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ABSTRAKT

Bakalatskéd prace je zaméfena na marketingovy mix spolecnosti ZEMAN Vahy s.1.0.
V teoretické Casti jsou popsany definice marketingu, rozebrdn marketingovy mix
a marketingové analyzy. Analytickd cast obsahuje rozbor marketingového mixu
vybrané spoleCnosti a marketingové analyzy. Navrhova ¢ast obsahuje néavrhy

na zlepseni.

KLICOVA SLOVA

Marketing, marketingovy mix, produkt, cena, distribuce, propagace, lidé.

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on the marketing mix of company ZEMAN Vahy s. 1. 0.
The theoretic part deals with the definitions of marketing, marketing mix and marketing
analysis. The analytical part contains analysis of the marketing mix of selected company

and marketing analysis. The proposal part contains proposals for improvement.
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Marketing, marketing mix, product, price, place, promotion, people.



BIBLIOGRAFICKA CITACE

NEMCOVA, M. Ndvrh marketingového mixu spolecnosti. Brno: Vysoké udeni
technické v Brné, Fakulta podnikatelskd, 2014, 75 s. Vedouci bakalaiské prace Ing. Petr
Novak, Ph.D..



CESTNE PROHLASEN{

Prohlasuji, ze ptedlozena bakalarska prace je pivodni a zpracovala jsem ji samostatné.
Prohlasuji, ze citace pouzitych prameni je Uplna, Zze jsem ve své praci neporusila
autorska prava (ve smyslu Zakona €. 121/2000Sb., o pravu autorském a o pravech

souvisejicich s pravem autorskym).

V Brné dne 22. kvétna 2014



PODEKOVANI

Dovoluji si timto podékovat Ing. Petru Novakovi, Ph.D.; vedoucimu této prace,
zapomoc, rady a piipominky pfi zpracovani bakalaiské prace. Dale bych chtéla
podékovat panu Zdenku Zemanovi, fediteli spolecnosti ZEMAN Vahy, s.r.o.
za poskytnuti potfebnych informaci a podkladi pro bakalaiskou praci a za vstficny

pristup pii spolupraci.



Obsah

UVOD .t 10
CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI .......coocoumiriiiiriineciieciieniinns 11
1  TEORETICKA VYCHODISKA PRACE.......c.ccoorimiiiminiiineiiereiseseisensiesesie 12
L1 POUNIK e 12
0 U4 G 1o o SRS 12
1.3 Marketin@ove prosStredi........ceeiieeiiieiieie e 13
131  Marketingové maKroprostiedi.........ccoecvrriieiieiiieiie e 14
1.3.2  Marketingové miKroprostredi .........ccoeoeeriiiiieiiieiiee e 15

1.4 Marketin@OVY MIX . ...eeiiiiiieiieeiiee sttt 16
1AL ProAUKL.....cociiiiiccie e 17
142 CBNA oo s 19
143 DISHIDUCE .....coiiiicicece e 21
144 PrOPAgACE......ccciiieiiieeiei et 23
145 LAAE ..o 26

1.5  MarketingOVy MIX 4C ...cc.oiuiiiiiiiiiiieee e 27
1.6 SLEPT ANALYZA....ccoiiiiiiiiieiieiiete e 27
1.7 Porterova analyza .........cccooieiiiieiiiic s 28
1.8 SWOT ANalyza ....ccviiviiiiiiiiice s 29

2 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNEHO STAVU.....cocooviiimriinnrrinceeieneinns 31
2.1  Zékladni 1idaje 0 SPOIECNOS ...cviiuviiiieiiiiiiiccc e 31
2.2 HiStOri€ SPOIECIIOSTI ..c.vviuiiiiiiiiiciicic st 32
2.3 Vize a Cile SPOLECNOSL.....ccviiiiiiiiiiicie e 32
2.4 Organizacni StIUKTUTA .......ccoiiieiiiii i 33

2.5 MarketiNGOVY MIX ..coiuiiiiiieiiiiie sttt e ir e e bre e b e e nnneas 34



251 P OAUKE ...t 34

2.5.2  CBNA ..t 36
2.5.3  DISHIDUCE ....ccuiiiiiiciee e 36
2.5.4  PrOPAJACE.......cceiiiietiiie ittt 37
255 LAAC oo 39

2.6 SLEPT QNalyZa.......cooiiiiiiiiiiiie ittt 41
2.7 POIErova analyzZa ........ccocviiiiieiiiie e 46
2.8 SWOT analyza .....ccoviiiiiiiiiiiii s 48

3 VLASTNI NAVRHY RESENT ..o 51
3L PPOUUKL ...t 51
32 CBNA it 55
3.3 DISHIDUCE ... e 55
34 PIOPAJACE ......eiiiiiieieeite ettt 58
35 LIAC bt e e re e 62
3.6  Casovy harmonogram navrhovanych Ginnosti...........ccceceeveeveveersrersisrenennennns 63
3.7  Ekonomické zhodnoceni NAVINT ........cccccovuveiiiii i 64
3.8 Zhodnoceni PINOSTL.......ccviiiiiieiiiii et 65
ZAVER ..ot 68
SEZNAM POUZITE LITERATURY ....coviiriiiiieinsissssississssessessssssssssssssssessesenns 69
SEZAM OBRAZKU .....cveoiireiitiieiieessises st 73
SEZNAM GRAFU ..ottt 74

SEZNAM TABULEK ... 75



UVOD

V soucasné dob¢ je marketing pro kazdou spolecnost velice dulezity. Kazda spole¢nost
vyuziva marketingovy mix, a to v podobé urcit¢ho produktu, ktery nabizi za urCitou

cenu. Tento produkt je jistym zpiisobem distribuovan a propagovan.

Pro zpracovéni bakalaiské prace jsem zvolila spole¢nost ZEMAN VAHY, s.r.o., ktera
se zabyva vyrobou priamyslovych vah a vazicich systémt, prodavd obchodni véhy
a vazici techniku v celé jeji Skale, dodavé a instaluje pocitacové a registrani pokladny

a provadi servis na veSkeré poskytované produkty.

Mozna si to ani neuvédomujeme, ale s potiebou véazeni a pocitdni se setkavadme
kazdodenné. Proto se spoleCnost snazi neustale rozSifovat svij sortiment o vahy
pro riznd odvétvi — at uz je to potravinafsky pramysl, gastronomie, ¢i rtzné
technologie, dale jsou to pokladny pro obchody, restauracni zafizeni a dal$i. Servis
na tyto produkty je samoziejmosti. Spolecnost ma za cil udrzet si spokojené a loajalni

zakazniky a podle toho k nim také pfistupuje.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Hlavnim cilem této prace je vytvofit spolecnosti navrh na zlepSeni marketingového
mixu. Tato opatfeni by méla vést k lepsi informovanosti o spole¢nosti, ziskani novych

zakaznikd, vEétsi poptavce a nasledné ke zlepSeni v ekonomické oblasti.

Dil¢imi cili jsou predstaveni spolecnosti - sezndmeni s jeji historii, soucasnosti
a chodem, rozbor soucasného stavu marketingového mixu a marketingového prostiedi,

V némz se firma nachazi.

Bakalatskéa prace je rozdélena do tii ¢asti. Prvni ¢ast obsahuje teoretickd vychodiska
prace. Zde jsou definovany poznatky tykajici se marketingového mixu, marketingového
mikroprostiedi a makroprostiedi, dle kterych se nasledné provadi marketingové
analyzy. Nasleduje analyza soucasného stavu, ktera je vénovéana spole¢nosti ZEMAN
VAHY, sr.o. Je zde rozebran jeji marketingovy mix a provedeny marketingové
analyzy - SLEPT analyza, Porterova analyza a SWOT analyza. Posledni ¢ast obsahuje

vlastni navrhy feSeni, které¢ ptispéji ke zlepSeni situace spolecnosti.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této kapitole jsou popsany definice marketingu, marketingové prostiedi,

marketingovy mix a marketingové analyzy.

1.1 Podnik

Novy obcéansky zakonik, uéinny od 1. 1. 2014, nahrazuje pojem ,,podnik* zcela novym

pojmem ,,obchodni zavod*.

Dle § 502 nového obcanského zakoniku je obchodni zavod ,, organizovany soubor
jmeni, ktery podnikatel vytvoril a ktery z jeho viile slouzi k provozovani jeho cinnosti.
Ma se za to, zZe zavod tvori vse, co zpravidla slouzi k jeho provozu. ** (Businesscenter.cz,

2014a)

Obecné je podnik ,, soubor hmotnych, jakoz i osobnich a nehmotnych slozek podnikani.
K podniku nalezi véci, prava a jiné majetkové hodnoty, které patii podnikateli a slouzi
k provozovani podniku nebo vzhledem k své povaze maji tomuto ucelu slouzit. Podnik je

vec hromadna.” (Businesscenter.cz, 2014b)

Pojem podnik i obchodni zdvod chapu synonymicky a ve své praci budu dale pouzivat

pojem podnik.

1.2 Marketing

Dnesni marketing je tieba chapat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost prodat, ale
vV novém vyznamu uspokojovani potieb zakaznika. K prodeji dochazi az poté, co je
produkt vyroben. Naopak marketing za¢ind davno predtim, nez ma spolecnost produkt
k prodeji. Marketing pokracuje po celou dobu zivotnosti produktu, snazi se prilakat
nové zakazniky a udrzet si ty stavajici tim, Ze vylepsi vzhled a vykon produktu, uci se

z vysledki prodeje a snazi se uspéch zopakovat (Kotler, Wong a kol., 2007).
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Definice marketingu

Definic marketingu existuje cela fada, zde uvadim nékteré z nich:

., Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoZz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smeny vyrobkii

¢i jinych hodnot.* (Kotler a Armstrong, 2004, str. 30)

,,Marketing lze definovat jako proces, Vv mnémz jednotlivci a skupiny :ziskavaji

prostrednictvim tvorby a smeny produktii a hodnot to, co pozaduji.“ (Zamazalova,

2010, str. 3)

Marketing je komunikace se zakaznikem, ktera z nabidky a spotieby produktu udéla

mimofadny a nezapomenutelny zazitek (Foret a kol, 2005).

Dalsi Foretova (2012) definice tika, ze marketing ptedstavuje integrovany komplex
¢innosti zaméfenych na spotiebitele a trh, je ucelenou a systematickou snahou
0 spolupraci a koordinaci ¢innosti velkého poctu na sobé nezavislych a samostatné

jednajicich subjekta.

