédomi a image znacky a prodej produktii.
Je nutné segmentovat, znat chovani zakaznikd, jaké portaly navstévuji, co hledaji, zda jsou
spise aktivni ¢i pasivni apod. Oproti offline reklamé je ti¢innost online reklamy snadno méii-

telnd. Piijemce sd€leni mize ihned reagovat a poskytovat zpétnou vazbu. [8]
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Pro méteni webové reklamy se rozliSuji tii druhy reklamnich kampani:

* Brandova reklama — cili na co nejvétsi pocet zhlédnuti;
» Reklama zvySujici navstévnost — sleduje co nevétsi miru prokliku;

=  Vykonova reklama — jejim méfitkem jsou uskutecnéné nakupy.

Online reklama zpravidla odkazuje uzivatele internetu na webové stranky spolecnosti. Ty
poskytuji nejkomplexnéjsi moznosti vytvoreni jeji image. Situace, kdy navstévnik webovych
stranek vykona provozovatelem Zadanou akci, se nazyva konverze. Webova prezentace musi

naplnovat znaky péti faktor, aby splilovala sviij ucel: [18]

» Kredibilita — design, struktura a celkové zpracovani stranky vyvolavajici
v zékaznikovi prvotni dojem;

* Pouzitelnost — je pfehlednd, zdkaznik se mizZe bez problému navigovat a orientovat
v nabidce;

= Schopnost prodavat — jsou uvedeny veskeré potiebné kontakty, adresy, hlavni vyho-
dy a jedine¢né prvky produktti, odpovédi na nejcastéjsi otazky;

» Rozsifitelnost — webovou prezentaci musi byt mozné neustale inovovat a rozsifovat;

= Viditelnost — je nutné stranku zviditelnit na poli internetu formou elektronické pro-

pagace.
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4 SPOLECNOST PETROF, S.R.O.

Petrof, s.r.o. je Cesky tradicni vyrobce pian se sidlem v Hradci Kralové. Pisobi na trhu
nese po svém zakladateli Antoninu Petrofovi a nyni je v jejim Cele piedstavitelka paté genera-

ce rodiny Mgr. Zuzana Ceralova Petrofova.

Firma si zaklada na kvalitni ru¢ni praci a soucasné vyuziva nejmodernéjsi technologie vyroby
s vysokou piesnosti. Je sobéstacnd i ve vyrobé vétSiny polotovarli. Vyroba probihd v arealu
v Hradci Kralové, ktery je ve vlastnictvi spole¢nosti. Dalsi silnou strankou pian z dilny Petrof
je nadcasovy design a jedinecny Cisty zvuk. V porovnani s konkurenci nabizi Sirsi produktové
portfolio a vybér z nékolika znacek. Krom¢ standardni vyroby dokédze postavit unikatni na-
stroj dle pfani zédkaznika, vyrobit luxusni nabytek na miru ¢i s vyuzitim svého technologické-
ho know-how zpracovat dalsi specialni zakézky — luxusni vyrobky, kde mize uplatnit svou

Spickovou povrchovou Upravu.

V soucasnosti je firma Petrof nejvétsSim vyrobcem klavirt a pianin v Evropé€, obchoduje na
peti kontinentech a vyvazi své vyrobky do vice nez 65 zemi svéta. Pro Cesky trh je vyrabéno
pouze 5% produkce. Cilovych trhil je vice nez 60 a mezi nejvyznamnéjsi patii: Cina, Rusko,
Japonsko a Némecko. Spole¢nost Petrof, s.r.o. zaméstnava vice nez 200 zaméstnancii a jeji

rocni obraty v uplynulych Sesti letech ptesdhnuly hranici 200 mil. K¢.

Vesker¢ interni data a jiné nevetejné dostupné informace obsazeny v praktické Casti této di-
plomové prace pochazi z firemnich materialt, které byly autorovi prace poskytnuty manage-

mentem spolecnosti Petrof a nejsou vetejné k dispozici.

4.1 Podnikatelska ¢innost

Petrof je spolecnost s ru¢enim omezenym a fadi se do institucionalniho sektoru narodni sou-
kromé nefinan¢ni podniky. Jejim hlavnim predmétem podnikani je vyroba a opravy hudeb-
nich nastroju. Mezi dalsi ¢innosti zapsané v obchodnim rejstiiku patii: truhlafstvi a podlahar-
stvi, zamecnictvi a ndstrojafstvi, slévarenstvi a modelaistvi, vyroba nebezpecnych

chemickych latek a smési, silni¢ni motorova doprava a také opravy silni¢nich vozidel.

Zakladni kapital spole€nosti je 500 tis. K¢, spoleénikem s nejvét§sim podilem (77%) je Petrof
Pianos Group, s.r.o. Jako jednatel je vedena spole¢nost ZCP, s.r.o. patfici Mgr. Zuzané

Ceralové Petrofové.

34



4.2 Mise a vize

Misi spolec¢nosti Petrof je ,,vyrabét krasna a spolehliva piana, ktera pfinesou radost a potéSeni

kazdému hraci, ktery k nim usedne.*

Z dtvodu hlavni orientace na zahrani¢ni trhy firma pouziva anglicky slogan ,,PETROF — part

of me.*
Vizi spolecnosti predstavuji nasledujici ¢tyii dlouhodobé cile:

1. Upevnit pozici nejvétsiho tradicniho vyrobce pian;

2. Angazovat se vice v hudebnim vzdélavani;

3. Znacku ANT. PETROF prosadit v nejvyssi tfidé a proniknout na ,,velka“ podia;
4

. Maximalizovat zisk z divodu dlouhodobé¢ udrzitelnosti a rozvoje podniku.

vvvvvv

vyrobce pian, ¢ehoz chce dosahnout tim, Ze bude pro obchodni partnery spolehlivym dodava-
telem (v€asné dodéavky, stabilni pfistup, informovani o déni ve firm¢), a také oslovovanim

koncovych zakaznikli a posilovanim poptavky.

4.3  Hospodareni spole¢nosti

Spolecnost ukoncila rok 2016 s celkovym obratem 233 mil. K¢, coz je o 10 mil. K¢ vice,
nez bylo planovano. Z celkovych prodejii bylo 60% realizovano v zemich na vychod od Ces-

ké republiky, zbylych 40% v ostatnich zemich svéta véetné Evropy.

Zisk po zdanéni za rok 2016 ¢inil 8,4 mil. K¢ a byl z pfevazné ¢asti pouZit na investice
do vybaveni nové budovanych obchodnich prostor v aredlu tovarny a na obnovu zafizeni po-

ttebnych pro vyrobni provozy.

Na rok 2017 byl opatrné planovan nizsi rocni objem trzeb 226,6 mil. K¢ a zisk po zdanéni 6
mil. K¢ z divodu kurzovych zmén. V tomto roce byla dokoncena stavba nového showroomu,

kavarny a haly pro doplitkové programy v arealu tovarny.

Na zékladé¢ udaji zvyrocnich zprav o roCnich trzbdch a wvysledku hospodafeni je
v nasledujicim grafu zachycen vyvoj hospodaieni spolecnosti za uplynulych 10 let. Na sledo-
vani téchto dvou ukazateli dba management spolecnosti nejvice. Od propadu v letech 2008
a 2009 zapric¢inéného ekonomickou krizi a naslednému vzestupu v nasledujicich dvou letech
se ob¢ sledované veliCiny ustalily (trzby v rozmezi 210-233 mil. K¢, vysledek hospodaieni

6,7-8,9 mil. K&).

35



Hospodareni spole¢nosti v letech 2007 - 2016
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Obrazek 3: Vyvoj hospodateni spole¢nosti Petrof, s.r.o.

Zdroj: Firemni zdroj

4.4  Patenty

Jedine¢nou konkurencni vyhodou Petrofu jsou diky svému dlouhodobému inova¢nimu a vy-
vojovému Usili patentované technologické inovace, které spolecnost implementuje do svych

akustickych pian.

Narodni databaze Utadu primyslového vlastnictvi eviduje u Petrofu sedm patentii: elektricka
pieklopna lampa pro pianina, nosny ram pro pianina, iderovy mechanismus mechanického
klaviru, kovovy ram klaviru a jeho zhotoveni, rezonan¢ni deska piana, zatizeni k rezonan¢ni
desce piana a mechanismus pravého pedalu pianina. Pét z téchto patentli vede ve své databazi

také Evropsky patentovy arad.

4.5  Certifikaty a ocenéni

Spolecnost mé zaveden a certifikovan integrovany systém fizeni kvality a péce o Zivotni pro-
sttedi. PIni pozadavky norem ISO 9001:2009 a ISO 14001:2005. Dokladem jsou platné certi-
fikaty vydané organem TUV CZ.

Od roku 2007 je Petrof nositelem certifikace European excellence, kterd doklada evropsky
ptvod a nejvyssi kvalitu pouzitych materiali. Pecet této certifikace je jiz 11 let soucasti vSech

vyrobenych nastrojt.
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Petrof také obdrzel mnoho vyznamnych ocenéni. Roku 2016 ziskal cenu Stfibrny lu-
kostrelec v oblasti byznys a obchodni komunikace. Pro svou dlouhou tradici a vysokou kvali-
tu produktti obdrzel ocenéni Cesky Goodwill a cenu Ceské podnikatelské stiibro. Na zékladé
preferenci zédkazniki a nazorti odborné poroty spole¢nost v roce 2015 ziskala cenu Czech

superbrands a je také nositelem ocenéni Exportér roku 2012.

4.6  Organizacni struktura

Organizacni struktura spolecnosti Petrof je liniova a spisSe strma. V Cele stoji prezidentka sku-
piny PETROF Mgr. Zuzana Ceralové Petrofova. Vykon funkce jednatele zajist'uje jeji spolec-
nost ZCP, s.r.o. Prezidentka tidi ¢tyfi organizacni jednotky: finan¢ni tisek, Muzeum PETROF,
kancelar prezidentky spole¢nosti a utvar PR, ISO, Controlling. Finan¢ni tsek je nadfazen
Ctyfem organizacnim celkiim: b2b obchod, b2¢ obchod, inovace a vyroba. Na nejnizSim stup-
ni organizani struktury se nachazi oddéleni marketingu a oddéleni vyvoje a vyzkumu, pfi-
¢emz je jim v podnikové hierarchii nadfazen utvar inovace. Z pohledu poctu pracovnika
v jedné organizacéni slozce je nejvétsi oddéleni vyroby. Je zde zaméstnano pres 80% vSech

zamestnancu spolecnosti. Organizacni strukturu popisuje nize vlozeny obrazek.

vikon funkce jednatele
spolednosti zajiftuje
spolefnost ZCP s.r.o.