1.3 Marketingové prostiedi

.Cinitelé a sily vné marketingu, které ovliviwuji schopnost marketing managementu
vyvinout a udrZovat uspésné vztahy s cilovymi zdakazniky. (Kotler, Wong a kol., 2007,
str. 129)

Vzhledem k tomu, Ze marketing hovoii o tom, jak vyrobit a prodat to, co lidé cht&ji

o 24

prostiedi. To ma& dvé Urovné: makroprostiedi - zahrnujici Sir$i spoleCenské sily
ovlivilujici podnikani, a mikroprostiedi - to se tyka vlivi firme blizsich, které ovliviiuje

jeji schopnost slouzit zakaznikiim (Kotler, Wong a kol., 2007).
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Marketingové okoli

/ Politicko-pravni \

Ekonomicke l/- Vyjrobei K;:::;;Tne[-
(dodavatelg)
[+
< [
[ Obchodni £
=2 firma 2
5 £
=
Technologickeé l\\ Zakaznici Demograficke
.-"" ““"-
Makrookoli " Mikrookoli

Obrazek €. 1: Marketingové prostiedi obchodni firmy
(Zdroj: Zamazalova, 2009, str. 48)

1.3.1 Marketingové makroprostiedi

Dle Zamazalové (2009) marketingové makroprostiedi tvofi nasledujici:

- socialni,
- technické a technologické,
- ekonomické

- politické a pravni prostiedi.

Foret (2012) uvadi, Ze marketingové makroprostiedi sestdva také ze Sesti skupin

w7

faktorti, ovliviigjicich firmu zvenci, ¢imz puasobi na vSechny jeji aktivity. Na tyto

faktory nema firma prakticky vibec zadny vliv, nemlZe je ani pofadné kontrolovat,

spiSe je pouze bere na védomi a snazi se o nich védét co nejdiive, aby na né¢ mohla

svymi aktivitami co nejrychleji a nejvyhodnéji reagovat. Patii k nim:

Demografické prostredi, zahrnujici celosvétovy rust populace, migrace obyvatelstva,

vyvoj porodnosti, starnuti obyvatelstva, umrtnost, uroveil vzdélanosti, zaméstnanosti

a zmény v roding, to vSe s obzvlasté¢ dynamickou proménou role Zen.
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Ekonomické prostredi, kde se mizeme setkat s vysokou mirou inflace, se zadluzenosti,
vyvojem sménnych kurzi, hrozbou recese a disledky nezaméstnanosti, rozdily mezi

rozvinutymi staty a zemémi tietiho svéta.

Prirodni prostredi, kam patii klimatické a geografické podminky, otazky surovinového
bohatstvi a ekologické problémy (znecisténi vody, ovzdusi, t€Zba surovin a s ni spojena

devastace zivotniho prostfedi, rostouci naklady na energii).

Technologické prostredi zase charakterizuje stale se zrychlujici tempo inovaci,
zkracovani inovac¢niho cyklu a s tim souvisejici zivotnost produktti, dostupnost dopravni
infrastruktury, technologicka uroven vyrobnich zafizeni, dostupnost internetu

a komunikaéniho spojeni.

Politické prostredi stakovymi jevy, jakymi jsou zakony na ochranu investora
(podnikatele) i na ochranu spotiebitele, ¢innost vladnich instituci, skupin vefejného

zajmu, nevladnich organizaci a politickych stran.

Kulturni prostredi, které si ptes veskerou homogenizaci (jez s sebou piinesly zejména
hromadné sdélovaci prostiedky), i nadale uchovava fadu tradi¢nich a siln¢ ptisobicich
hodnot a mistnich specifik (jazykovych, naboZenskych), projevujicich se v mnozZstvi

odlisnych subkultur.

1.3.2 Marketingové mikroprostredi

Mikroprostiedi se firmy tykd v podstaté bezprostiedné a firma jej mlZe ovliviiovat.

Mezi jeho hlavni faktory patii:

- Podnik/subjekt sam,
- Konkurence,
- Dodavatelé, distribucni ¢lanky,

- Zakaznici, spotiebitelé (Zamazalova, 2009).

Podle Foreta (2012) poc¢itame do marketingového mikroprostedi vlastni podnik s jeho
zaméstnanci, zakazniky, dodavatele, marketingové zprostiedkovatele, vefejnost
a konkurenty. Tito vSichni ¢innost podniku vice ¢i méné ovliviiuji, podnik je na nich
vice ¢i méné zavisly, ale podstatné je, Ze je mlize sdm aktivné ménit.
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Dodavatelé zajistuji ptisun vSeho, co je K c¢innosti podniku zapotfebi. Dulezité je
dodrzovani pozadované kvality dodévek, smluvenych dodacich termini a lhit

I potiebného objemu vstupti a dohodnuté ceny.

Marketingovi zprostredkovatelé (obchodni zprostiedkovatelé, skladovaci a pfepravni
firmy, agentury marketingovych sluzeb a finan¢ni zprostiedkovatele) jsou vlastné
specialnim ptipadem dodavatelii sluzeb potiebnych predev§sim pro marketingové
aktivity (marketingovy vyzkum, marketingovy plan a zejména marketingova
komunikace), které je Casto 1épe si zajistit prostiednictvim externich specializovanych

firem, tzv. outsourcingem.

K verejnosti se pocitaji hromadné sdélovaci prostfedky (tisk, rozhlas, televize, internet
atd.), neziskové organizace (charitativni organizace, nadace), zdjmové a natlakové

skupiny (ochranci lidskych prav, ochranci zvifat atd.) a zejména mistni obyvatele.

K zdkaznikim, ktefi produkty kupuji, patii zejména drobni spotiebitelé¢ (jednotlivci

a domacnosti), organizace (prumyslovy trh) nebo vlady (statni zakazky).

Za konkurenty se naopak povazuji vSechny subjekty, které na trhu nabizeji stejné,

podobné nebo substitu¢ni produkty (Foret, 2012).

1.4 Marketingovy mix

., Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych ndstrojii — vyrobkové,
cenoveé, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle

prani zakazniki na cilové trhy. (Kotler a Armstrong, 2004, str. 105)

vvvvvv

marketingového fizeni. Zahrnuje v podstaté vSe, sc¢im se firma obraci na trh,
na zakazniky, vSe, co rozhoduje o jejim uspéchu na trhu. Je tvofen néasledujicimi ctyfmi

prvky:

- produkt (product),

- cena (price),
16



- misto (place),

- propagace (promotion).

Marketingovy mix

Vyrobek / Distribuce

rozmanitost vyrcbikd kandly
kvdita F.3'Uy:,
design sortiment
viastnost lokality
matka 30ty
baeni coprava
velkosti

sludby Cena Komunikace
zaruky cenikava cena pedpora prodeje
sheyy reklama
rabaty peodejni sly
daba splatnasti publc refations
platebad pedminky plimry marketing

Obriazek ¢. 2 Komponenty marketingového mixu
(Zdroj: Kotler a Keller, 2013, str. 56)

1.4.1 Produkt

,, Cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotiebé a co miize uspokojit
néjakou potrebu ¢i prani. Zahrnuje fyzické predmety, sluzby, osoby, mista, organizace

a myslenky.* (Kotler, Wong a kol., 2007, str. 615)

vvvvv

co chceme na trhu sménit, prodat. V marketingu se za produkt chape cokoli, co slouzi

Kk uspokojeni urcité lidské potieby, ke splnéni pfani a co 1ze nabizet ke sméné.

Urovné produktu

RozliSujeme tii zékladni urovn€ produktu, a sice jadro produktu, redlny (vlastni)

produkt a roz§ifeny produkt.

17



Jadro produktu ptedstavuje hlavni uzitek, hodnotu, kterou je produkt schopen
zakaznikiim poskytovat. Je pfinosem, jenz pomaha fesit jejich problémy, je tim, kvtli

¢emu si produkt zakoupi.

Redlny (viastni) produkt ma az pét charakteristik: uroven kvality, funkce vyrobku ¢i

sluzby, design, nazev znacky a baleni.

Rozsireny produkt zahrnuje tzv. rozsifujici faktory, jedna se o sluzby spojené se
zakoupenim produktu — napf. doprava, instalace, poradenstvi, opravy, zaruky (Kotler,

Wong a kol., 2007; Foret, 2012).

Zivotni cyklus produktu

Foret (2012) popisuje faze zivotniho cyklu nasledovné:

Faze zavadeni za¢ina v okamziku, uvedeni produktu na trh. Pfijmy z prodeje jsou malé
a zisk nulovy, je nutné vynakladat zna¢né Castky na propagaci. Pro toto stadium je

typicka pomérné velkd mira rizika, zda se na trhu uchyti.

Faze rustu je charakterizovana ristem prodeje. Zajem zakaznikli o produkt i vlastni

trzby se zvySuji, zaroven se na trhu zacinaji objevovat konkuren¢ni produkty.

Ve fazi zralosti se objem prodeje a trzeb se dostaly na maximum. Diky minimalnim
vydajim na propagaci snizovani nakladli na vyrobu a pod tlakem stile pocetnéjsi

konkurence dochazi ke zleviiovani. Produkt se tim stava dostupnéjsi pro dalsi segmenty.

Ve fazi upadku za¢nou odbyt a prodej produktu klesat. Na trhu se objevuji nové
produkty. Investice do propagace jiz nemaji smysl. Pomalu bychom méli zavadét dalsi
,hovou novinku®. V ramci produktového portfolia by méla vzniknout ndvaznost. Ve by
totiz mélo fungovat jako nikdy nekoncici proces nékolika produktl, nachazejicich se

Vv riznych fazich Zivotniho cyklu.

18



Obrizek & 3: Zivotni cyklus produktu
(Zdroj: Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, str. 687)

Sluzba jako produkt

Pojem produkt neoznacuje jenom vyrobek, ale mize oznacovat i sluzbu.

., Sluzby jsou produkty, které zahrnuji aktivity, vwhody nebo uspokojeni, jsou na prodej,
JSOU V zdsadé nehmotné a neprindseji zadné viastnictvi.* (Kotler, Wong a kol., 2007,
str. 615)

Ctyfmi charakteristickymi vlastnostmi sluZeb z pohledu marketingu jsou:

- nehmotné povaha,
- nedé€litelnost,
- rozmanitost kvality,

- pomijivost (Kotler a Armstrong, 2004).

1.4.2 Cena

Cena je v nejuzsSim slova smyslu penézi Castka uctovana za vyrobek nebo sluzbu,
Vv SirSim smyslu je cena souhrnem vsSech hodnot, které zakaznici vyméni za uzitek

z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby (Kotler, Wong a kol., 2007).
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Cenu mizeme charakterizovat jako ¢astku, za kterou jsou produkty nabizeny na trhu. Je

vyjadfenim hodnoty pro spotiebitele. Je to penézni obnos, ktery spotiebitel vynaklada

vvvvvv

marketingovych proménnych obchodnika. (Zamazalova, 2009).

Solomon a kol. (2006) definuji cenu je stanoveni hodnoty nebo ¢astku, kterou musi
spotiebitel sménit, aby ziskal nabizeny produkt ¢i sluzbu. Cena je Casto vyuzivana jako

zpusob, jak zvysit zajem spotiebitelti o dany produkt.

Metody tvorby cen

Obecné jsou pii tvorbé cen vyuzivany tfi zdkladni metody: nékladové orientovand,
konkuren¢né orientovana, hodnotové (poptavkove) orientovand. V praxi se uvedené

metody kombinuji (Zamazalova, 2009).