PETROF, spal. s r.o.
prezidentka skupiny PETROF

Kancelafr PR

prezidentky 150

spoleCnosti Contrelling
Finantni usek Muzeum PETROF
financni a = reditelka muzea
vwkonny reditel
B2B obchod B2C obchod Inovace Vyroba
obchodni reditel poverena feditel inovacia | reditel vyroby a
a reditel kvality vedenim tymu marketingu technologie

Marketing Vyvoj a wyzkum
reditel RED

Obrazek 4: Organizac¢ni struktura spole¢nosti Petrof, s.r.o.
Zdroj: Firemni zdroj
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5 PEST ANALYZA

Pted provedenim interni analyzy marketingu uvniti podniku, je vhodné urcit, jaké vnéjsi ne-
odstranitelné vlivy piisobi na vybranou spole¢nost, neboli jakym faktortim je déni uvnitt spo-
lecnosti podfizeno. K analyze externich vlivii makroekonomického prostfedi spolecnosti
Petrof bude vyuzita PEST analyza. Jejim prostfednictvim budou identifikovany oblasti, je-
jichz zména muze nést vyznamny dopad na podnik. Nejvyznamné;jsi faktory budou zvyrazné-

ny.

5.1  Politické vlivy

Politické a pravni vlivy jsou znacné€ propojeny s témi ekonomickymi. Kazd¢ legislativni ome-
zeni je pro exportéra, kterym spolecnost je, znevyhodiujici. Vzhledem k tomu, Ze vice
nez 90% produkti Petrof vyvazi, uroven cla ¢i DPH upravujici kone¢nou cenu znaéné ovliv-

nuje konkurenceschopnost na daném trhu.

Distributofi v mnoha zemich musi mit tzv. importni licenci, bez které neni mozné dova-
zet. Je tedy pro uspéch spole¢nosti Petrof nutné, aby nejen sama spolecnost ale i jeji partnefi
byli zdatni v téchto politicko-pravnich zélezitostech. Vzdy jde o vzédjemnou spolupraci

v prekonavani legislativnich bariér a povinnosti, protoze jde o spolecny zajem obou stran.

Legislativni zatizeni v jednotlivych statech svéta je velmi rozdilné, nékdy i v ramci stejného
regionu. Zalezi na politické strategii jednotlivych zemi. Jako ptiklad lze uvést Jizni Ameriku.
Chile méa povést velmi otevieného trhu bez legislativnich pfekazek, zatimco Argentina a Bra-
spolecnost chce do dané zemé dovazet, také vyrabén v této cilové zemi. Byva zde velmi silna

ochrana domacich vyrobci.

Obecnou velkou hrozbou pro podnik zavisly na exportu je nejista politicka situace, vojenské

konflikty a terorismus v oblastech vyznamnych trha.

5.2  Ekonomické vlivy

Vliv ekonomickych faktorti na spolecnost je znacny. Jejim produktem je zbytné luxusni zbozi,
po kterém roste poptavka v dobach, ve kterych se spolecnosti ekonomicky dafi a zakaznici si
mohou dovolit luxusni zbozi pofidit. Stav ekonomiky v konkrétnim uvazovaném teritoriu
podnikani je pro firmu velmi dalezity a ¢asto byva pro firmu zékladni podminkou pro mozny
uspeéch na daném trhu. Petrof proto klade velky diiraz na shromazd’ovani co nejvétsiho mnoz-

stvi dostupnych analyz a dat zachycujicich kliCové trhy.
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Mnoho konkurenti Petrofu prodava své firmy, pfesouvaji vyrobu do Asie apod. V Evropé
obecné neni vhodné prostfedi pro vyrobu kromé technologii s vysokou ptidanou hodnotou.
Skutecnost, ze Petrof na rozdil od téchto konkurentl zistava v Evropé€ a jeho produkty nesou
certifikaty evropského ptivodu, za¢ina byt ale ¢im dal vétsi konkurencni vyhodou. Ackoli je
vyroba Petrofu oproti obdobi pied 15 lety mnohonasobné nizsi, stale zistava nejvétsim evrop-
skym vyrobcem akustickych pian. Vyhodou pro vyrobu v Ceské republice jsou nizs§i mzdové
naklady oproti némecké konkurenci. To je ale soucasné i nevyhodou, protoze hrozi odliv

kvalifikovanych pracovniki za vys$si mzdou.

5.3  Socialni vlivy

Velmi komplikovanou sférou je pro spole¢nost Petrof ziskavani kvalitnich zaméstnanct. Je
velky nedostatek kvalifikovanych pracovniki na trhu prace. Pro spolecnost je to zvlasté
velky problém, protoze pii vyrobé dba na Spickovou kvalitu a vysoké procento rucni prace.
Pti vybéru zaméstnanci jsou kladena velmi ptisna kritéria. Malé procento uchazect se ukaze
byt skutecné¢ kompetentnim pro velmi specifickou naro¢nou vyrobu Petrofu. Vyucenych kla-
virnikii rapidné ubyva, coz spolecnosti piinasi potiebu Skolit vlastni zaméstnance od zakladu.
To je z hlediska casu velmi narocné. Také odbornikd s univerzitnim vzdélanim technického

charakteru neni na trhu prace dostatek.

5.4  Technické vlivy

V oblasti rozvoje technologii mé spolecnost jiz od roku 1954 Oddéleni vyzkumu a vyvoje.
Vyvoj a vyzkum jsou nikdy nekoncici procesy, do kterych Petrof investuje znacné usili. Na-
stroje se tak neustale vyviji a jejich kvalita stoupa. Petrof ma povést inovatora ve svém odveét-
vi, kterou si chce nadale udrzet. Na rozdil od konkurence a celkového trendu odvétvi Petrof
nejde cestou elektronizace nastroji. Razi si vlastni cestu neustalym zdokonalovanim akustic-
kych nastroju ve vife v jejich nenahraditelnost. V tomto technologickém ohledu je spole¢nosti
konzervativni, zdokonalovani je ale vidét na mnoha inovacich, které jsou do nastrojii postup-

né implementovany. Rada z nich je chranéna patenty.

Hrozbou pro spolecnost Petrof miize v budoucnu byt rostouci kvalita pian ¢inskych znacek.

Dosavadni vnimani vefejnosti, Ze ¢inské nastroje nejsou kvalitni, se pomalu vytraci.
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6 ANALYZA MAKROPROSTREDI KLICOVYCH TRHU

Pro spolecnost Petrof, ktera vyvazi své vyrobky do 65 zemi, je nezbytné ziskavat a analyzovat
data zachycujici situaci na riznych svétovych trzich, predevsim na téch pro spolecnost klico-
vych. Mezi kli¢ové trhy patii v Asii Cina a Japonsko, v Evropé Rusko, Némecko, Francie,

Italie a Ceska republika, na ostatnich kontinentech jsou pro spole¢nost nejdileZitdjsim

trhem Spojené staty americké.

6.1 Asie

Cinsky trh je pro spoleénost nejdilezitéjsi. Dle China Music Report za rok 2016 hodnota hu-
debnich néstrojii importovanych do Ciny nadéle rostla (+6,38 %), naopak export hudebnich
nastrojii z Ciny pokracoval v klesajicim trendu (-1,28 %). Stat se stale vice zamé&fuje na hu-
debni vzdélavani. V soucasnosti je v Cinské lidové republice provozovano pies 8 500 hudeb-

nich vzdélavacich instituci.

Pro spole¢nost Petrof je klicovy dlouhodoby rostouci trend v importu pian do Ciny, ktery
znazoriiuje nasledujici graf. U pianin lze sledovat narist jak v importovanych kusech, tak také
v hodnoté néstrojii. Ackoli je u klavir zaznamenén pokles importovanych kusti, hodnota na-

stroju roste.
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Obrazek 5 Import pian do Ciny (2006-2015)

Zdroj: Firemni zdroj

Naopak v Japonsku se situace pro Petrof vyviji negativng. Jak Ize sledovat na vlozenych gra-

fech, celkové prodeje pian v zemi vykazuji dlouhodobé klesajici trend. Od roku 2012 roste
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tamni export, ktery predstavuji pfedevsim konkurencni znacky Yamaha a Kawai. Pro Petrof je

vSak i pfes tento neptiznivy vyvoj Japonsko stale atraktivnim trhem.
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Obrazek 6 Celkové prodeje a export akustickych pian v Japonsku (2006-2015)

Zdroj: Firemni zdroj

6.2 Evropa

Situace na evropském trhu s akustickymi piany vykazuje v poslednich letech stabilni trend
ubytku prodanych kust a nartistu hodnoty prodanych néstrojti. Oproti ¢lenim némecké asoci-
ace vyrobcu pian BVK, kam patfi napt. Bechstein, Forster, Schimmel a Steinway, ktefi vyka-
zuji nepatrny pokles prodeje pianin a mirny nartst prodeje klaviri, Petrof zaznamenava

v poslednich letech mirny nartist prodanych kust pianin a vyrazny propad prodeje klavirt.

Ruské data jsou velmi t€Zko dohledatelna, dle Namm Global report z roku 2016 hodnota im-
portovanych pian do zem¢ klesla na mén¢ nez polovinu hodnoty v pfedchozim roce. Problém
tamniho trhu je nestabilni ména a pftili§ opatrni obchodnici. Situace v Némecku kopiruje ev-
ropsky trend ubytku prodanych kusi a nartistu jejich hodnoty. Francouzsky a italsky trh stale
¢eké na oziveni, hodnota prodanych kusii dlouhodobé¢ klesa. Ptiznivym vyvojem pro Petrof je
klesajici trend importu akustickych pian do Ceské republiky, coz mize byt odrazem zvy3uji-

ciho z4jmu o tuzemské nastroje. Vyvoj zachycuje nésledujici graf.
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Obrazek 7 Import akustickych pian do Ceské republiky (2006-2015)

Zdroj: Firemni zdroj

6.3 Severni Amerika

Situace v Severni Americe je velmi podobna situaci na evropském trhu. Klesa pocet proda-

nych kust pian a roste jejich celkova hodnota.

Dle vyjadieni distributorti ve Spojenych statech americkych pocet prodanych digitalnich pian
roste na ukor akustickych. Prodej akustickych jim ale vynasi vétsi zisk. Postaveni znacky
Petrof na trhu v USA se v roce 2016 zlepsilo. Podil se zvysil z 1,6 % na 2,1 %. Vzhledem
k tomu, Ze ve sledované statistice jsou zapocitany i1 digitalni piana, méla v roce 2016 nejvy-
sadngj$i postaveni znacka Yamaha (témef 60% podil). Na druhém misté byl na americkém

trhu Steinway s 10,6% podilem.