Nakladové orientovand metoda

Tato metoda je zaloZzena na stanoveni ceny piirazkou, tj. pfipocteni standardni ziskové

prirazky (marze) k ndkladim na jednotku vyroby (Kotler, Armstrong, 2004).

Ptednosti této metody je jeji jednoduchost. Pouziva se jako stanoveni ceny pfirdzkou
nebo pomoci cilové rentability (analyza bodu zvratu). Tato metoda je vnimana jako
»spravedlivad® pro prodéavajici 1 kupujici. Jeji pomoci je vhodné urcit minimalni cenu,
kterd pokryje naklady a zisk. Vztah ceny a poptavky neni pouzitim této metody vibec
zohlednén (Zamazalova, 2009).

Konkurenéné orientovand metoda

Ceny kopiruji ceny obdobnych vyrobkt konkurence (Kotler a Armstrong, 2004).
Jedna se o metodu, pii které firma sleduje ceny konkuren¢nich firem a v podstaté je
S menSimi Upravami kopiruje. Nakladim a poptdvce je vénovadna mald pozornost.

Neumoznuje firmé diferencovat se prostfednictvim ceny (Zamazalova, 2009).
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Hodnotové /poptavkove orientovana metoda

Cena je stanovena na zakladé hodnoty vnimané spotiebiteli. Tato metoda vychazi
ze stanoveni relativné nizkych cen pii kvalitni nabidce (Kotler a Armstrong, 2004;
Zamazalova, 2009).

1.4.3 Distribuce

Jejim tkolem je zajistit, aby se vyrobek dostal ke spotiebiteli. Distribuce obsahuje
veskeré Cinnosti, které jsou s pfemisténim vyrobku z mista vyroby do mista spotieby

spojené (Zamazalova, 2009).

Podle Solomona a kol. (2006), mistem nazyvame dostupnost produktu pro zakaznika

na misté a v ¢ase dle jeho pfani.
Distribuc¢ni cesty

Jakubikova (2013) tika, Ze distribu¢ni cesta je souhrn firem nebo jednotlivel, kteti

zajistuji pohyb produktd od vyrobce ke koncovému zakaznikovi.

ki

# malocobchod

velkoobchod »  velkoobchod '—i% makocbehod »

Wyrobce
Zakaznik

ks

1 # velkoobohod

5 zasilkowy -
obchod

Obrazek €. 4: Varianty distribu¢nich cest na spotfebitelskych trzich
(Zdroj: Jakubikova, 2013, str. 250)
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Vétsina vyrobet pouziva K uplatnéni svych vyrobki na trhu prostiedniky. Snazi se proto
vytvofit distribu¢ni cestu - mnozinu nezavislych organizaci, které se podileji na procesu

zajisténi dostupnosti vyrobku nebo sluzeb pro zakaznika (Kotler a Armstrong, 2004)

Z obecného hlediska lez distribuci délit na pfimou a nepiimou. Foret (2012) je popisuje

nasledovné:

Primd  distribucni cesta je nejjednodussi forma distribuce, obejde se bez
zprostifedkujicich meziclankt. Dochazi zde k bezprostiednimu kontaktu mezi vyrobcem

a kone¢nym zakaznikem. Jako mozné konkrétni podoby miizeme uvést napiiklad:

- prodej pfimo na misté produkce
- prodej ve vlastnich prodejnach
- prodej prostfednictvim internetu nebo katalogi

- prodej prostfednictvim vlastnich osobnich prodejcti.

K vyhodam piimé distribuce lze pocitat predev§im piimy kontakt se zakaznikem,
kontrola produktu do posledniho okamziku pted prodejem zdkaznikovi, niz8i naklady.
Naopak k jejim hlavnim nevyhodam patfi, ze timto ptistupem nikdy nepokryjeme tak

rozsahly trh jako neptfimou distribuci.

Pri neprimé distribuci vstupuji mezi vyrobce a konecného spotiebitele zprostredkujici

meziclanky. K zakladnim ptfednostem nepiimé distribuce patfi to, Ze:

- nasobi kapacitu distribucni cesty a zvySuje jeji schopnost uspokojovat
pozadavky rozsahlejsich trhii, zejména v zahraniéi,

- zbavuje vyrobce problému spojenych s vyhledavanim vhodnych zékazniki a se
samotnym prodejem

- zajiStuje nabidku zboZzi na spravnych mistech a ve spravném Case

- transformuje sortiment vyrobcll v sortiment spotiebitelti.
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1.4.4 Propagace

Prostfednictvim propagace sdéluje podnik svym zdkaznikiim, obchodnim partnerim
i klicovym veiejnostem (stakeholders) informace piedevs§im o svych produktech, jejich

cenach a mistech prodeje (Foret, 2012).

Propagace zahrnuje vSechny aktivity, kterymi jsou v ramci marketingu spotiebitelé

informovani o produktech a povzbuzovani k jejich nakupu. (Solomon a kol., 2006)
Vsechny néstroje propagace se d¢li na dvé zakladni kategorie, a to na:

- nadlinkové (zkracené¢ ATL z anglického above the line),

- podlinkové (zkracené¢ BTL z anglického below the line).

Nadlinkové propagacéni néstroje jsou zatizeny zna¢nymi financnimi ¢astkami, které se
plati majitelim sdélovacich prostfedkti za poskytnuty prostor. NejndzornéjSim
prikladem je televizni reklama. Naproti tomu podlinkové néstroje se bez tradi¢nich
sdélovacich prosttedkii obejdou, ¢imz také Setfi vydaje za jejich pouzivani.
V soucasnosti jsou stale vice vyuzivany spiSe podlinkové nastroje jako podpora prodeje,
direct marketing, osobni prodej a public relations, nez nadlinkové, reprezentované

na prvnim misté reklamou (Foret, 2012).

Celkovy marketingovy komunikaéni mix spolecnosti se sklada ze specifické smési
reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations a nastroji piimého
marketingu, kterou firma pouZziva pro dosaZeni svych reklamnich a marketingovych cilt

(Kotler, Wong a kol. 2007).

Reklama

»Jakakoli placend forma neosobni prezentace a komunikace myslenek, zbozZi nebo

sluzeb identifikovaného sponzora.* (Kotler, Wong a kol., 2007, str. 809)

Reklama ptedstavuje ucelové a jednosmérné sdéleni, kterym firma komunikuje se
svymi zakazniky, a to obvykle prostfednictvim riznych sdélovacich prostredku.

Vyznacuje se schopnosti piisobit na nakupni chovani a rozhodovani velkého poctu lidi
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ve velmi kratkém casovém tuseku a v Siroké geografické oblasti. Hlavnim cilem vSech
reklamnich sd€leni je presvédcit spotiebitele, aby si urcity produkt zakoupil a aby mu

dal ptednost pied nabidkou konkurentt (Foret a kol., 2005).

Za vyhodu reklamy se povazuje to, Ze oslovuje Siroké publikum geograficky
rozptylenych zakaznikli. Naopak nevyhodou je, Ze se jednd o jednosmérny zpusob
komunikace smérem od firmy k zakaznikovi, ktery je spojen s vysokymi naklady

(Jakubikova, 2013).

Podpora prodeje

,, Kratkodobé stimuly, které maji povzbudit nakup ci prodej vyrobku nebo sluzby.
(Kotler, Wong a kol, 2007, str. 810)

Z obecného hlediska jsou jako podpora prodeje oznaCovany komunikacni aktivity,
jejichz cilem je zvySit prodej, ucinit produkt pro zakazniky atraktivnéj$im

a dostupngjsim (Foret, 2012).

Dle Zamazalové (2009) je podpora prodeje Casto vyuZzivana soucasné s reklamou. Miize
byt jejim podpirnym prvkem nebo naopak reklama slouzi jako upozornéni

na probihajici akci podpory prodeje.

Forem podpory prodeje je mnoho, muze se jednat naptiklad o ,,3 za cenu 2%
komplementarni vyrobek navic (zdarma) za nakup vybran¢ho produktu, ,novy
za stary*, kupony na dalsi nakupy, darky, poskytnuti zaruky nad zdkonem danou lhtu,
cenové akce atd. Vyhodou nékterych forem je, Ze obchodni firma mé pii nich moznost

vyuzit osobniho kontaktu se spotfebitelem (Zamazalova, 2009).

Public relations

Kotler, Wong a kol. (2007) uvadi, Ze PR je budovéni dobrych vztahl s riznymi
cilovymi skupinami ziskdvanim pfiznivé publicity, budovani dobrého ,,image firmy*

aodvracenim ¢i vyvracenim fam, informaci a udalosti, které stavi spole¢nost
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do neptiznivého svétla. Mezi hlavni nastroje patii tiskova prohlaseni, publicita

produktt, firemni sdéleni, lobovani a poradenstvi.

Dle Foreta a kol., (2005) jsou v ramci budovani dobrych vztahl s vefejnosti nejcastéji

vyuzivany tyto komunikacni prostredky:

- prace s novinafi a se sdélovacimi prostredky,

- vefejné publikované vyrocni zpravy,

- spolecenské akce spojené s prezentacemi vyrobk,
- sportovni a kulturni akce,

- podnikové noviny, Casopisy a dalsi tiskoviny a dalsi.

Osobni prodej

Osobni prodej je osobni prezentace provadéna prodejci spolec¢nosti za ti¢elem prodeje

a budovani vztahti se zakazniky (Kotler, Wong a kol., 2007).

Osobni prodej ma v porovnani s jinymi formami marketingové komunikace nékolik

zasadnich vyhod. K tém patfi:

- pfimy kontakt se zakaznikem a moZnost bezprostfedné¢ reagovat na jeho
chovani,

- prohlubovéni a kultivace prodejnich vztaht od prodeje aZ po vytvareni osobnich,
pratelskych vztaht,

- budovani databazi osvédéenych zakaznik (udrzovani kontaktl se stavajicimi
zakazniky a realna moznost dalsiho prodeje),

- vyuzivani a uplatiovani psychologickych metod ovliviiovani zdkaznikli a uméni

usmérnovat jejich potieby a pozadavky (Foret a kol., 2005).

Pfimy marketing

Ptimé spojeni s jednotlivymi, peclivé vybranymi cilovymi spotiebiteli, které ma vyvolat

okamzitou odezvu a rozvijet trvalé vztahy se zakazniky — prostiednictvim telefonu,
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posty, faxu, e-mailu, internetu a dal$ich nastroji pro ptimou komunikaci s konkrétnimi

spotiebiteli (Kotler, Wong a kol., 2007).

Ptimy marketing (né¢kdy oznacovan cileny nebo direct marketing), byva obvykle piesné
zaméfen na urCity, predem vytipovany segment trhu. Jednd se o interaktivni
marketingovy nastroj, ktery dosahuje pozadovanou odezvu zékazniki pomoci vhodné
zvolenych nastrojii. Pro pfimy marketing je typickd pfima, nezprostiedkovana forma

komunikace. (Foret a kol., 2005).
Podle Foreta a kol. (2005) mtze mit pfimy marketing dvé formy:

- adresny primy marketing, pii némz jsou nabidky urceny konkrétnim osobam,
které jsou obvykle zaneseny do firemni databaze klientd

- neadresny primy marketing, ktery sice oslovuje ur€ity vybrany segment trhu,
avsak ne jmenovité konkrétni osoby. I v tomto ptipad€ vSak je nabidka cilena

pomérné presné a zvoleny segment mnohdy také vychdzi z databaze podniku.