6.4  Ostatni vyznamné trhy

Import akustickych pian na nejvétsi trhy Jizni Ameriky, kam patii Brazilie a Argentina, vyka-
zuje mirny rust. Vzhledem k nestabilni ekonomické a politické situaci ale nejsou tyto trhy
velké. Dle progndz také neni piiliS pravdépodobné, ze se tato situace v nasledujicich letech
zméni.

Trh akustickych pian v Australii doséhl historického dna roku 2012. Od tohoto roku austral-

sky trh vykazuje pomaly, ale stabilni rast.
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7 MARKETING VE SPOLECNOSTI PETROF, S.R.O.

Tato kapitola slouzi jako tivod do marketingu spole¢nosti Petrof. Uvadi, ¢im se marketing
spolecnosti idi, na jaké segmenty zakazniki cili jednotlivé firemni znacky a jaka je pozice

Petrofu na svétovém trhu klavirii a pianin.

7.1  Marketingové fizeni ve spole¢nosti

Marketing Petrofu se primarné fidi dle vytyCenych dlouhodobych cili spole¢nosti, pfi¢emz

vvvvvv

devsim od tohoto cile se odvijeji jednotlivé marketingové procesy v podniku.

Kazdoro¢né je sestavovan dokument nazvany Marketingova koncepce spolecnosti Petrof,
ktery slouzi jako shrnuti hospodafeni a marketingovych aktivit uplynulého roku, sbirka sou-
casnych analyz a plan pro rok nésledujici. Jsou v ném napt. obsazeny analyzy pozice na trhu
a makroprostiedi na klicovych trzich, je ur€ena znackova a produktova politika, jsou defino-
vany distribu¢ni cesty a kli¢ové trhy, je navrZen plan marketingové komunikace se zédkazniky,
partnery i uvnitf firmy a jsou pfedstaveny marketingové cile, akce a projekty na nasledujici

rok. Marketingové oddéleni se z velké ¢asti fidi analyzami pfevzatymi z riiznych zdrojt.

Petrof aplikuje piredevsim strategii diferenciace produktu. Snazi se oslovit zakazniky vysokou
kvalitou, jedineCnymi vlastnostmi a svoji image tradi¢niho evropského vyrobce. Cili také
na mensi segmenty trhu poskytovanim moznosti nechat si vyrobit produkt na zakazku dle

ptéani a potieb zédkaznika, coz je znakem strategie trzi orientace.

7.2  Segmentace a targeting

Ve spolecnosti Petrof je uplatiovan segmentovany marketing. Musi zasdhnout dvé skupiny
zékaznikl - pfimé a koncové. Ptimé zadkazniky piedstavuji dealefi a distributofi (B2B). Na né
spolecnost primarné zaméiuje svou komunikaci a podporu. Koncovymi zakazniky jsou sou-
kromé osoby a instituce. Tvofi poptavku po produktech, proto i jim musi Petrof vénovat vel-

kou pozornost.
Rozhodovani koncovych zakaznikl je nejvice ovlivnéno témito Ctyfmi skupinami:

* Prodejci (dealeti), zaméstnanci showroomu;
= Ucitelé hry na klavir;
= Servisni technici, ladi¢i, intonéfi;

»  7Znami pianistg.
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Spole¢nost nema dopodrobna rozepsany nakupni persony. Stru¢né jsou tii typicti zakaznici

z kategorie soukromych osob popsani takto:

* Profi pianista/pianistka — konzervatorista/ucitel, ktery cvici doma, hraje na pianino
nebo malé kiidlo; koncertni hra¢, ktery potitebuje klavirovou mechaniku, hraje
na malé kfidlo;

* Hobby hra¢ — hru na piano ovlada, nastroj, ktery pouziva, je ovlivnén prostorem
a financemi, kterymi disponuje (pianino i klavir);

» Rodina — rodice pofizuji piano v prvni fadé pro své déti, aby se naucily hrat.

Své koncové zdkazniky spolecnost rozd€luje na osm cilovych skupin, kterym jsou, jak je
v nasledujici tabulce zndzornéno, pfifazovany jednotlivé znacky patfici do PETROF Brand
Family. Nosnou linii je znacka PETROF, jejiz modely jsou zacilené vS§em cilovym skupindm
s vyjimkou zacate¢nik.

Tabulka 3 Koncovi zakaznici

ANT. Ant. Réosler/
Cilova skupina PETROF Weinbach
PETROF | Dalibor Scholze
Nizsi stupné hudebnich skol | | u
Konzervatore, akademie [ [ [ [
D
_E Hotely, lazn€, domy seniorti ] ] ]
= Divadla ] [
Koncertni saly ] ] ]
Profesionalové ] [ ]
fg Hobby hraci ] ] ] ]
==
Zacatecnici [ ]
Nehraci - piano jako stylovy doplnék ] ] ]

Zdroj: Firemni zdroj

7.3  Analyza pozice na trhu

Cenovou pozici znacky PETROF na trhu klaviri a pianin lze odvodit z mapy nejvétSich zna-
¢ek, kterou kazdoro¢né aktualizuje odbornik Larry Fine pro portal Pianobuyers.com. Nize
uvedend mapa, rozd€luje trh na dva celky: ,,consumer grade pianos‘ neboli piana pro bézného
spotiebitele a ,,performance grade pianos®, ktera jsou urcend profesiondlnim hra¢im. Znac-

kam v obou kategoriich je pfifazen rating, ktery neni odrazem kvality pianin a klavira ale
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pouze jejich ceny. Znacka PETROF je zafazena ve tfeti nejvyssi kategorii pian (tzv. distin-

guished neboli vyznacny, prosluly) uréené profesionaliim. Zatazeni do této skupiny sdili napf.

spolu se znackou Yamaha (CF). Tato cenovéa pozice odkazuje na prestiz znacky a jeji uzndva-

nost na trhu pian.

Tabulka 4 Mapa trhu profesionalnich pian

PERFORMANCE-GRADE PIANOS

Iconic

Verticals:

Grands 5'

C. Bechstein
Bliithner

Bosendorfer

$30,000-$70,000 | Fazioli

to 7" Steingraeber&Sohne

$75,000-$150,000 | Steinway&Sons (Hamburg)

Grands 5'

$60,000-$105,000

Venerable August Forster
Grotrian
Verticals: Sauter

$20,000-$40,000 | Steinway&Sons (New York)

to 7"

Grands 5'

Distinguished Bechstein (B)
Estonia
Verticals: Haessler

$17,000-$35,000 | Shigeru Kawai

to 7" Mason&Hamlin

$50,000-$90,000 | Petrof

Schimmel (Konzert/Classic)
Seiler (Germany)
Yamaha (CF)

Notable

Verticals:

Grands 5'

Roénisch

$16,000-$24,000 | Wilh. Steinberg (Signature)

to 7" Charles R. Walter

$45,000-$80,000 | Yamaha (SX)

W. Hoffmann (Tradition/Professional)

Schulze Pollmann (Masterpiece)
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V Evropé¢ se znacka PETROF nachdzi ve stfedni tfidé. V Asii a Rusku je vnimana jako vyssi
sttedni tfida. V soucCasnosti je jejim nejvétsim evropskym konkurentem némeckd znacka
Bechstein, kterd je vySe zatazena ve stejné kategorii. DalS§imi vyznamnymi evropskymi vy-

robci a velkymi konkurenty Petrofu jsou Schimmel a Steinway.

Spolecnost si u své stézejni znacky PETROF nemtze dovolit pokles vyroby a na vyrazné zvy-
Seni momentalné nema kapacitu. Firmé vyhovuje pozice této znacky ve stfedni tfid¢ a rocni
vyroba 2000 kust. Prostor pro rist je v dalSich segmentech znacek spadajicich pod PETROF
Brand Family: Weinbach, Rosler, Scholze, Ant. Dalibor, Fibich a Akord, které dopliuji a roz-
Sifuji produktové portfolio spolecnosti a jejichz vyroba je uskute¢niovdna pod kontrolou
Petrofu v Cin&. Jednotlivé znadky ve vlastnictvi spoleénosti Petrof jsou blize popsany

v nésledujici kapitole v produktovém mixu.
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8 MARKETINGOVY MIX SPOLECNOSTI PETROF, S.R.O.

V rdmci marketingového mixu budou ptedstaveny produkty, které spolecnost vyrabi, cena,
za kterou jsou nabizeny, zpisoby jakymi jsou distribuovany a uzivané formy marketingové

komunikace.

8.1 Produktovy mix

Hlavni slozkou produktového mixu spolecnosti Petrof, s.r.o. jsou klaviry a pianina. V Petrofu
je kladen dtraz na kvalitni ruéni praci a vlastni vyrobu. Ruc¢ni prace je v neobvykle vysokém
poméru 75 %. Spole€nost ma vlastni kovovyrobu a dfevovyrobu, ¢imzZ je okolo 70 % vSech
soucasti pian vyrobeno uvniti podniku. Dlouhodobé¢ je investovano zna¢né usili do vyzkumu
a vyvoje. Vyrobky jsou tak neustile zdokonalovany a jejich kvalita stoupd. Piana jsou vyspélé

po strance vzhledové, zvukové i1 technologické.

8.1.1 PETROF Brand Family

vvvvvv

tak, aby si kazdy z4jemce vybral své akustické piano. Firma vlastni krom¢ znacky PETROF
dalSich sedm znacek, z nichz kazda reprezentuje svoji filozofii a je urCena jinym cilovym
skupindm. Spojovacim elementem vlastnénych znacek je bohata historie vyroby na tzemi

Ceskoslovenska.

Do PETROF Brand Family patii znatky PETROF, ANT. PETROF, Ant. Dalibor, Weinbach,
Rosler, Scholze, Fibich a Akord. Pod nékterymi znackami jsou vyrdbény pouze pianina
a u znadek patticich do niZsi kategorie je vyuZita vyroba a dokonéeni pian v Cing.

Celkovy objem vyroby pian, u nichz se prvovyroba i dokonceni nastroje uskutecituje v Hradci
Kralové, se pohybuje okolo 2 000 kusti ro¢né. Jsou to znatky ANT. PETROF, Ant. Dalibor
a PETROF. Ostatni zna¢ky, jejichZ celkova nebo ¢asteéna vyroba je uskuteéiovana v Cing,

¢itaji cca 3 500 vyrobenych kust za rok.

Organizace vyroby znacek z PETROF Brand Family je zachycena v nasledujici tabulce.

Znacky jsou setazeny dle jejich kvality a prestize sestupné.
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Tabulka 5 Organizace vyroby vlastnénych znacek

Znacka Klaviry Pianina Narok na vyrobni kapacity
ANT. PETROF ] ] prvovyroba i dokonceni v Hradci Kralové
Ant. Dalibor ] prvovyroba i dokonceni v Hradci Kralové
PETROF [ ] ] prvovyroba i dokonceni v Hradci Kralové
Weinbach ] [ ] prvovyroba v Cing, dokon&eni v Hradci Kralové
Résler, Scholze | licence — vyroba i dokonéeni v Ciné
Fibich, Akord | licence — vyroba i dokonéeni v Cing

Zdroj: Firemni zdroj

8.1.2 Znacka PETROF

Znacka PETROF je nosnym programem spole¢nosti. Vyroba probihd v Hradci Kralové
od pocatku existence znacky. Ruéni prace dosahuje témét 80 %. Firma postavila jiz vice
nez 626 000 pian nesouci logo PETROF, jehoz soucasna podoba je k vidéni nize. Produkty
PETROF patii do vyssi stiedni tfidy klavira a pianin. Portfolio zahrnuje Siroké spektrum mo-
deld, které jsou vhodné do koncertnich séli, Skol i do domacnosti. Je pro né¢ charakteristicky
kulaty, romanticky zvuk, mékky ton a variabilita designu a provedeni. Piana PETROF jsou

stejné konstrukeéné vyspélé jako Spickové nastroje nejvyssi svétove trovné.

Klaviry PETROF jsou nabizeny v 18 provedenich, kterd jsou roz€lenéna do ¢tyt produkto-
vych tad:

= Master series — velkd kiidla ur€end pro profesionalni vyuziti a koncertni saly;

= Standard series — kompaktné;jsi kiidla ur¢ena do mensich sala a interiért;

= Style collection — klaviry s designem inspirovanym umeéleckym slohem rokoka
a obdobim klasicismu

= Special collection — unikatni klaviry postavené pro zvlastni ptilezitosti a na ptani

klientd
Podobné je 24 modelii pianin PETROF rozdéleno do péti produktovych fad:

» Highest series — nejvyssi pianina koncertniho charakteru
» Higher series — pianina s vySkou optimalni pro zachovani vynikajiciho akustického
vykonu vhodné do zkuSeben a sala

= Middle series — uréeny pro bézné hrani do skol, domacnosti a mensich prostor
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= Style collection — designova pianina vychézejici ze stejné fady klavirt
= Special collection — unikatni pianina postavena dle ptani a pozadavkl vysoce naro¢-

nych zakaznikl

8.1.3 Znacka ANT. PETROF

ANT. PETROF je prémiova znacka v produktovém portfoliu spolec¢nosti. Je nazvana po za-
kladateli spolecnosti. Pfi stavbé pian nesoucich logo této znacky, je vyuzito téch nejlepSich
vyvojovych, technologickych a vyrobnich postupii a prace téch nejzkuSenéjSich odbornikd,
které ma spolecnost Petrof k dispozici. Piana jsou vyvijeny ve spolupraci s nejlepSimi Cesky-

mi pianisty.

Znacka byla ptfedstavena v roce 2014 na veletrhu ve Frankfurtu. Pfedstaveny prvni model
klavir AP 275 je vlajkovou lodi spolec¢nosti. V roce 2015 byly do produktové nabidky zataze-
ny dal$i dva modely: klavir AP 225 a pianino AP 136. Soucésti prémiovych modelu je také
luxusni stolicka na sezeni a doprovodné sluzby usazeni piana do vybranych prostor a naladéni
nastroje. Vyroba a prodej této exkluzivni znacky je pouze né€kolik kust klavird a pianin

za rok.

Dosavadni ohlasy uzivatelli na produkty prémiové znacky ANT. PETROF jsou velmi pozitiv-
ni. Prosazeni této znacky na velka pddia vSak neni jednoduché. Ve velkych koncertnich salech
ma zhruba 90% monopolni zastoupeni némecka piana Steinway. Ve velkych hudebnich sa-
lech se také casto krom¢ hlavniho koncertniho klaviru nachazi 2. a 3. nastroj, kde je vétsi

prostor pro prosazeni pian ANT. PETROF.

8.1.4 Ostatni vlastnéné znacky

Nastroje Ant. Dalibor nalezi do vysoké tiidy pianin. Jsou ur€eny pro naro¢nou ¢ast predevsim
¢inskych zakaznikl. V produktové nabidce spole¢nosti se z hlediska kvality a prestize fadi
na druhou pficku pod prémiové ANT. PETROF a je v tomto ohledu nadifazena nosnému pro-

gramu PETROF.

Dalsi znackou v nabidce spolecnosti je Weinbach. Patii do nizsi kategorie klavirt a pianin a je
velmi vhodna pro hobby hrace a hudebni Skoly. Znacka neni moc znama. Jeji spojeni
s brandem Petrof je vyhodou. Pfidava na divéte zakaznikl v jeji kvalitu. Vyroba této znacky
je specificka v tom, Ze je nejdiive duta konstrukce piana vyrobena v Ciné, nasledné prevezena

v

do Hradce Kralové, kde pfichazi na fadu odbornéjsi faze vyroby a piana jsou zde dokonceny.
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Vstupni kategorii pianin, ktera jsou vhodna pro zacatecniky a piipadné nizsi stupné skol, jsou
znacky Rosler a Scholze. Jsou to jednoduché, ale spolehlivé nastroje, proddvané predevsim
v Cing, kde jsou také pod kontrolou Petrofu vyrabéné.Do stejné kategorie spadaji také znacky

Fibich a Akord, které Petrof v souCasnosti obchodné¢ nevyuziva.

8.1.5 Vedlejsi produkty a sluzby

Vedlejsim produktem spolecnosti jsou reprobedny a luxusni nabytek na zakazku. Uplatiluje u
nich, tak jako u vyroby hlavniho produktu, Spickovou povrchovou upravu. Produkty na za-
kazku jsou prémiové kvality, cemuz odpovida jejich cena. Tento sortiment je tak urcen jen
pro opravdu naro¢ného zékaznika. Zaujima jen velmi malé procento z celkové vyroby. Petrof
také zajiStuje odborny servis a sluzby usazeni zakoupeného néstroje a naladéni. Samostatné
1ze také zakoupit pfislusenstvi k pianim v podobé sedaci stolicky a ochranného povlaku

na piano.

8.2 Cenovy mix

Ceny jsou nastaveny v souladu s vnimanim kvality a prestize znacky. Odrazi jeji pozici
ve stfedni az vys$i stfedni tfidé. Piana nosného programu PETROF jsou na ¢eském trhu nabi-
zeny od cca 100 000 K¢ do 2 000 000 K¢ (pianina 100 000 — 300 000 K¢, klaviry 600 000 —
2 000 000 K¢).

Pti tvorbé cen se spolecnost snazi byt transparentni a dobfe Citelna. Cenova uroven produkti
je dlouhodobé stabilni a vychazi z vyrobnich naklad (materidl a prace), k nimz je néasledné
pifipoctena pfimefena marze pro zajiSténi dlouhodobé udrzitelnosti podnikani. Snahou Petrofu
je nezvysovat cenovou uroven skokové. Dava prednost drobnym ro¢nim navysenim do 5 %

ptivodni ceny.

Cenova pozice Petrofu ve srovnani s ostatnimi vyznamnymi znaCkami byla uvedena

v kapitole 7.3.

8.3 Distribuéni mix

Petrof s.r.o. vyuziva vyhradné nepfimou distribuci. Prodej koncovému zdkaznikovi je vzdy
uskuteénén prostiednictvim mezi¢lankt, kterymi jsou agenti, dealefi a distributofi. Hlavnim
diivodem pro aplikovani tohoto typu distribuce je orientace spolecnosti na zahrani¢ni trhy.
Ceska republika tvoti pouze 5 % celkové poptavky po produktech Petrofu. Prodej na ¢eském

trhu je uskutecovan piedev§im prostfednictvim dcefiné spolecnosti PETROF Pianosalon,
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s.r.0. V zahranici si Petrof buduje Sirokou sit’ distributorti, ¢imz se snazi zmirnit jejich vyjed-
navajici silu vii¢i spolecnosti.
Distribu¢ni cesty Petrofu jsou jednouroviiové a dvouuroviiové v zavislosti na daném trhu.

Firma vyuziva tyto tii cesty:

=  Petrof — dealeFi — zakaznici. Vyuzivano napf. pro distribuci v Némecku, Rakousku,
Velké Britdnii. Dealerim jsou poskytovany zhotovené propagacni materialy (kata-
logy, ceniky, plakaty, video prezentace, fotky), Petrof praktikuje osobni navstévy
dealertim;

= Petrof — distributor — dealeii — zakaznici. VyuZzivano v Cing, USA, Japonsku. Dis-
tributorim jsou poskytovany zhotovené propagacni materialy a grafické podklady
pro tvorbu vlastnich;

= Petrof — agent, distributor - dealefi — zakaznici. Vyuzivano v Rusku. Agentim
a distributorim jsou poskytovany zhotovené propagacni materialy, grafické podkla-

dy pro tvorbu vlastnich a finanéni podpora pii pofddani eventt.

Ne vSechny trhy jsou pro spole¢nost Petrof stejn¢ dilezité. Prioritn€ se vénuje tém, které tvori
nejvetsi poptavku po jeji produkei. Jsou to velké trhy v Asii a Evropé. NejvyznamnéjSim
trhem je Cina. V Shanghaii mé4 Petrof zavedenou vlastni reprezentaéni kancelat a v Hong
Kongu piisobi jeji dcefina firma. Vedle prioritnich Petrof dale rozliSuje trhy na udrzované

a zajmové. Toto rozdéleni popisuje nasledujici tabulka.

Tabulka 6 Rozdéleni trha

Prioritni Cina, Rusko, J aponsko, Singapur, Kazachstan, Némecko, Francie, Ceska republika

Arménie, Azerbéjdién, Belgie, Bélorusko, Bulharsko, Estonsko, Holandsko, Hongkong,

Chorvatsko, Irsko, Italie, Izrael, Kanada, Libanon, Litva, LotySsko, Mad’arsko, Makedonie,

Udrzované .
Malta, Mexiko, Moldavsko, Mongolsko, Norsko, Polsko, Rakousko, Rumunsko, Recko, SAE,
Slovensko, Slovinsko, Srbsko, Spanélsko, Svycarsko, Turecko, Ukrajina, USA, Velka Britanie
Zajmové Brazilie, Australie, JAR, Indie, Indonésie, Jizni Korea, Malajsie, Vietnam

Zdroj: Firemni zdroj

8.4 Komunikac¢ni mix

Spolecnost Petrof se v oblasti marketingové komunikace dlouhodobé vénuje pifedevsim public
relations. Propagaci produkti z velké ¢asti prenechavaji na distribu¢nich mezi¢lancich, které

v této Cinnosti riznymi zplisoby podporuji, jak bylo popséano vyse. Uplatiiuje strategii push.
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8.4.1 Public relations

Jako vyrobce luxusniho zbozi je pro spole¢nost velmi dilezité budovat si u svych zakazniki
a Sir$i vefejnosti dobrou image. Dobré jméno a kladny vztah se vSemi stakeholdery jsou pro

Petrof prioritou.