1.45 Lidé

Velmi Casto je zakladni 4P rozsiteno o dalsi P (People).

Kotler a Keller (2013) uvadi, ze lidé reprezentuji interni marketing a skutecnost,
Ze zamgstnanci jsou pro uspéch marketingu nepostradatelni. Marketing mtize byt jen tak
dobry jako lidé uvnitf organizace. Odrazi také fakt, Ze marketéfi musi spotiebitele
vnimat jako lidi, aby dokézali porozumét jejich Zivotu ve vétsi §ifi, a nejen ve chvili,

kdy kupuji a spotfebovavaji vyrobky a sluzby.

Jak dale Kotler uvadi, dal§i P moderniho marketingového mixu jsou procesy, programy

a vykon.
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1.5 Marketingovy mix 4C

Philip Kotler ve svych knihach uvadi, ze k tomu, aby byl marketingovy mix spravné

pouzivan, je tieba se na n¢j divat i z hlediska kupujiciho.

Podle Jakubikové (2013) se vedle klasické podoby doporucuje pouzivat marketingovy

mix sestaveny z hlediska kupujiciho v podobé 4C:

- hodnota produktu (customer value),
- néklady pro zdkaznika (cost to the customer),
- pohodli (convinience),

- komunikace (communication).

4P 4c

Produk! {product) Polfeby a pfani zakaznika (customer needs and wants)
Cena (price) Ndklady na strané zdkaznika (cost lo the customer)
Distribuce (place) Doslupnost (convenience)

Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Obrazek €. 5: Slozky marketingového mixu 4P a 4C
(Zdroj: Kotler, Armstrong, 2007, str. 71)

1.6 SLEPT Analyza

SLEPT analyza je analyzou externiho marketingového prostredi. Méla by byt hlavné
zaméiena na odhaleni budouciho vyvoje vnéjsiho prostredi firmy, v ném existujicich
vyvojovych trendd, které pro spole¢nost mohou piedstavovat bud’ hrozby, nebo

prilezitosti.

Akronym SLEPT je vytvofen z prvnich pismen anglickych slov oznacujicich oblasti

okoli firmy, kterym by méla firma vénovat pozornost:

- social — spolecenské a demografické
- legal — pravni

27



- economic — (makro)ekonomické faktory
- political — politické faktory
- technological — technologické faktory (Hanzelkova, Keikovsky a kol., 2009).

1.7 Porterova analyza

Tato analyza je dilem Michaela E. Portera. Jde o zpisob analyzy odvétvi a jeho rizik.
Podstatou metody je prognézovani vyvoje konkurencni situace ve zkoumaném odvétvi
na zékladé odhadu mozného chovani subjektt a objekti plsobicich
na daném trhu a rizika hroziciho podniku z jejich strany (Managementmania, © 2011-
2013a).

Dle Hanzelkové, Ketkovského a kol. (2009) mezi analyzované faktory patfi:

- Vyjednavaci sila zdkaznikd,

- Vyjednavaci sila dodavateld,

- hrozba vstupu novych konkurent,
- hrozba substitutd,

- rivalita firem plsobicich na daném trhu.
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Hrozba vstupu
novych konkurentd
natrh

Potencialni

konkurenti

Vyjednavaci sila
zakaznik(

Analyza 5F

Konkurence
v odvétvi
Dodavatelé
Stavajici
konkurenti

Vyjednavaci sila
dodavatell

Hrozba vzniku
substitutd

Obrazek ¢. 6: Model péti sil
(Zdroj: Managementmania.cz, © 2011-2013a)

1.8 SWOT analyza

»Vytah ze zjisteni internich a externich auditii, ktery upozornuje na klicové silné a slabé
stranky organizace, ale také na prileZitosti a hrozby, jimz firma celi.” (Kotler, Wong,
a kol., 2007, str. 97)

SWOT analyza je univerzalni analyticka technika zaméfena na zhodnoceni vnitinich
avnéjsich faktord ovliviyjicich GspéSnost organizace nebo né&jakého konkrétniho
zéméru. Nejcastéji je SWOT analyza pouzivana jako situacni analyza
v ramci strategického fizeni. SWOT je akronym z pocatecnich pismen anglickych nazvu

jednotlivych faktora:

- strengths - silné stranky,

- weaknesses - slabé stranky,
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opportunities — piilezitosti,

threats — hrozby (Managementmania,

© 2011-2013b).

Silné stranky
(strengths)

zde se zaznamenavajl skutetnosti,
které phinasejl vyhedy jak zakaznikam,

Slabé stranky
(weaknesses)

zde se zaznamenavaji ly véci,
které firma nedéla dobfe, nebo ty,

tak firmé ve kterych si ostaini firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
{opportunities) (threats)

zde se zaznamenavajl ty skuteénosti, které
mohou zvy3it poptavku nebo mohou lépe
uspeokojit zakazniky a pfinést firmé Gspéch

zde se zaznamenavajl ty skuteénosti,
trendy, udalosti, které mohou sniZit poptavku
nebo zapfiéinit nespokojenost zakazniku

Obrazek €. 7: SWOT analyza
(Zdroj: Jakubikova, 2013, str. 129)
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2 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNEHO STAVU

V této kapitole je predstavena spoleCnost Zeman Vahy s.r.o., strucné¢ popsana jeji

historie, zobrazena organizacni struktura, jsou zde rozebrany nastroje marketingového

mixu a marketingové analyzy.

2.1 Zakladni udaje o spolecCnosti

Spolecnost ZEMAN Vahy, s.r.o. (dale jen ZV) vyrabi primyslové vahy a vazici

systémy, importuje a prodava obchodni vahy a vazici techniku v celé jeji skdle. Dale

dodava a instaluje registracni a pocitacové pokladny, ptislusenstvi a dopliiky k POS

systémim, prodava a implementuje obchodni a expedi¢ni software a soucasné provadi

servis a veSkeré sluzby ke vSem prodavanym produktim (ZEMAN Vihy, © 2009-2014a).

Obchodni firma:

Sidlo:

v

I1CO:

v

DIC:

Zakladni kapital:

Datum zapisu:

ZEMAN Véhy s.r.0.

Vranovska 699/33, Zabrdovice, 614 00 Brno
01804758

CZ01804758

200 000 K¢

21. ¢ervna 2013 u Krajského soudu v Brné

Obrazek ¢. 8: Logo spole¢nosti
(Zdroj: ZEMAN Vahy, © 2009-2014a)
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2.2 Historie spolecnosti

Ptivodni sdruzeni LESAK-ZEMAN samostatné funguje od 1. ledna 1991. Spole¢nost
zalozili dva spolecnici, Stanislav Lesdk a Zdenék Zeman; jako formu podnikani
od poc¢atku zvolili sdruzeni fyzickych osob. Asi po dvou letech podnikani zacali
vzhledem K vzrustajici pracovni i uzemni expanzi pfibirat prvni zaméstnance. V roce
1998 se zacali kromé& obchodovani stuzemskymi podniky také vénovat pifimému
importu vah a komponent od velkych svétovych vyrobci — TORREY Mexiko, CAS
Korea, SENSOCAR Spanélsko. V témze roce se pustili do vyroby vlastnich
primyslovych a mostovych vah. V roce 2003 se podnik vzhledem k vyssimu poctu
pracovnikli a obratu transformoval na spole¢nost s ru¢enim omezenym. Protoze se
spoleCnost zacala vice vénovat ucelenym systémovym feSenim, proddvat software
a chtéla vyvijet svlij vlastni software, byla v roce 2005 zalozena sesterskd spole¢nost —
LESAK-ZEMAN systems s.r.0., specializovani na vyvoj software a programového
vybaveni. Od 1. 9. 2013 byla firma LESAK-ZEMAN, s.r.0. pfejmenovana na ZEMAN
Vahy, s.r.o. (ZEMAN Vahy, ©2009-2013b).

2.3 Vize a cile spole¢nosti

Spolecnost klade daraz na kvalitu prodavanych produktli a poskytovanych sluzeb.
Cilem spolecnosti je také pravé diky kvalité udrzet si stavajici zakazniky a nadale

ziskavat nové.

ZV také dba na spokojenost svych zaméstnanci, poskytuje jim dobré zazemi i
uspokojivé finan¢ni ohodnoceni. Proto v podniku také nedochéazi k jejich fluktuaci.

UdrZeni takové situace je dalSim z cilti spolecnosti.

Vizi spole¢nosti je dlouhodobé udrzeni na trhu, udrzeni dobré technické a moralni

urovné a dobré povésti v o€ich zédkaznikd.
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2.4 Organiza¢ni struktura

+
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Obriazek 9: Organizacni struktura spolecnosti
(zdroj: Zeman Vahy, 2012)
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Schéma na obrazku cislo 9 zndzorfiuje uspotfadani jednotlivych stiedisek a oddé€leni

spoleCnosti ZV.

Spravni oblast obsahuje financni oddéleni, uc¢tdrnu, mzdovou uc¢tarnu, personalni

oddéleni, spravu majetku, spravu systému jakosti a spravu IT.

V Brn¢ ma spolecnost ZV své obchodni oddé€leni (obchod — prodej vyrobkl a zbozi,
fakturace, propagace a PR), dale servisni odd¢€leni, oddé€leni pro kalibraci vah, odd€leni

vyvoje a vyroby, zasobovani, skladovani, expedice a technické podpory.

Dale schéma zobrazuje pobocky spole¢nosti, kde jsou prodavany vyrobky a zbozi

a poskytovan servis.

2.5 Marketingovy mix

V této kapitole jsou popsany nastroje marketingového mixu spolecnosti, tedy produkt,

cena, distribuce a propagace.

2.5.1 Produkt

Produktové portfolio spolecnosti ZV je nasledujici:

- distribuce vazici techniky CAS v plném sortimentu pro cesky trh (obchodni
vahy, gastro véhy),

- Vlastni vyvoj a vyroba primyslovych vah a vazZicich systému
pro masozpracujici, potravinaisky primysl a zemédé&lstvi — vahy mistkové,
podlahové, paletové, najezdove, visuté jatecni, dobytci, zavésné, jefabove,

- distribuce a prodej komponent pro vazeni TORREY, SENSOCAR, ZEMIC
a ostatnich speciélnich vah,

- prodej sortimentu laboratorni vahy, zlatnické vahy a analytické vahy
RADWAG,

- prodej registracnich pokladen SHARP, QUORION a EURO,

- prodej POS systémil, obchodnich a restauracnich terminalli a pftisluSenstvi
(tiskarny, displeje, penézni zasuvky),
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- vyvoj vlastniho software FINTA s univerzadlnim grafickym prostfedim
pro obchodni, pokladni, restauracni, hotelové a expedi¢ni systémy, prodej
obchodniho, skladového a ucetniho software od vyznamnych vyrobci
(MONEY, LUPA),

- ovétovani (cejchovani) a servis vah, pokladen a na veskera dal$si doddvana
zafizeni a software,

- kalibrace vah v ramci vlastni akreditované kalibra¢ni laboratofie.