Jiz patym rokem provozuje své vlastni muzeum s unikatni expozici klavirt, pianin, harmonii
a dalSich modernich 1 historickych exponatl z klavirnického femesla. Navstévnici muzea jsou
seznameni s historii znacky, tovarny a s osudy rodiny Petrofii a vyznamnych mistra klavirni-
ka.

Petrof se ve spolupraci s New York Café podili na organizaci soutéze Pianista roku. Akce,
ktera ma kofeny v Mad’arsku, se v Cesku kona kazdoro¢né od roku 2013. Vyherce ziska kro-
m¢ prestizniho ocenéni také zajiSténi koncertnich vystoupeni, financni odménu a jiné hodnot-

né ceny.

V roce 2016 byl zaloZen projekt PETROF Art Family, ktery je volnym sdruZzenim profesio-
nalnich pianistli a vyznamnych svétovych umélct tzce spolupracujicich s firmou Petrof. Ci-
lem projektu je propojit nadané umelce napti¢ hudebnimi zanry a zprostiedkovat tak jedinec-

né zazitky posluchac¢tm.

V listopadu roku 2017 bylo slavnostné otevieno nové obchodni a kulturni centrum PETROF
Gallery. Projekt byl zasazen do zrekonstruované¢ho objektu staré vyrobni haly, ktera slouzila
predev§im jako skladovy prostor. Uvnitf PETROF Gallery se nachéazi jeden z nejvétSich
a nejmodernégjSich pianosalonii v Evropé€, prostorna viceticelova hala se Spickovou akustikou
a hudebni kavarna se samohrajicim klavirem. Spole¢nost podporuje ¢eské vyrobky, proto se
v ramci budovani projektu spojila vyhradné s ¢eskymi firmami. Zrekonstruovany objekt je

zpracovan v modernim designu a celé prostory jsou feSeny bezbariérove.

Petrof je partnerem programu El Sistema, v ramci néhoz je poskytovano hudebni vzdélani
détem po celém svété. Je zaloZzeny na dobrovolnictvi a orientuje se na déti ze socialné znevy-

hodnénych rodin.

Na rok 2018 je napldnovan premiérovy rocnik mezindrodniho festivalu PETROF FEST.
V ramci této akce prob&hnou mistrovské kurzy pro piano, housle a violoncello pod vedenim
svétoznamych profesorti, na které se muze kdokoli ptihlasit prostiednictvim formulare

na webovych strankach festivalu.
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Jednim z cila Petrofu je neustale zlepSovat sviij vztah k zivotnimu prosttedi. Zasady ochrany
zivotniho prostfedi se snazi prosazovat u svych zaméstnanct a také dodavatel. Pii vyrobé

vyuziva integrovany systém jakosti ke zlepSovani procest a snizovani jejich ndkladovosti.

Dalsi snahou spolecnosti je zaslouzit se o vétsi zviditelnéni a oziveni projektu certifikace

European Excellence, kterého je soucésti, a oslovit nové potencionalni partnery projektu.

8.4.2 Online marketing

V poslednich letech se Petrof snazi rozvijet svlj digitalni marketing. Stale vice si uvédomuje

jeho potencial, kterému diive nevénoval dostatek pozornosti.

Své firemni profily provozuje na socialnich sitich Facebook a Instagram. Snazi se na téchto
uctech zvetejiiovat zajimavy obsah a tim zajistit organicky rast fanouskt. Dal§im ucelem
Facebook profilu je komunikace se zdkazniky a pomoc pii feSeni problému. Stranka ma vice
nez 23 tisic sledujicich. Piispévky jsou ptidavany nékolikrat tydné a jsou velmi riznorodé. Na
siti Instagram mé nyni 1 400 sledujicich. Ptispévky jsou velmi podobné a né¢kdy shodné
s témi na Facebooku, ale pocet reakci uzivatelii na obsah jsou na siti Instagram nékolikana-

sobné vétsi. Noveé ma Petrof také ziizen firemni ti¢et na profesni siti LinkedIn.

Firma sdili obsah na siti YouTube. SnaZi se, aby videa co nejvérnéji zachycovala prémiovy
design a charakteristicky zvuk pian. Kanal zatim slouzi spiSe jako lozist¢ video obsahu.
Ke zhlédnuti jsou zde zaznamy z pofadanych akci a koncertli na piana PETROF, rozhovory

s vyznamnymi osobnostmi o pianech PETROF, promo videa a dalsi.

Vsechny online cesty ze socidlnich siti a vyhledavaci vedou na webové stranky spolecnosti.
Konverze probiha prostiednictvim kontaktniho formulafe umisténého na webovych strankach.
Pro Petrof je dulezité optimalizovat webovou prezentaci pomoci SEO technik tak, aby pfi
zadani klicovych slov do vyhledavace byl Petrof na pfednich mistech a to nejen pro Google,
ale také pro Cesky Seznam, ¢inské Baidu a rusky Yandex. Firma jevi zdjem o organické vy-
hledavani, které je vytvoteno piirozené. Spolecnost nové definuje specificka klicova slova,
ktera jsou hleddna méné Casto nez obecna, ale ¢astéji vedou ke konverzi. Piikladem obecnych
klicovych slov muze byt: ,,piano®, ,,klavir a , koncertni kiidlo*. Specifickym kli¢ovym slo-
vem je napf. ,,pianino s mechanikou PETROF*“. Ke konverzi se Petrof snazi zakaznika pte-
sveédcit designem webové prezentace, zajimavym a uziteCnym obsahem, ktery je tvotfen profi

copywritingem, fotkami a videoreferencemi.

Komunikace novych informaci agentim, dealerim a distributorum je zajist'ovana prostfednic-
y ,

tvim Ctvrtletniho newsletteru (bulletinu) v anglickém a ¢inském jazyce. V oblasti komunikace
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s obchodnimi partnery doslo ke zmén¢ od tradi¢niho telefonovani a faxu ke Skype videohovo-

rim a socialnim sitim jako Facebook a ¢insky WeChat.

V prostfedi internetu a zejména na socidlnich sitich je velmi snadné ziskat Spatnou povést
na zakladé negativni zkuSenosti nespokojené¢ho zakaznika, byt si tieba problém zavinil sam.
Pro Petrof je dilezit¢ udrzet si image kvalitniho vyrobce. Firma tak klade diiraz hlavné
na komunikaci se zékaznikem. Jakykoli problém ¢i stiznost je tieba feSit urychlené, neignoro-

vat $patné hlasy a nevzbudit v zakaznikovi sebemensi pocit nespokojenosti.
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9 MARKETINGOVY VYZKUM

Povédomi o znaéce PETROF v Ceské republice a dalsi informace tykajici se ji byly zjistova-
ny prostfednictvim dotaznikového prizkumu, ktery byl uskute¢nén v terminu od 11. 4. 2018
do 19. 4. 2018. Cil prizkumu a formulace jednotlivych otazek byly konzultovany
s marketingovym odd¢lenim spolecnosti. Findlni podoba dotazniku a vysledky prizkumu jsou

k dispozici na webové strance uvedené ve zdrojich této prace. [1]

Prizkum s podobnym tucelem byl pro spolecnost zpracovan pied ctyimi lety. Odpovédi

na otdzky, ve kterych se priizkumy shoduji, jsou porovnany.

9.1 Priprava vyzkumu

K sestaveni dotazniku a uskutecnéni prizkumu byl vybran portal Vypliito.cz, ktery ma pocet-
nou komunitu dobrovolnych respondentii. Sluzeb tohoto portalu bylo vyuzito pro jeho intui-
tivni uzivatelské rozhrani, Siroké moznosti kladeni otazek, jednoduchost strukturovani dotaz-

niku a automatické zpracovani zékladnich analyz po dokoncéeni sbéru informaci.

9.1.1 Definice problému a specifikace informaci

UCelem zkoumani bylo predeviim zjistit povédomi o znaéce PETROF a porovnat ho
s povédomim o konkuren¢nich znackach, které ptisobi na ceském trhu. Bylo také zjist'ovano,
jaky je rozdil v podvédomi o zna¢ce PETROF mezi t€mi, kteti se hudbé vénuji profesionalné
¢i ve volném case, a témi, ktefi nehraji viibec. Dale bylo zkoumano, jaka cast respondenti
dava prednost tuzemskym vyrobkiim pfed t€émi dovezenymi z Asie a naopak. Respondent byl
také tdzan, jaka je dle n&j optimalni cena nového pianina a jaka internetova média vyuziva.
Zavérené otazky byly vénovany demografickym udajim o respondentech. Cilova skupina

pro tento priizkum neni specifikovana bliZe neZ na osoby ¢eské narodnosti.

Na zéklad¢ téchto informaci je mozné doporucit, u jaké demografické skupiny by se méla
spolecnost Petrof snazit vice zviditelnit a dostat do podvédomi a kdo je na ¢eském trhu jeji
nejveétsi konkurent z hlediska zndmosti znacky. Lze také doporucit zmény v cenové politice
na zéklad¢ toho, jaké cenové rozmezi nového pianina je dle respondenti pfijatelné. Dle ziska-
nych udaji o vyuzivani internetovych portalti a socialnich siti je mozné se tidit pfi vybéru

internetovych médii k propagac¢nim tceltim.
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9.1.2 Metoda sbéru a zdroje informaci

Informace byly shromazd’ovany elektronicky prostfednictvim dotazniku umisténého na porta-

lu Vypliito.cz.
K ziskavani respondentli byly vyuzity tfi metody:

* Propagace dotazniku na serveru Vyplito.cz — bylo vyuzito sluzby zdkladni propaga-
ce v podob¢ prednostniho zobrazovani dotazniku v postranni ¢asti webu a nabizeni
jeho vyplnéni po dokonceni jinych dotaznik;

» Sdileni na socialni siti — piispévek s zadosti o vypInéni odkazujici na stranku dotaz-
niku byl sdilen na n€kolika profilech a skupinach na socidlni siti Facebook;

* Emailové rozeslani dotazniku — pro zajiSténi zastoupeni respondenti ve skupiné
profesiondlnich hrac¢a na hudebni nastroje byla rozeslana zadost o vyplnéni dotazni-

ku do 30 uméleckych skol s hudebni vyukou z 10 nejvétSich ceskych mést.

9.2  Analyza vyzkumu a interpretace dat

Dotaznikového prizkumu se v daném terminu zucastnilo 252 respondentti. Je bohuzel nedo-
hledatelné, z jakych konkrétnich zdroji byli na stranku dotazniku odkazani. Neni proto mozné

zanalyzovat GispéSnost jednotlivych uplatnénych metod ziskdvani respondentt.