Spole¢nost je drzitelem certifikatu Systému managementu kvality dle normy CSN EN

ISO 9001:2009.

Urovné produktu

24

Jadro produktu je to, kvili ¢emu produkt kupujeme. Pokud se zamétime na vahy

a pokladny, jadrem je zde potieba vazeni, pocitani.

Mezi formalni produkt (realny) fadime kvalitu, funkci, design, obal, znacku. V nasem
pfipad¢ se jednd o kvalitu vyrobeného zbozi, bezpecnost a spolehlivost, pfesnost, rychlé

dodani, instalace, uvedeni do provozu, technickou uroven.

Rozsifeny produkt znamend, Ze jsou poskytnuty doplikové suzby. Spolecnost ZV

poskytuje servis na veSkera dodavana zatizeni, zarucni a pozarucni servis.

Sluzby

Spole¢nost poskytuje servis na veskeré spole¢nosti dodavané a vyrabéné zbozi,
hardware i software, véetné instalace, $koleni na jednotlivych zafizenich, zaru¢ni a
pozaru¢ni opravy a udrzbu. Spolecnost mé uzavieny smlouvy o obchodni a servisni
spolupraci s vice nez 50 servisnimi podniky po celé Ceské republice, zajistujicimi

kompletni prodej a servis véetné dodavek spotfebniho materialu.
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25.2 Cena

Spolec¢nost ZV stanovuje ceny dvojim zpisobem, a to:

- na zéklad¢ nakupni ceny a minimalni marze,

- na zéklad¢ cen konkurenc¢nich vyrobki na tuzemském trhu v dané kategorii.

V piipad¢é, Zze by se spoleCnost méla se svou obvyklou marzi dostat nad cenu
konkurence, marzi snizuje, aby se dostala na stejnou cenovou hladinu jako konkurence.
Pokud mé ovSem vyrobek lepsi parametry nez ten konkuren¢ni (napt. vyssi rozliSeni, je

namisto baterie vybaven akumulatorem atd.), mize byt cena vyssi.

Cenové porovnani s konkurenci probihd kontinudlné, to znamend, Ze spolecnost stale

sleduje, co a za kolik nabizi na trhu jeji konkurenti.

Cilem cenové politiky firmy je samoziejmé maximalizace zisku a sniZovani nakladd, ne

vSak na ukor kvality.

2.5.3 Distribuce
Obchodni a servisni ¢innost se provadi odbératelim v zdkladnich dvou rovinach
(kategoriich):

- zakazniklim (maloobchod) — uzivatelim zaftizend,
- dealerim (velkoobchod) — firmam, které od spolecnosti ZV odebiraji zbozi,

software, nebo sluzby pro dalsi prodej svym zakazniktim.

Distribuéni mista

Od roku 2003 spolecnost sidli v objektu v Brn¢ na Vranovské ulici, ktery je soucasné

jeji provozovnou.

V roce 2006 byla zaloZzena pobocka spole€nosti v Jihlavé, kde funguje plnohodnotny

prodej a servis pro zakazniky z oblasti VysocCiny.
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V prubéhu let 2007 a 2008 vznikly franchisové pobocky v Praze, Hradci Kralové
a Vv Holesove. Tyto samostatné podnikatelské subjekty vystupuji pod logem matefské

spole¢nosti a nabizeji pfevaznou ¢ast produkti matetské spole¢nosti.

V roce 2011 byla zaloZzena pobocka spole¢nosti v Olomouci, kde funguje plnohodnotny

prodej a servis pro zdkazniky z oblasti stfedni a severni Moravy.

Zakaznici mohou také vyuzivat specializovany e-shop na vahy, pokladny a systémy.
Ten se ovSem tyka jen urCité skupiny produktd (tzv. retail, krabicové zbozi).

Internetovy obchod se podili na celkovém prodeji asi 10 %.

Pti odbéru zbozi mohou zdkaznici vyuzit sluzby PPL nebo si zbozi sami vyzvednout

(osobni odbér). V piipadé, kdy je nutnd instalace, ptfijedou technici vyrobek zapojit.

2.5.4 Propagace

Propagace je nejucinngjSim nastrojem, jak si spoleCnost muze ziskat zakazniky.

Spole¢nost ZV vyuziva jak nadlinkovou, tak i podlinkovou propagaci.
Reklama

Nadlinkové propagace je zastoupena reklamou. Reklama je slozkou komunika¢niho
mixu, se kterou se setkavame v kazdodennim Zzivoté nejcastéji. Pro propagaci formou

reklamy pouZziva spolecnost ZV nasledujici:

- polepy na autech,
- reklamni plochy,
- internetové stranky,

- reklama v radiu.

Polepy na firemnich autech jsou velmi efektivnim zplsobem propagace. Nejvétsi
vyhodou je, ze reklama pisobi na celém uzemi, kde se spole¢nost se svymi vozy

pohybuje a tim mize zaujmout pozornost potencionalnich zakaznikd.
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Reklamni plochy s reklamou ZV mizeme vidét po Brn¢ celkem 4.

Dutlezitou formou reklamy jsou také internetové stranky, bez kterych se dnes jiz
maloktera spolecnost obejde.  Spolecnost ZV mé své webové stranky spojené

s internetovym obchodem, kde nabizi Sirokou skalu vah, pokladen a systémi.

Nové nyni spole¢nost vyuziva i reklamy v radiu, konkrétné€ ji mtizeme slychat na stanici

Petrov.
Podpora prodeje

Tento podlinkovy zpasob propagace méa za cil zvysit prodej, ucinit produkt

pro zdkazniky atraktivnéjSim. Patii sem rtizné cenova zvyhodnéni.
Spole¢nost ZV poskytuje svym zakaznikiim:

- dopravné zdarma (pfi zasilkach nad 10 000 K¢),
- vérnostni program,

- predméty s logem spole¢nosti.
Public relations

Ukolem PR je budovani dobrého jména podniku a vytvafeni pozitivnich vztahi

s vefejnosti. V nasem piipad¢ se jedna o nasledujici:

- informacni dopisy,

- dealersky meeting.

Spolecnost kontaktuje své zadkazniky a obchodni partnery prostfednictvim informacénich
dopisti o novinkach. Tim si zajisti to, Ze zlstane V paméti svych zakaznikd a ti se

na spole¢nost mohou opakovanég obratit.

Jednou ro¢né se spolecnost ticastni dealerského meetingu. Velkou vyhodou je udrzovani

kontaktti, ziskavani novych obchodnich partnert.

Spolecnost se jiz zcastnila fady veletrhi a vystav. V poslednich dobé to byly

napiiklad:
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- nejvétsi vychodoleské potravinaiské a gastronomické vystavy MODERNI
GASTRONOMIE, ktera se uskute¢nila v moderni multifunkéni CEZ ARENE
Pardubice,

- mezinarodniho potravinarského veletrhu SALIMA 2012, ktery probéhl ve dnech
na brnénském vystavisti,

- mezinarodniho strojirenského veletrhu, jako technologicka novinka zde byla

vystavena jefabova vaha spolecnosti ZV.

Osobni prodej

Osobni prodej je dal§im mimofadné¢ uCinnym nastrojem komunika¢niho mixu.
Spolecnost nejvice preferuje praveé tento zpuisob. Za nejvétsi vyhodu povazuje ukazat

zakaznikim svoji silnou stranku — vybavenost, odbornost, pfedvedeni.

Pii ptimém kontaktu se zakaznikem mohou bezprosttedné reagovat na jeho chovani a

dotazy. Dochazi také k budovani prodejnich vztah.
Piimy marketing

Spole¢nost vyuziva v mensi mife i tohoto nastroje. Kontaktuje své obchodni partnery a
zakazniky v pfipadé€, pokud pfiSla na trh s né¢im novym, pfipadné se chystd vyrabét
nove, vylepSené typy produktii nebo pokud se otevira nova pobocka. Pomoci pfimého
marketingu také oslovuji investory. Dale je zfizena telefonickd linka, na kterou se

zakaznici mohou kdykoliv obratit.

2.5.5 Lidé

Zaméstnanci firmy jsou rozmistény do nasledujicich odd¢leni:

- obchodni oddéleni,
- vyroba a vyvoj,
- servis,

- kalibra¢ni laboratof.
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Obchodni odd¢leni zajist'uje osobni, telefonické a e-mailové komunikace s odbérateli a
zakazniky, zpracovavani nabidek a feSeni na zdklad¢ pozadavkl zdkaznikl, pfimy
prodej. Dale pak aktualizace ceniku, webu a obchodnich informaci, sledovani a

vyhodnocovéani prodeju a skladovych pohybu jednotlivych druhti zbozi.

Veskeré prumyslové vahy vznikaji v oddéleni vyroby a vyvoje. Pracovnici vyroby
kompletuji na zakdzku piimo jednotliva zatfizeni, objednana odbérateli a zékazniky.
Vyroba ve spolecnosti zahrnuje zejména kompletaci z jiz pfipravenych komponent,
dikladnou kontrolu a piezkousSeni findlniho vyrobku. To vSe pod pravidly nastavenymi

Vv systému jakosti ISO, ktery ma spolecnost zavedeny od roku 2003.

Kalibra¢ni laboratoi je akreditovana Ceskym institutem pro akreditaci. Toto ji
opraviiuje provadét kalibrace neautomatickych vah v souladu s piiru¢kou jakosti a
presné popsanymi kalibratnimi postupy. Laboratot podléha pravidelnym kazdoro¢nim
kontrolam ze strany CIA. Ke své praci a ¢innosti smi pouZzivat pouze piesnd
specifikované vybaveni a specidlni etalonové zavazi, navazané na etalony vyssiho fadu
a pravidelné kalibrované Ceskym metrologickym institutem (CMI). ManaZer jakosti
AKL dohlizi na dodrZzovani veskerych pravidel pii provadéni kalibraci jednotlivymi
techniky a kontroluje spravnost a uplnost vystavenych kalibrac¢nich listd, které jsou

vystupnim dokladem o provedené kalibraci.

Cilovymi skupinami zakaznikd jsou:

- potravinaisky primysl (velkoobchody s ovocem a zeleninou, masozpracujici
pramysl),

- primyslové a vyrobni podniky,

- gastronomické zatizeni (Skolni jidelny, restaurace),

- veskeré¢ obchody (pokladny, pokladni systémy),

- zdravotnictvi (Iékarny, laboratote),

- zemédelské podniky a kamenolomy.

Spolecnost se neustale snazi udrzovat zakaznickou spokojenost, loajalitu a rozsifovat
portfolio svych zakaznikd.
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2.6 SLEPT analyza

SLEPT analyza zkoumé vnéjsi prostfedi (makroprostedi) spolecnosti.

Socialné-kulturni faktory

Nezaméstnanost

V letoSnim roce koncem unora registrovaly ufady prace 625 tisic uchazeci
0 zamé&stnani. Podil nezaméstnanych dosahl 8,6 %. Po sezoénnim oc€isténi tento ukazatel

¢ini 8,0 %.

Zlepseni podminek na trhu prace Ize sledovat i ve srovnani s lofiskym rokem — letos

v unoru naslo praci 32 718 osob, loni jen 18 837 osob.

Pocet uchazect na jedno volné misto se mirné€ snizil, nicmén¢ stale dosahuje pomérné

vysoké hodnoty 16,3 (Kurzy.cz, © 2000 — 2014a).

Mira nezaméstnanosti v %o
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Graf ¢. 1: Mira nezaméstnanosti
(Zdroj: Kurzy.cz, © 2000 — 2014a)
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Obecné¢ muzeme fici, ze pokud se zvySi nezaméstnanost, ma to negativni vliv také

na podniky z dtivodu nizsich nakupi. To plati také pro spole¢nost ZV.

Pocet obyvatel

Dle Ceského statistického tfadu méla Ceska republika k 30. 9. 2013 10513 834
obyvatel (Czso.cz, 2014b).

Pravni faktory
Pravni faktory chapeme jako zékony, kterymi je ovliviiovan chod podniku.

V soucasnosti musi podnik reagovat na novy obcansky zakonik, ktery vstoupil

v platnost 1. ledna 2014.

Spolegnost ZV je drzitelem certifikatu Systému managementu kvality dle normy CSN

EN I1SO 9001:2009 v rozsahu:

- vyroba, prodej, instalace a servis vah,
- vyroba, prodej, instalace a servis pokladen,

- vyroba, prodej, instalace a servis pokladnich a expedi¢nich systémil.

Déle spole¢nost podléha kontrole Ceského institutu pro akreditaci a Ceského

metrologického institutu.

Ekonomické faktory

Klicovym ukazatelem vyvoje ekonomiky je hruby doméci produkt (HDP), ktery
penézné vyjadiuje celkovou hodnotu statkd a sluzeb nové vytvorenych v daném obdobi

na ur¢itém uzemi.
Meziro¢ni rust, 4. ¢tvrtleti 2013: 1,3 % (Czso.cz, 2014a).

Co se tyCe zmeén kurzli mén, Ize uvést oslabeni Ceské koruny. Pro spolecnost to ma

neptiznivy dopad — nezvySuji totiZ ceny, ale sniZuji marzi, ¢imz ptichazi o zisk.
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Ke dni 23. 3 2014 je aktualni sménny kurz je dle CNB 27,455 K& za 1 Euro (CNB.cz,
2014)

EUR/CZK 07.03.2014
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Graf ¢&. 2: Staticky graf kurzu euro/€eska koruna
(Zdroj: Kurzy.cz, © 2000 — 2014b)
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Ukazatel Obdobf Mezirafni riist Datum zvefejnéni
(pokles)
v U
Hruby domaci produkt 4, Ehurtleti 2013 1.3 06.03.2014
Index spotfebitelskych cen Unor 2014 0,2 10.03.2014
Mira inflace lnor 2014 1,1 10.03.2014
Primyslovéd viroba leden 2014 3,3 14.03.2014
Stavebni vyroba leden 2014 5,0 14.03.2014
Trzby v maloobchodé
(CZ-MACE 453, 47) leden 2014 0,4 14.03.2014
Primé&rnad mzda: nominalni -1,8
4, Chvrtleti 2013 11.03.2014
redlna -2,9
Indexy cen wyrobcf:
zemédélskych -5,0
primyslowych Gnor 2014 -0,7 17.03.2014
stavebnich praci -0,4
trZnich slufeb -1,0
Zahraniéni obchod: dovoz 13,5
leden 2014 10.03.2014
vivoz 17,1
Indexy cen vivozu a dovozu:
dovoz leden 2014 2,9 17.03.2014
VyVOZ 47
Podil nezamé&stnanych na obyvatelstvu k 28.02.2014 8,6 10.03.2014

7 hodnota ukazatele v % (nejde o rist & pokles)

Obrazek €. 10: Ekonomické ukazatele
(Zdroj: Czso.cz, 2014c)

Politické faktory

Ceska republika je demokratickou zemi, o podobé& vlady rozhoduji ob&ané bez rozdilu

rasy nebo pohlavi.

Kvili stfidani pravicovych a levicovych vlad se politicka situace v Ceské republice
¢asto méni — pravicové vlady podporuji volny trh, levicové jsou zaméfeny na socidlni

politiku,
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Jiné strany
Tl 2,53%

Graf ¢. 3: Stranické preference, unor 2014
(Zdroj: Stem.cz, 2014)

Technologické faktory

Technologické faktory mohou vyznamné piispivat ke konkurenénim bojim podnikii.

Modernizace v technologiich umozinuje podnikiim ziskat konkurenéni vyhodu.

V oblasti, kde se pohybuje ZV, se mize jednat napt. o vykonnéjsi stroje, které umozni

kvalitnéj$i a efektivnéjsi vyrobu.

45



Shrnuti SLEPT analyzy

Tabulka €. 1: Souhrn SLEPT analyzy
(zdroj: vlastni zpracovani)

prileZitosti hrozby
stoupajici zivotni uroven klesajici pocet obyvatel
Socialné-kulturni
rostouci poc¢et obyvatel nezamestnanost
snizeni dani zvyseni dani
Politické a pravni uprava zakoni uprava zakonti

nestabilni vlada

Ekonomické ptiznivy vyvoj ¢eské koruny nestabilni kurzy mény

rozvoj technologii nutna vylepSeni
Technologické
vysoka naroc¢nost zakaznik

2.7 Porterova analyza
Porterova analyza umoznuje analyzovat vyjedndvaci silu zékaznikl, dodavatelt,
stavajici 1 novou konkurenci a vliv substitu¢nich produkta.
Vyjednavaci sila zakazniku

Vliv odbératelt (zakazniki) je ovlivnén mnoha aspekty. Odbératelé se od sebe mohou
odliSovat tim, v jak velké mife nakupuji, jaké maji potfeby a pozadavky na kvalitu.

Od toho se odviji jejich vyjednavaci sila.

ZV dodava své zbozi predevsim do primyslovych a zemédélskych podnikii, do podnikli
zamétfenych na potravinarsky primysl, zdravotnictvi. Zde mulZe byt vyjednavaci sila

vys$$i, z divodu dlouhodobych vztaht se zakazniky a spokojenosti s diiveéjSimi obchody.
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Zakazniky jsou ovsem také konecni spotiebitelé, nakupujici zbozi pro svou osobni

spottebu. Tady je jejich vyjednavaci sila nizka.
Vyjednavaci sila dodavateli

Vybér téch spravnych dodavatelit je pro spole¢nost klicovy. Se svymi dodavateli
udrzuje ZV dobré a dlouhodobé vztahy, proto muze zcasti jejich vyjednavaci silu

ovlivnit.

Mezi piedni dodavatele patii zahrani¢ni spolecnosti CAS Jizni Korea, Torrey Mexiko
a SENSOCAR  Spanélsko — ZV je jejich jedinym distributorem v CR.
Vypocetni techniku pofizuje od tuzemskych dodavatelii, napiiklad jsou to LUPA,
SUPPORT SYSTEM s.r.o., MONEY S3, CIGLER SOFTWARE a.s. NOD32, Eset

software s.r.0. a dalsi.

Hrozba vstupu novych konkurentii

Hrozba vstupu novych konkurentli na tento trh neni pfili§ velkd, nebot pocatecni
naklady jsou vysoké a je tfeba 1 vysoké odbornosti pracovnikli. Existuji 1 dalsi

prekazky, jako napftiklad vysoka loajalita zékaznikli k zavedenym znackam a podobné.
Za konkurenci ZV lze povazovat:

- spole¢nosti, importujici do CR jiné znacky vah, nez CAS (CAS nelze, protoze ZV
je vyhradnim distributorem),

- spolecnosti, vyrabéjici primyslové vahy v podobném sortimentu, jako vyrabi ZV,

- spolecnosti a soukromniky, prodavajici uzivatelim v regionu Brno, Jihlava
a Olomouc vahy a registracni pokladny, které odebiraji od jinych vyrobcu

a distributortt mimo ZV.

Rivalita spole¢nosti na daném trhu

Ve svém oboru nemé spolecnost moc konkurentd, ale trh je relativné maly, proto

na sebe s konkurenci ¢asto narazi.
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Podniky se snazi ziskavat konkuren¢ni vyhodu, tzn., ze jsou schopni dodavat relativné
stejn¢ kvalitni vyrobky a sluzby s niz§imi naklady, piipadné kvalita produktl piesahuje

kvalitu téch konkurencnich (kvalitou zde rozumime urcitou ptidanou hodnotu)
Mezi konkurenty ZV patii napt. spolecnosti:

- Novum, s.r.o0.,
- Uniprox, s.r.o.,
- Mettler-Toledo, s.r.0.,

- Mipel, s.r.0 a dalsi.

Obcas dochazi k situacim, kdy konkuren¢ni spolecnosti nakupuji uréité produkty,

sluzby ¢i zbozi v ZV a naopak. VétSinou to vede Kk prospéchu na v§ech stranach.

Hrozba substitutu

Substituénimi produkty jsou v Porterové analyze mysSleny produkty z jiného

pramyslového odvétvi, které mohou dané produkty nahradit.

Vyrobky a sluzby, které spolecnost poskytuje, vétSinou nelze nahradit jinymi produkty,

kromé téch, které nabizi konkurence.

2.8 SWOT analyza

SWOT analyza popisuje silné a slabé stranky spolecnosti, ptileZitosti a hrozby.
Silné stranky

Silnou strankou spole¢nosti ZV je jeji dlouholeta tradice, na trhu ptsobi jiz 22. rokem.
Za tuto dobu si vybudovala dobré postaveni na trhu a dobré jméno. Svym zakaznikiim
nabizi Sirokou Skéalu produktl, od vah (obchodnich, gastronomickych, praimyslovych,
pro domécnost, atd.), pres pokladny (obchodni, restauracni, atd.), systémy az po servis

a sluzby na veskeré zbozi.
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Jsou zde zaméstnavani pouze takovi pracovnici, ktefi jsou odborniky v tomto oboru.
Vedeni spolecnosti dba na rozvijeni persondlniho potencialu, proto zajistuje

pro zameéstnance pravidelna Skoleni.

Spolecnost je drzitelem certifikatu Systému managementu kvality ISO 9001:2009

a osveédceni o akreditaci.

Velmi dobie je zde zaveden systém organizace a smérnic. To znamend, ze vSichni

pracovnici véci, kam patfi, co je jejich ukolem a jak maji fungovat.
Slabé stranky

Slabou strankou spolecnosti je, Ze piili§ nedokaZe oslovovat nové zdkazniky. Proto

predevsim spoléhd na dobré obchodni vztahy se stavajicimi klienty.