Navratnost dotazniku byla 68,2 %. Tento tdaj znaci procento osob, které si dotaznik zobrazili,
ale nedokoncili jej. Celkovy pocet zobrazeni pii secteni dokoncenych a nedokoncenych do-
taznikl byl cca 800. V porovnani s ostatnimi marketingovymi prizkumy na vyuzivaném por-

talu se nejedna o nijak nezvykle vysoké procento navratnosti.

K analyze dat a vykresleni grafi bylo vyuzito portalu Vyplito.cz, ktery data automaticky
zpracovava po skonceni sbéru informaci a nabizi dale moznost zjiStovani vztahti mezi raz-

nymi odpovédmi.
9.2.1 Struktura respondentii

V terminu 9 dni se podafilo dosahnout riznorodého spektra respondentti. Dotaznik vyplnovali
z vEtsi ¢asti respondenti zenského pohlavi (65,08 %).

eey

Z hlediska lokality, ve které respondenti Ziji, byly zastoupeny vSechny kraje a zacastnili se
také osoby momentalné Zijici v zahrani¢i. Nejvétsi zastoupeni mél kralovéhradecky kraj
(27,38 %), odkud pochazi vétSina uzivatell Facebooku zasazena sdilenym ptispévkem.

Na druhém misté byli respondenti z Prahy (15,87 %).
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Nejvice byla zastoupena vékova kategorie 21 — 30 let, kterych byla nadpolovi¢ni vétSina
(52,38%), coz je pravdépodobné opét zapfi¢inéno vékovou skupinou zasazenych uzivatelil

Facebooku a také tim, ze mladsi generace ma k internetu blize.

Rovnomérnéjsi rozlozeni bylo pozorovano v otdzce znalosti hry na néjaky hudebni néstroj.
Z uvedeného grafu lze pozorovat, Ze nejvétsi dil respondentl byli nehraci (37,3 %). Pti secte-
ni hobby hracii a profesionald zjistujeme, ze 42,46 % respondentil se v soucasnosti vénuje hie

na hudebni nastroj.

Hrajete na néjaky hudebni nastroj?

ENe: 94 (373 %)

OAno, hudbé se vénuji ve volném Case.: 72 (28,57 %)

B Ano, hudbé se ale momentalné nevénuji.. 51 (20,24 %)
B Ano, hudbé se vénuji profesionalné.: 35 (13,89 %)

zdroj https: dpruzkum-hudebni-nastroje vy plnto.cz

Obrazek 8 Znalost hry na hudebni nastroj

Zdroj: [1]

9.2.2 Preference zemé piivodu hudebnich nastroju

Respondenti, ktefi uvedli, Ze hraji nebo hrali na hudebni néstroj (62,7 %), byli dale dotazova-
ni, jak zemé pivodu hudebnich nastroji ovliviiuje jejich preference. Naprostd vétSina
(78,26 %) uvedla, ze zemé pivodu jejich rozhodovéani neovlivituje. Zbyvajici ¢ast responden-
ti - skupiny uptednostiujici tuzemské a uptednostiiujici dovezené byly podobné zastoupeny.

Procentualni zastoupeni odpovédi zachycuje nasledujici graf.
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Davate pfednost dovezenym hudebnim nastrojim nebo
upifednostiujete tuzemskou vyrobu?

B Zemé pOvodu me rozhodovan! neovliviluje.: 126 (78,26 %)
O Upfednostiuji tuzemske.: 20 (12,42 %)
B Upfednostiuji dovezenea. 15(9,32 %)

zdroj https:/pruzkum-hudebni-nastroje vy plnto.cz

Obrazek 9 Preference tuzemskych a dovezenych nastroji
Zdroj: [1]

Procenta jsou velmi podobnd, i pokud se zaméfime pouze na profesionalni hrace (74,29%
neovlivnénych, 14,29% preference dovezenych, 11,42% preference tuzemskych). Pti porov-
nani s prizkumem z roku 2014 zjist'ujeme velmi zésadni rozdil. VétSina profesionalnich hract
(75 %) v ném uvadéla, Ze upfednostituji tuzemského vyrobcee, coz byl pro spolenost Petrof

v

znacn¢ piiznive)si vysledek. [26]

Druhd otazka kladena pouze hra¢lim na hudebni nastroje zjiStovala ndzor respondentli na roz-
dil v kvalité nastroji pochazejicich z Evropy a Asie. Jak zndzoriiuje nasledujici graf, polovina
uvedla, Ze vnimaji kvalitu evropskych a asijskych hudebnich nastrojii na stejné nebo velmi
podobné trovni. Téméf stejna cast respondentti (47,47 %) se piiklonila k nazoru, Ze evropskeé
nastroje jsou lepsi. Jen dle velmi malého procenta (2,53 %) jsou asijské nastroje kvalitngjsi.
Vysledek prizkumu z roku 2014 byl v této otdzce velmi podobny (51,59 % nevnimalo rozdil
kvality, 46,64 % vnimalo evropské jako kvalitnéjsi, 1,77 % vnimalo asijské jako kvalitng;si).

[26]
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Jaky je Vas nazorna kvalitu evropskych a asijskych nastrojia?

47,47

H Evropskée a asijskeé nastroje jsou na stejné nebo velmi podobn & drovni.: 79
(50 %)

OEvropske nastroje jsou lepsl.. 75 (47,47 %)

B Asijskeé nastroje jsou lepsl.: 4 (2,53 %)

zdroj. hitps:pruzkum-hudebni-nastroje vy pinto.cz

Obrazek 10 Vnimani kvality evropskych a asijskych nastroji
Zdroj: [1]

U profesionalti je silnéj$i vnimani evropskych nastrojii jako kvalitngjSich (62,86 %).
Dle 37,14 % jsou nastroje na stejné nebo podobné Girovni. Zadny z tazanych profi hraéti neu-

vedl, ze asijské nastroje povazuje za lepsi.

9.2.3 Povédomi o znacce PETROF

Hlavnim cilem priizkumu bylo zjistit povédomi v Ceské republice o znaéce PETROF a po-
rovnat ho s ostatnimi konkuren¢nimi vyrobci akustickych pian na trhu. Znacka se umistila
na velmi tésném druhém misté (89,34 %) za japonskou Yamahou (91,39 %), kterou znalo o 5
respondentl vice. Z nasledujiciho grafu je mozné pozorovat, ze vice nez pétina respondent
znala nésledujicich pét znaclek: Steinway&Sons, August Forster, Kawai, Bechstein
a W. Hofmann. V prizkumu z roku 2014 byl sledovan velmi podobny vysledek. Prvni dvé
mista s podobn¢ velkym naskokem také obsadili PETROF s 84,81 %, Yamaha s 84,1 %. [26]
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Které z uvedenych vyrobcl klavird a pianin znate?
_ Yamaha891,38 % (223)
i P Fotrof 80,34 % (218)

SeimvayhSons 24.59% (80)
August Forster 24,18 % (59)
Kawai 22 95 % (56
Bechsbein 22 54 % (55)
W. Hof mann 20,49 % (50)
Bamendore r13,11% (32)
Fazioli 13,11% (32)
Schimmel 924 % | 24)
Estonia7? 3 % (18]
== Skeingreaber 7,32 % (12)
== Hoaesderd, 1% (10)
=9 Maszon&Hamlin 352 % (9)

Sailer 3,22 % (8)
: Sauter 246 % (G)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% B80% S90% 100%

Obrazek 11 Povédomi o vyrobcich pian
Zdroj: [1]

Ptic¢inou toho, ze se znacka Yamaha umistila v povédomi na prvnim misté, mize byt skutec-
nost, ze pusobi nejen na trhu akustickych pian, ale také je vyrobcem jinych akustickych na-
stroji, motorek, obleceni a Sirokého sortimentu elektroniky. Yamahu znalo 86,17 % respon-
dentl nehracl, na druhém misté€ se u této skupiny umistil PETROF s 80,85 % a tteti Bechstein
a Kawai shodné znalo jen 13,83 %. Prémiovou znacku Steinway znalo pouhych 6,38 % ne-
hréaca.

Znacku PETROF v jednotlivych krajich znalo:

= Ustecky kraj — 100 % z 11 respondenti;

» Pardubicky kraj — 94,44 % z 18 respondent;

» Kralovéhradecky kraj — 92,75 % z 69 respondent;
= Liberecky kraj — 92,31 % ze 13 respondentt;

* Hlavni mésto Praha — 90 % ze 40 respondentt;

» JihocCesky kraj — 84,62 % ze 13 respondenti;

= Kraj Vysocina — 80 % z 10 respondent;

= Zijici v zahrani¢i — 72,73 % z 11 respondent;

= Sttedocesky kraj — 70 % z 20 respondenti;

» Jihomoravsky kraj — 66,7 % z 21 respondentil.

Zadny ztazanych neznal znadku PETROF v olomouckém kraji, moravskoslezském kraji,
zlinském kraji, plzeiském kraji a karlovarském kraji, coz je znacné ovlivnéno malym vzor-

kem respondentti, jejichZ pocet byl v téchto regionech mensi nez 10.
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Respondenti byli nésledné tazani, z jakého zdroje se o téchto znackach dozveédéli. Typy zdro-
jb informaci se ve vysledku umistili v tomto potadi od nejvyznamnéjsiho: internet (45,29 %),
koncerty (44,84 %), televize (27,35 %), tiskoviny (18,39 %), vystavy (11,66 %). Kromé¢ téch-
to vypsanych zdroji mohli respondenti také doplnit do oteviené odpovédi jiny zdroj. Nejcas-

t&ji doplnovanym zdrojem byla umélecka skola (12,7 %).

9.2.4 Vyuzivani internetovych portali a socidlnich siti

Bylo ptedpokladéano, ze internet bude jednim z nejvyznamnéjSich zdroji informaci. Pro ucely
budouci propagace bylo zjistovano, jaké internetové portaly a socidlni sité jsou mezi respon-
denty nejvice vyuZzivané. Moznosti odpovédi byly sestaveny na zéklad€ zebticku nejnavste-
vovangjsich webti v CR a také podle toho, na kterych Petrof ptisobi. Vysledky zachycuje na-

sledujici graf.

Jaké internetové portaly a socialni sité aktivné vyuzivate?
_ YouT ubs 8506 % (2053)
i 7 Facebook 2455 % (204)
Goog ke B34 % (201)
Saznam.cz 57 25% (138)

Instagram 41,08 % (29)
Heureka.cz 35, 1% (7))

LinkedIn 12,03 % { 29)
ZboZicz 9,54 % (23)
Twrith=r 913 % (22)

0% 10% 20% 30% 40% S50% 60% 70% 80% S0% 100%

Obrazek 12 Vyuzivani internetovych portalii a socidlnich siti
Zdroj: [1]

Na velmi té€snych piednich pozicich se umistil YouTube (85,06 %), Facebook (84,65 %)
a Google (83,4 %). Marketing Petrofu by proto m¢l cilit své online aktivity hlavné na tyto tii
weby. Nadpoloviéni ¢ast respondentti (57,26 %) vyuziva Seznam.cz, ale pouze 9,54 % na-
v§tévuje jim provozovany srovnavac cen Zbozi.cz. Mnohem vétsi oblibu (36,1 %) mé u re-
spondentli konkuren¢ni Heureka.cz. Instagram, na kterém jiz tfetim rokem spolecnost Petrof

pusobi, vyuziva 41,08 % respondentl.

9.2.5 Zajem o porizeni piana a vybér znacky

V této ¢asti vyzkumu bylo cilem zjistit, jak velkou ¢ast respondentl je mozné povazovat za
potencionalni zdkazniky a charakterizovat je. Z celkového poctu 252 respondentt jich 37
(14,68 %) uvedlo, ze uvazuje o pofizeni piana. U této skupiny bylo nasledné zjistovéno,

o jakou znacku piana maji zajem. Se shodnym poctem preferenci méla neceld polovina z nich
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zajem o nastroj znacky PETROF a Yamaha. Procentualni zastoupeni odpovéedi 1ze sledovat

na grafu nize.

O jaké znaéce uvaZujete?

— Petmof 4848 % (16)

I 7 “famaha 42 48 % (15)
Skeimvay&Sons 900 % (3

Bach stein 5,05 % (2)

Fazioli 5,06 % (2)

Schimmel 505 % (2)

Kewai 3,03 % (1)

Frozatim nemam prefersnci 3,03% (1)
Casio 303 % (1)

J2 mitojedno, nejsem klavirsta 3,03 % (1)
Roland 3,03% (1)

August Forster 303 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% &80% 80% 100%

Obrazek 13 Preference znacek
Zdroj: [1]

Zajemci o potizeni piana znacky PETROF byli z 75 % zenského pohlavi, ze 44 % ve véku 21
— 30 let, z 25 % pochazeli z Prahy a nejvice vyuzivali Google (94 %) a YouTube (87,5 %).
Ze 75 % se jedna o hrace, ktefi se hudbé momentalné nevénuji vilbec nebo jen ve volném

Case.

9.2.6 Urceni optimalni ceny nového pianina

V neposledni fadé bylo v prizkumu zjistovano, jaka je dle respondentl optimalni cena nové-
ho pianina. Pianino bylo zvoleno pro jeho lepsi cenovou dostupnost a vétsi rozsifenost.
Pro ptipad, ze by respondent neznal rozdil mezi pianinem a klavirem, byla k otdzce vloZena

vysvétlivka rozdili mezi témito pojmy.

Z nasledujiciho grafu lze sledovat rozdéleni odpovédi na étyfi shodné velké bloky. Ctvrtina
respondentl se zdrzela ur¢ovani optimalni ceny a uvedla, Ze nevi. Dle druhé ¢tvrtiny respon-
dentti je optimalni cena pianina méné nez 50 000 K¢, kam se fadi starSi bazarové pianina nebo
znaCky velmi nizké kategorie. Tteti Ctvrtina urcila optimalni cenu v rozmezi 50 000 — 100 000
K¢, které vyhovuji pianina nizkych kategorii znackového portfolia Petrofu. Dle 15,48 % re-
spondentl je optimalni cenové rozmezi 100 000 — 200 000 K¢, kam nélezi pianina nosné¢ho
programu PETROF. Ze skupiny respondentt, kteti uvedli, ze maji zadjem o pofizeni piana,

urcili v 37,5 % optimalni cenu v rozmezi 50 000 — 100 000 K¢.
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Jaka je podle vas optimalni cena noveho pianina?

B 50 000 — 100 000 K& 66 (26,19 %)
OMéné nez 50 000 K& 62 (24,6 %)
ENevim: 61 (24,21 %)

H 100 000 — 200 000 K& 39 (15,48 %)
B 200 000 — 300 000 K& 13 (5,16 %)
ENad 800 000 K& 5 (1,98 %)

E 300 000 — 500 000 K& 5 (1,98 %)

B 500 000 — 8O0 000 K& 1 (0.4 %)

zdroj hitps: Vpruzkum-hudebni-nastroje vypinto.cz

Obrazek 14 Urceni optimalni ceny pianina
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10 SWOT ANALYZA

Na zakladé informaci z piedchazejicich kapitol praktické ¢asti této prace, které byly ziska-
ny predevsim z internich materialli firmy a prostfednictvim vlastniho vyzkumu, bude sestave-
na SWOT analyza. Bude slouzit jako shrnuti zakladnich poznatkli a jejim prostfednictvim
bude také zhodnocena situace spolecnosti Petrof s.r.o. Management firmy poskytl dodatecné

informace k doplnéni nékterych vyznamnych faktort.

10.1 Silné a slabé stranky

Nejprve budou zkoumany silné a slabé stranky spolecnosti. Jednotlivym faktoriim je ptiraze-
no hodnoceni (1-5) a vaha vyznamnosti k provedeni vypocti a nasledného porovnani, zda

pfevazuji prednosti ¢i nedostatky. Prvni tabulka analyzuje silné stranky podniku.

Tabulka 7 Analyza silnych stranek Petrofu

Silné stranky H A% H*V
Sila znacky 5 0,1 0,5
Vyrobni know-how 4 0,07 | 0,28
Vysoky podil ru¢ni prace 4 0,08 | 0,32
Charakteristicky ton 3 0,04 | 0,12
Flexibilita ve vyrobé (vedlejsi produkty) 3 0,06 | 0,18
Reprezentacni kancelar v Shanghaii a dcefina firma v Hong Kongu 3 0,06 | 0,18
Stabilni cenova politika 2 0,05 0,1
Siroké portfolio zna¢ek PETROF Brand Family 3 0,09 | 0,27
PETROF Art Family spoluprace s umélci 2 0,04 | 0,08
Certifikace a odborny personal 4 0,07 | 0,28
Vyuzivani kvalitnich materiali pti vyrobé (European Excellence) 3 0,06 | 0,18
Vysoky podil vyroby vlastnich polotovartu 3 0,7 2,1
Moznost vyroby specifického produktu dle prani zakaznika 2 0,05 0,1
Vysoké povédomi o znaéce v Ceské republice 4 0,09 | 0,36
Evropsky pivod 2 0,07 | 0,14

T (H*V)=5,19

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici tabulka se zamétuje na slabé stranky podniku.
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Tabulka 8 Analyza slabych stranek Petrofu

Slabé stranky H A% H*V

Zastarala ¢ast technického vybaveni 3 0,1 0,3
Znacka neni pfili§ zavedena pro velka podia 2 0,05 0,1
Vzdalen¢;jsi teritoria jsou distributory méné navstévovana 2 0,05 0,1
Nedostatek kvalifikovanych pracovniktl 5 0,2 1

Klesajici pocet prodanych klavir 5 0,2 1

Zavislost na kli¢ovém trhu — Cina 4 0,15 0,6
Zavislost na klicovych dodavatelich 4 0,15 0,6
Velka finan¢ni naro¢nost na sklady 2 0,1 0,2

X (H*V)=3,9

silné — slabé stranky: 5,19 - 3,9 =1,29

silné stranky pfevazuji

Zdroj: viastni zpracovani

10.2 Prilezitosti a hrozby

Obdobn¢ jsou sepsany a zhodnoceny nastalé ptilezitosti a soucasné hrozby, kterym spolecnost

celi. Prvni tabulka je vénovéana pftilezitostem, které spolecnost miize vyuzit.

Tabulka 9 Analyza prilezitosti pro Petrof

Prilezitosti H \% H*V
Rostouci trh v Ciné a jihovychodni Asii 5 0,2 1
Trhy v postsovétskych republikach 3 0,1 0,3
Tendry a statni zakazky 3 0,05 | 0,15
Obnoveni poptavky v USA 2 0,15 0,3
Nizs§i mzdové naklady nez ma konkurence v Némecku 3 0,15 | 0,45
Klesajici export a riist importu v Cing 4 0,15 0,6
Vyuzit vyroby v Rusku 3 0,1 0,3
Oziveni obchodniho vyuziti dalSich znacek 2 0,1 0,2

T (H*V) =3,3

Zdroj: vlastni zpracovani

V dalsim kroku jsou sepsadny a ohodnoceny hrozby, které mohou podnikdni spole¢nosti zne-

snadnit.
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Tabulka 10 Analyza hrozeb pro Petrof

Hrozby H A% H*V
Nejista situace na ruském trhu (nestabilni ména, opatrni obchodnici) 3 0,1 0,3
Svétové vojenské konflikty, terorismus 2 0,05 0,1
Vzdalengjsi teritoria jsou distributory mén¢ navstévovana 2 0,05 0,1
Meénici se politické situace (USA, Argentina) 5 0,1 0,5
Skupovani vyrobct asijskymi investory, vznik velkych skupin 4 0,2 0,8
Stoupajici kvalita ¢inskych nastroju 3 0,15 | 0,45
Nedostatek kvalitniho materialu pro vyrobu 3 0,1 0,3
Zvyseni cla ¢i DPH na klicovych trzich 2 0,05 0,1
Ztrata importnich licenci u kli¢ovych distributor 1 0,1 0,1
Nedostatek kvalifikovanych pracovnikli na trhu prace 4 0,1 0,4

X (H*V) = 3,15

prilezitosti — hrozby: 3,3 - 3,15 = 0,15

prilezitosti prevazuji

Zdroj: viastni zpracovani

10.3 Vysledna strategie

v

Z predchozich vypocth vychdzi strategie SO, coz je nejptiznivéjSim vysledkem. Podstatou
této strategie je co nejlépe upotiebit silné stranky, které v podniku ptevazuji a zaroven zuzit-
kovat nastalé prilezitosti. Dle této analyzy Petrof nepocituje zadné zadvazné slabé stranky
a nehrozi mu vyznamné nebezpeci. Prilezitosti pifevazuji nad hrozbami ale s jen velmi mir-
nym piesahem. Je tfeba se proto pfizpisobovat jak pozitivnim, tak negativnim externim vli-

vim a neustale sledovat jejich vyvoj.