Spole¢nost by také mohla vice zapracovat na zlepSeni internetového marketingu, jako je
vylepSeni internetovych stranek, aktivita na socialnich sitich a podobné, stejn¢ tak

zlepseni celkové propagace.
Prilezitosti

v v

Rozsifeni na zahrani¢ni trhy by bylo velmi pfinosné z hlediska rozsiteni klientely,
moznych vétsich ziskl, vétsitho povédomi o spolecnosti. To stejné plati i pro rozsiteni

po Ceské republice.

Piilezitosti by byly i1 ekonomické faktory, napiiklad posileni ceské koruny vuci

zahrani¢nim ménam.
Hrozby

Mezi hlavni hrozby patii samoziejmé& konkurence — jeji rozSifeni a zdokonalovani.
Spolec¢nost proto musi neustale sledovat, jak se konkurence chova, co nabizi a za jaké

ceny.

Dal$i hrozbou mohou byt ekonomické vlivy, miZeme opét uvést nenadalé vykyvy
kurzu koruny. V disledku oslabeni koruny spole¢nost sniZzuje svoje marze, ¢imz klesa

jeji zisk.
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Tabulka ¢. 2: SWOT analyza
(Zdroj: vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
dlouhodob4 tradice oslovovani zakaznikt
Siroka Skala produktt internetovy marketing
odbornost propagace
zazemi
ISO Certifikat

osvédcéeni o akreditaci

systém organizace a smérnic

PRILEZITOSTI HROZBY
rozsifeni ptisobnosti v CR konkurence
vstup na zahrani¢ni trhy zmény kurzi mén
roz§ifeni sortimentu pro domacnosti ekonomické vlivy

spoluprace s obchodnimi fetézci

zmény kurzli mén

Zavér SWOT analyzy

Zavérem analyzy je hodnoceni situace spolecnosti. Diky tomu bude vytvoren navrh

na zlepseni marketingového mixu.

Pro spole¢nost ZV navrhuji jako vhodny piistup vyuziti pfilezitosti a eliminaci slabych
stranek. Proto je cilem prace navrhnout navrhy na zlepSeni marketingového mixu

predevsim v oblasti distribuce a propagace.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Tato ¢ast obsahuje navrhy na zlepSeni stavajiciho marketingového mixu spole¢nosti. ZV
pusobi na trhu uz dlouhou dobu, ¢imz si stihla ziskat spokojené zakazniky, ktefi se

k nim radi vraci. Je ticba se tedy zaméfit na to, aby takovych zakazniku stale ptibyvalo.

3.1 Produkt

ZV poskytuje Siroky sortiment produktd, od obchodnich vah, pfes vahy pramyslové,
pro gastronomii, vdhy pro domacnost, az po pokladny a systémy. VétSina téchto
produkt je uréena pro prumysl, potravinafstvi, obchod a podobng. Mensi ¢ast je ur¢ena
pro konecné spotiebitele - domacnosti. Pravé proto bych navrhovala rozsifeni tohoto
sortimentu. Jednalo by se o vahy kuchyniské a osobni. ZV sice tyto vyrobky ve svém

sortimentu ma, ovSem v mensi mife.
Kuchyiiské vahy
Co se ty¢e kuchynskych vah, navrhuji rozsifeni naptiklad o nasledujici typy:

- M-ES494 — digitalni kuchyiiska vaha — digitalni 1zice,

- H103W - sklenéna digitalni kuchynska vaha do Skg/ 1 g,
- H104W - digitalni kuchynska vahado 3 kg/ 1 g,

- H114W — digitalni kuchyiisk4 vdha do 6000g,

- H110 - Digitalni vdha do 20 kg / 1 g.

Tyto produkty by spolecnost prodavala na svém e-shopu i v kamennych prodejnach.

Na jednu prodejnu piedpokladam 3 ks od kazdého typu, coz je na stavajicich 6 prodejen
celkem 90 ks, na e-shop 30 ks. Celkem tedy 120 ks téchto vah.

Poftizovaci ceny vySe uvedenych typti vah jsou nésledujici:

- M-ES494 — digitalni kuchyiisk4 vaha — digitalni 1zice — 346 K¢,
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- H103W - sklenéna digitalni kuchyiiska vdha do 5 kg/ 1 g— 192 K¢,

- H104W - digitalni kuchynska vaha do 3 kg / 1 g— 230 K¢,

- H114W - digitalni kuchyiiska vaha do 6000g — 520 K¢,

- H 110 - Digitalni véha do 20 kg / 1 g — 640 K¢.

Pofizovaci naklady

Obrazek ¢. 11: Digitalni kuchyiiska vaha do 6000g

(zdroj: e-pristroje.cz, 2013)

Spolec¢nost tedy do 120 téchto vah investuje celkem 46 272 K& (34 704 K¢

na prodejny, 11 568 K¢ za vahy na e-shop).

ZV si k cenam pric¢ita marzi od 20 % do 30 %, tak, aby byli konkurenceschopni.

Zisky z prodeje

Tabulka ¢. 3: Kuchyiiské vahy

(zdroj: vlastni zpracovani)

za

vahy

typ M-ES494 H103W H104W H114W H110

pofizovaci cena 346,0 K¢ 192,0 K¢ 230,0 K¢ 520,0 K¢ 640,0 K¢
marze (30 %) 103,8 K¢ 57,6 K¢ 69,0 K¢ 156,0 K¢ 192,0 K¢
prodejni cena 450 K¢ 250 K¢ 299 K¢ 676 K¢ 832 K¢
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Tabulka ¢. 4: Zisk z prodeje kuchyiiskych vah
(zdroj: vlastni zpracovani)

Zisk z prodeje kuchyiiskych vah
6 prodejen (90 ks) 10412 K¢
e-shop (30 ks) 3471 K¢
celkem 13 883 K¢
Osobni vahy

U osobnich vah navrhuji rozsiteni o nasledujici kusy znac¢ky Tanita:

- sklenénd digitalni vaha Tanita HD-380,
- kompaktni osobni vaha HD — 386,
- kompaktni osobni vaha HD — 386.

Obrazek €. 12: Vysoce kapacitni sklenéna digitalni vaha HD-366
(zdroj: osobni-vahy.cz, 2013)

Osobni vahy by byly opét urceny k prodeji v prodejnach i na e-shopu. Navrhuji potizeni
80 ks.

Poftizovaci ceny vySe uvedenych typti vah jsou nésledujici:

- Sklenéna digitalni vdha Tanita HD-380 — 499 K¢,
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- Kompaktni osobni vdha HD — 386 — 499 K¢,
- Vysoce kapacitni sklenénd digitalni vaha Tanita HD-366 — 999 K.

Potizovaci néklady

Na jednu prodejnu navrhuji opét 3 ks od kazdého typu, coz je na stavajicich 6 prodejen

celkem 54 ks, na e-shop 26 ks. Celkem tedy 80 ks téchto vah.

Spolec¢nost tedy do 80 téchto vah investuje celkem 53 262 K¢ (35 946 K¢ za vahy
na prodejny, 17 316 K¢ za vahy na e-shop).

Zisky z prodeje

Tabulka €. 5: Osobni vahy
(zdroj: vlastni zpracovani)

typ HD-380 HD — 386 HD — 366

pofizovaci cena 499.0 K¢ 499.0 K¢ 999,0 K¢
marze (30 %) 149,7 Ké 149,7 K¢ 299,7 K¢
prodejni cena 649 K¢ 649 K¢ 1 299 K¢

Tabulka ¢€.. 6: Zisk z prodeje osobnich vah
(zdroj: vlastni zpracovani)

Zisk z prodeje osobnich vah

6 prodejen (54 ks) 10 784 K&
e-shop (26 ks) 5192 K&
celkem 15 976 K&

Celkovy zisk z obchodnich i1 kuchyniskych vah ¢ini 29 859 K¢.

UdrzZeni stavajicich produkta

Déle bych spolecnosti doporucila, aby pokracovala ve vyrobé a prodeji stavajicich

produkti. Dilezité je, aby stale udrzovala jejich kvalitu, dbala na bezpecnost prace
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a snazila se, aby co nejméné negativnim zptisobem ovliviiovala zZivotni prostiedi. Timto
si udrzi své zakazniky spokojené a loajalni. Hlavnim cilem spole¢nosti v oblasti

produkti je posilit a vice expandovat.

3.2 Cena

Co se cen tyce, dle ZV jsou zakaznici S cenami spokojeni. Nenavrhuji tedy zadna
opatieni. Doporucuji jen, aby spole¢nost nadale sledovala pohyb cen produkti na trhu,
porovnavala ceny s konkurenty a snizovala naklady tak, aby méla ceny lepsi nebo

srovnatelné s konkurenci. To vSe ale za té podminky, aby to nebylo na ukor kvality.

Stanoveni prodejnich cen novych produkti

Stanoveni u téchto vyrobkd bych navrhovala stejné, jaké pouziva ZV , tzn. stanoveni
prodejni ceny na zakladé nakupni ceny a marze (v tomto ptipadé 30 %), samoziejmé

s pfihlédnutim k cendm obdobnych produktil, nabizenych konkurenci.

3.3 Distribuce

V oblasti distribuce navrhuji pfedevsim rozsifeni piisobeni spolecnosti. Dale spolupraci
S obchodnimi fetézci, internetovymi obchody a rozSifeni moznosti distribuce zboZi

k zakaznikam.

Spoluprace s obchodnimi Fetézci a internetovymi obchody

Pro spolecnost by bylo vyhodné, aby spolupracovala s obchodnimi fetézci, pfip.
obchody s elektronikou a dodavala jim zbozi pro koncové spotiebitele ve vétSim
mnozstvi. Doporucuji znamé obchodni fetézce, jako jsou Tesco nebo Globus. Dale by
byla moZna spolupraci s internetovymi obchody, napt. Alza.cz, Mall.cz, Kasa.cz, které
lidé dobfte znaji.
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Z¥izeni novych prodejen

Spoleénost ma nyni celkem 6 prodejen po CR — v Brng, Jihlavé, Olomouci, Praze,
Hradci Kralové a v HoleSové. Doporucuji spolecnosti, aby rozsitila sit’ svych pobocek,
a to o nékolik dalsich prodejen, tak, aby byly prodejny rovhomérné rozsifeny po celém
uzemi republiky, dale rozsifeni na Slovensko, v pfipadé pozitivnich zkusenosti postupné

i dale do zahrani¢i.

stavajici prodejny

nové prodejny

Obriazek & 13: Prodejny ZV v CR
(zdroj: vlastni zpracovani)

Nové prodejny by mély byt umistény v Usti nad Labem a Ceskych Bud&ovicich.

Na Slovensku bych doporucila umistit prodejnu do Bratislavy.