PETROF by mél ptedevsim nadale vyuzivat silu své znacky a vyrobni know-how. Dalsi vel-
kou devizou spolecnosti je kvalitni rucni prace a vysoce odborny a zkuseny personal, ackoli
ho ma pro rozvoj nedostatek. Firma je do urcité miry zavisla na ¢inském trhu, ten ale dlouho-
dobé roste. Hrozbou je rostouci kvalita ¢inskych nastrojl, kterd by mohla v budoucich letech
zvratit momentalné ptiznivy vyvoj ¢inského exportu a importu pian. Jako vyznamna mozna
budouci hrozba se také jevi vznik velkych skupin znacek. Asijsti investoti skupuji konku-
rencni vyrobce a je mozné, Ze svym nastalym silnym postavenim budou moci ve znaénémire

fidit trh.
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11 NAVRH NOVEHO MARKETINGOVEHO MIXU

V této Casti prace se autor pokusi na zdklad¢ zjisténych skutecnosti o spolecnosti Petrof, jeji
konkurenci a SirS§im okoli formulovat navrhy Gprav ¢i doplnéni dosavadniho marketingového
mixu. Doporuceni jsou zalozena pfedev§$im na vystupech z uskute¢néného dotaznikového

pruzkumu.

11.1 Produktovy mix

Z pruzkumu vyplyva, ze sou¢asnym nejznameéjSim konkurentem znacky PETROF na Ceském
trhu je japonskd Yamaha. Doséhla podobné vysokého vysledku v povédomi o znacce a ziska-
la stejny pocet preferenci znacky u respondenttl, ktefi uvazovali o pofizeni piana. Dle cenové
mapy akustickych pian a také dle vlastniho srovnani cen na ¢eském trhu se znacky nachazi
ve stejném cenovém rozmezi. Pfiznivym zjisténim pro firmu Petrof je, ze téméi polovina re-

spondentl zastava nazor, ze evropské nastroje jsou lepsi nez asijské.

Nabidka akustickych pianin obou znacek je podobné Sirokd, PETROF ale nabizi vice druhti
klavirG a navic umoznuje také zakazkovou vyrobu piana dle specifickych pfani zdkaznika.
Yamaha jde cestou modernich technologii a svou nabidku rozsituje o digitalni a hybridni pia-
na a nabizi velké mnozstvi mobilnich aplikaci, které vylepSuji uzivatelsky zazitek a dopliuji
funkce jejich produktt vcetné akustickych pian. Chytry mobilni telefon vlastni jiz takika kaz-
dy a pro nadSence do akustickych pian a zaroven mobilnich technologii je existence dopliuji-
cich aplikaci vitdna a mize byt i uvazujicim faktorem pfi vyberu piana. I firma Petrof, ktera
nepodléha trendu elektronizace pian, by se mohla zajimat o spolupraci s externim tymem vy-
vojari na doplnéni své nabidky o mobilni aplikaci. A to nejen za ucelem eliminace vyhody,
kterou disponuje nabidka konkuren¢ni znacky Yamaha, ale také pro vyuziti nové platformy

pro své ucely.

Oficiélni aplikace znacky PETROF by mohla komplexné spojovat vSechny pro hrace dulezité
funkce do jednoho ptehledného a intuitivniho celku a k tomu byt rychlym obousmérnym ko-
munika¢nim kandlem mezi zékaznikem a spolecnosti pro ptipady zédkaznického servisu a in-

formovani zakaznikl o zajimavych novinkéach spole¢nosti.

Mezi zékladni funkce by mohly patfit metronom a moznost uklddani, pifehledné archivace
a tfidéni notovych zapisii v paméti mobilniho piistroje. Aplikace by tedy pii implementovani
této funkce byla primarné cilena na tablety, kde jsou zapisy ¢itelnéjsi. Technologie mobilnich
piistroju je kazdym rokem na vyssi Grovni a tak i mikrofony u telefont a tabletil jsou stale

kvalitnéjsi. Toho muze byt vyuzito k nahravani hry na klavir. Uzivatel by mohl archivovat své
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nahravky, tfidit a sdilet je prostfednictvim emailu ¢i socialnich siti pfimo z aplikace. Prostied-
nictvim aplikace by mohlo byt mozné intuitivné komunikovat se zdkaznikem a rychle tak vy-
fesit jakykoli dotaz ¢i nastaly problém se zakoupenym produktem komfortnéji nez prostied-
nictvim emailu nebo formuléfe, ktery je umistén na webovych strankach. DalSim moznym
vyuzitim mobilni aplikace mtize byt vyuka hry na klavir vpodobé video lekci
s profesionalnimi hraci a vyukovymi texty. Vzhledem ke své povaze by aplikace jako doplnck
k luxusnimu zbozi neméla byt zpoplatnéna. Jeji Gcel by byl zatraktivnit vyuzivani produktt

spolecnosti Petrof pro ptiznivce mobilnich technologii.

11.2  Cenovy mix

Jak jiz bylo uvedeno, dotazovani respondenti davaji piednost evropskym nastrojiim a znacku
PETROF dobie znaji. Z prizkumu ale také vyplynulo, ze pro polovinu dotazovanych jsou
ceny pian znaCky PETROF piilis vysoké. Spolecnost by tuto situaci mohla fesit uvedenim
jednodussiho vstupniho modelu znacky PETROF s niz§i cenou. Existence tohoto levného
modelu by ale mohla poskodit image nosného programu PETROF a zpiisob, jakym je znacka
mezi jejimi pfiznivci vnimana. Doporuceni autora pro spole¢nost Petrof je tedy spiSe se snazit
vice prosadit na ¢eském trhu alternativni znacky z niz$i kategorie PETROF Brand Family
a pfi komunikaci k zadkaznikiim vice zdiraziiovat jejich spojeni se spolecnosti Petrof. Cenovy

mix by m¢l tedy zlstat bez zdsadnich zmén.

11.3 Distribu¢ni mix

Na zéklad¢ predchozich zavérh by dle autora mél Petrof své distributory na ¢eském trhu vice
podpofit v prosazovani znacek Weinbach, Rosler a Scholze napt. poskytovanim novych pro-
pagacnich materiala zdlraziujicich jejich spojeni se znackou PETROF. Vice nez tfetina taza-
nych respondentii vyuziva néjaky ze srovnavaci cen (Heureka.cz, Zbozi.cz), na nichz tyto tfi
znacky momentéaln€ nejsou viibec k nalezeni. To by mél Petrof ve spolupraci s distributory

zmeénit.

11.4 Komunikaéni mix

Respondenti uvedli, Ze z internetovych portalt a socidlnich siti nejvice vyuzivaji YouTube,
Facebook a Google. Primarné na tyto weby by méla spolecnost své online marketingové akti-
vity cilit. Svému kanalu na YouTube by méla vnést urCity pro spolecnost specificky koncept
a nepouzivat kandl jen jako videoarchiv. YouTube se postupné pretvaii v socidlni sit’ a je

vhodné toho vyuzit. Na uctech Facebook a Instagram by méla byt nadale aktivni a vyuZit pie-
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devsim live pfenosii napt. z pofadanych kulturnich akci, koncerti ¢lent PETROF Art Family
a ze zakulisi vyroby. Zivé vysilani je na sitich velmi efektivni. Zobrazuje se na piednich pozi-
cich internetové stranky ¢i aplikace a odbératelé jsou na n¢j upozornéni. Malého povédomi
dosahla znacka PETROF v jihomoravském kraji, kde tfetina dotazanych znacku neznala. Tam

by mohla dle téchto vysledkt vice cilit svou internetovou propagaci.

Pfi tdzani na zdroj informaci, z jakého respondenti znali znacky vyrobct pian, byly po inter-
netovych zdrojich na druhém misté koncerty. Spolecnost by pti uvazeni tohoto vysledku méla
vyvijet co nejveétsi usili k zavedeni svych znacek na velka koncertni pddia, nadéle spolupra-
covat se znamymi umelci v rdmci PETROF Art Family a setrvat v pofadani kulturnich hudeb-

nich akci.
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12 ZAVER

Cilem prace bylo navrZzeni nové marketingové strategie pro spolecnost Petrof, s.r.o. a zahr-
nout mozné vyuziti internetovych a mobilnich forem marketingu. Za tcelem ziskani potieb-
nych informaci byla nejdfive provedena analyza makroekonomického prostiedi spolecnosti.
Byly zjistény hlavni faktory, které ovliviiuji nebo mohou ovlivnit jeji podnikani a byl prove-
den rozbor situace na klicovych trzich. Nasledn¢ byla firma podrobena interni marketingové
analyze a byl uskutecnén vlastni marketingovy vyzkum. Autor prace vyuzil poznatkl
z provedenych analyz a vystupii z marketingového vyzkumu k sestaveni SWOT analyzy
a urceni optimalni strategie pro soucasnou situaci podniku. Zavérem byl sestaven vycet dopo-

rucenych uprav v sou¢asném marketingovém mixu. Cil prace tim autor povazuje za splnény.

Spolecnost Petrof je velice zdatnd v praci se svou Sirokou siti distributort, coz ji umoziuje
vyvazet své produkty desitek zemi svéta. Disponuje velmi silnou znackou, o kterou je po ce-
1ém svété zajem. S distributory komunikuje a podporuje je co nejefektivnéji dle specifik da-
ného trhu. Donedédvna se ale spolec¢nost piilis§ soustiedila na fizeni push komunikacni strategii,
pfenechavala propagaci na distributorech a nerozvijela komunikaci s koncovym zékaznikem.
Nyni vyviji snahu tento nedostatek postupné odstranit. MiZe k tomu dle autora prace dospét
predev§im vhodnym vyuzitim online marketingu a pokracovanim v projektech typu PETROF
Gallery, jejichz prostiednictvim je spolecnost v pfimém kontaktu s koncovym zdkaznikem.
Spolecnost by méla dobte poznat svého zédkaznika, védét jakou formu komunikace s nim zvo-
lit a vyuzit ji co nejefektivngji.

Tato prace je ndhledem do nékterych hlavnich usekt, kterymi se zabyva marketingové odd¢-
leni spolecnosti Petrof s.r.o. Problematika marketingu této firmy je ale vzhledem k jeji celo-
svétové plsobnosti velmi slozitd. Spole¢nost musi byt ve svych marketingovych aktivitach
flexibilni a neustale je pfizptisobovat riznorodym trhlim, obchodnim zvykiim a legislativnim

omezenim v urcitych lokalitach.

Diplomova prace obohatila autora o mnozstvi cennych zkuSenosti. Velmi vstiicné jednani
ze strany marketingového vedeni firmy pretvofilo vypracovavani praktické ¢asti ve velmi
zajimavou aktivitu. Néhled do marketingového déni firmy a zdkulisi vyroby byl pro porozu-
méni vnitinitho fungovani spolecnosti neocenitelny. Pfanim autora je, aby vystupy
z provedené¢ho vyzkumu a zavéry ucinéné ve findlni ¢asti prace byly pro spolecnost Petrof,

s.r.0. uzite¢né a pomohly rodinné firme s tak dlouhou tradici nadale prosperovat.
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