Naklady na pronajem provoznich nebytovych prostor

Dle stranky reality.cz se primérné ceny za prondjem prodejny o 60m2 mesi¢né
pohybuji ve vybranych oblastech v CR okolo &astky 10 000 K¢&, v Bratislavé je to dastka
pohybujici se okolo 500 Eur, coz je pti sou¢asném kurzu 27,455 K¢ (ke dni 23. 3. 2014)
zhruba 13 800 K.
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Naklady souvisejici s pronajmem jsou tedy zhruba 33 800 K¢ mésicné. Dale je tfeba
brat v ivahu platby za energie. Spotieba energii na kazdou prodejnu je vyjadiena

v prumeéru ¢astkou 2000 K¢. Celkové naklady jsou tedy 39 800.

Doprava k zakaznikiim

ZV pro distribuci zbozi ke svym zdkaznikiim vyuzivd kromé& osobniho odbéru pouze
sluzby PPL. Kazdy zakaznik mutze preferovat jiného dopravce, proto doporucuji

distribuci rozsifit o nekteré dalsi piepravcee, jako jsou naptiklad:

- Ceska posta
- GEIS
- DPD

- Seegmuller (rozmérné zasilky)

Tabulka €. 7: Ceny dorudeni - Seegmuller
(zdroj: Alza.cz)

Komfortni doruceni - dopravné za 1 zasilku pii platbé predem 374 K¢ (453 K¢ v¢. DPH)

Doruceni s instalaci - dopravné za 1 zasilku pfi platbé pfedem 541 K¢ (655 K¢ v¢. DPH)

Tabulka & 8: Ceny dorudeni — Ceska posta
(zdroj: Alza.cz)

Dopravné za 1 balik pti platbé piedem 64 K¢ (77 K¢ v¢. DPH)
Dopravné + dobire¢né pii platbé pii dodani 64+50 K¢ (138 v¢. DPH)
Dopravné pfi objednavce zbozi nad 15 000 K¢ bez DPH zdarma
Dobirecné pti objednavce zbozi nad 15 000 K¢ bez DPH 50 K¢ (61 K¢ v¢. DPH)
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3.4 Propagace

Pro kazdou spolecnost je velmi dilezité, aby o ni lidé véde€li. Také ZV by se méla snazit

0 CO nejvetsi zviditelnéni na trhu.
Reklama v tisku

Spolec¢nosti navrhuji umisténi reklamy do tisku. Dobrou volbou by pro spole¢nost
mohly byt noviny Denik. Denik vydava jak celorepublikovy format, tak i regionalni
vydani. JelikoZ ZV ma své hlavni sidlo v Brn¢, navrhuji nejdfive reklamu v Brnénském
deniku. Déle by bylo mozné vyuzit i ostatni regiondlni Deniky, kde ma ZV své

pobocky, ptipadné celorepublikovy format.

Pocet étenaia (v tisicich)

1200 ™=
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noAny nosny
Graf ¢. 4: Pocet Ctenaru
(zdroj: Denik.cz, 2011)
Naklady na propagaci

Pokud by zde spole¢nost inzerovala v Brnénském deniku reklamu v rozsahu 2 sloupct
(. 90 mm) a vySce 110 mm, v celobarevném forméatu, v opakované zvetejnéni

(12 krat), celkova ¢astka za tuto inzerci by byla vyc¢islena na 4 632 K¢ (Denik.cz, 2011).
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Tabulka €. 9: Cena inzerce v Brnénském deniku
(zdroj: vlastni zpracovani)

Cena inzerce v Brnénském deniku

Zakladni cena (2 x 110 mm x 20 K¢) 4 400 K¢
Sleva za opakovani (10 %) 440 K¢
Cena bez DPH 3960 K¢
DPH (21 %) 832 K¢
Celkova cena véetné DPH 4792 K¢

Reklama v radiu

| v dnesni informacni a digitalni dobé klasické radio oslovuje kazdy tyden témét 85 %

populace CR a je tak hned po televizi druhym nejmasové&jsim médiem (Media

marketing services, 2012).

ZV se nedavno rozhodla pro reklamu v radiu. Pro tento ucel vyuzila reklamu na stanici

Petrov. Dle mého nadzoru by bylo efektivngj$i, aby zvolila jinou stanici, poslouchangjsi

a se Sir§im spektrem posluchact.

radia. Cilovou skupinou jsou ekonomicky aktivni lidé ve véku 25 — 55 let (Impuls.cz,

© 2014b).

Y e e i le . — - o I T (o S e

Radio Impuls Evropa 2 Frexvence 1

CFo Radiozurnal

Graf &. 5: Poslechovost radii v CR

(Zdroj: Impuls.cz, © 2014b)
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Dle ceniku zvefejnéném na strankach radia Impuls za reklamu o délce 20 vtefin
v ¢asovém pasmu 6 — 9 hodin inzerujici zaplati 1760 K¢ (Impuls.cz, © 2014a). Za
tydenni reklamu (bereme-li v uvahu vysilani v pracovnich dnech) je to tedy 8 800 K¢,

mésicni reklama vyjde na ¢astku 35 200 K¢ (ceny jsou véetné DPH).

Tabulka €. 10: Cena reklamy na radiu Impuls
(zdroj: vlastni zpracovani)

Cena reklamy na radiu Impuls
¢asové pasmo 6 - 9 hodin
délka reklamniho spotu 20 vtetin
cena reklamniho spotu 1 760 K&
Celkova cena za mési¢ni reklamu vé. DPH 35200 K¢

Socialni sité

Socialni sit¢ jsou v dnesSni dobé, da se fici, dilezitou soucasti zivota vétSiny lidi.
Nejoblibené&jsi socialni siti je pravé Facebook. Spole¢nost sice ma zaloZeny ucet
na Facebooku, avSak aktivita zde neni pfili§ vysoka. Jako ,.to se mi libi“ oznacilo
stranku pouze 45 lidi. Doporucuji spolec¢nosti, aby méla na svych internetovych
strankach vétsi odkaz na facebookové stranky a upozoriiovala na né€ 1 prostfednictvim
reklam, které vyuziva nebo které navrhuji, aby vyuzivala. Zaroven aby pfes tuto socialni

sit’ se zdkazniky vice komunikovala.

Obrazek €. 14: Logo Facebook
(zdroj: Facebook.com, © 2014)
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Heureka.cz

Navrhuji spolec¢nosti propojeni e-shopu s portalem Heureka.cz a piipadné i zavedeni

nakupniho kosiku na Heurece.

Heureka.cz je ndkupni pravodce, ktery radi lidem pfti vybéru produkti ze vSech oblasti
nakupovani. Tato sluzba jde vSak za hranice prostého vypisu produktd, aspiruje
na nahrazeni doporuceni pratel a velky diiraz klade na jednoduché pouziti, pii vyberu

zohlednuje uzivatelské chovani a hodnoceni (Heureka.cz, © 2014a).

Heureka koSik je novy model nakupovani, ktery mohou uzivatelé Heureka.cz uplatnit
vedle klasického modelu srovnani cen z internetovych obchodt. Kosik podporuje

a rozviji dlouhodoby cil Heureka.cz - usnadnit nakupovani na internetu.

V ptipadé nakupu uskutecnéném na Heuréce prostfednictvim Heureka Kosiku je e-

shopu uétovana provize z prodeje (Heureka.cz, © 2014b).

Tabulka €. 11: Cenik provizi
(zdroj: vlastni zpracovani dle Heureka.cz)

Cenik provizi pro jednotlivé kategorie

vahy 4%
kuchynské vahy 2,50 %
osobni vahy 2,50 %
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3.5 Lidé

V ptipad¢ zfizeni novych pobocek je tieba zajistit nové zaméstnance na pozici
prodavajicich. Primérna mzda prodavae se pohybuje okolo castky 15225 K¢

(Ciselnik.cz, © 2009-2013). Na tfi takové zaméstnance je to tedy celkem 61 206 K&.

Tabulka €. 12: Naklady na zaméstnance
(zdroj: vlastni zpracovani)

Niklady na zaméstnance do prodejen

hrub4 mzda 15225 K¢
SZP (34%) 5177 Ke
naklady na 1 zaméstnance 20 402 K¢

naklady na 3 zamé&stnance 61 206 K&

Dale doporucuji rozsifit obchodni oddéleni o obchodniho zastupce, ktery bude mit

na starost osobni schiizky s odbérateli ¢i potencidlnimi zdjemci o produkty.

Obchodni zéastupce zodpovédny za prodej svéifen¢ho vyrobku ¢i sluzby v pfislusném

regionu, nabizi produkty, prodava, pfijimé objednavky, zbozi mliZe i pfimo rozvazet.

Musi byt schopen planovat sviij ¢as a musi mit co nejlepsi znalosti o svéfeném produktu
Dle velikosti spolecnosti a mnoZstvi nabizenych produkti se mulZe jednat o n€kolik

okrest, ale té o oblast celych Cech nebo Moravy (Penize.cz, © 2014).

Primérny hruby mésiéni plat obchodniho zastupce pro Ceskou republiku je 22 960 K¢&,
pro okres Brno-mésto je to srovnatelna ¢astka, a to 22 467K¢ (Platy.cz, © 2014).
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Tabulka ¢. 13: Naklady na obchodniho zastupce
(zdroj: vlastni zpracovani)

Naklady na obchodniho zastupce
hrub4 mzda 22 467 K¢
Socialni a zdravotni pojisténi (34 %) 7 639 K¢
celkové naklady na obchodniho zastupce 30 106 K¢

3.6 Casovy harmonogram navrhovanych ¢innosti

Vsechny navrhované cinnosti by spolecnost z financnich divodi pravdépodobné
nedokézala realizovat najednou, proto navrhuji harmonogram, ktery rozlozi realizaci

navrhu do Sir$itho ¢asového horizontu.

Tabulka & 14: Casovy harmonogram navrhovanych &innosti
(zdroj: vlastni zpracovani)

navrhové opatieni implementace navrhu
pofizeni osobnich vah cervenec 2014
potizeni kuchyniskych vah cervenec 2014
ziizeni dvou novych prodejen cervenec - srpen 2014
aktivita na socidlnich sitich od Cervence 2014
spoluprace s portdlem Heureka.cz od Cervence 2014
reklama v tisku leden 2015
obchodni zastupce leden 2015
reklama v radiu unor 2015
zfizeni prodejny na Slovensku bfezen 2015
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3.7 Ekonomické zhodnoceni navrhu

Néklady na pofizeni nového zbozi jsou 99 534 K¢, naklady souvisejici s prondjmem
novych prodejen 39 800 K¢ mési¢né, inzerce v tisku — konkrétné¢ v Brnénském deniku,
bude stat spolecnost 4 792 K¢ za 12 zvetejnéni, 35 200 K¢ je ¢astka za mésicni reklamu
na radiu Impuls, aktivita na socialnich sitich je zdarma, taktéz i registrace na portal
Heureka.cz. M¢si¢ni naklady na nové zaméstnance jsou celkem 91 312 K¢ vcetné

odvodi socidlniho a zdravotniho pojisténi.

Co se tyce produktu, distribuce a lidi, navrhuji pro tyto polozky mési¢ni opakovani, coz

je ro¢né celkem 2 767 752 K¢&.

Pro propagaci prozatim navrhuji jednorazové vynaloZeni nakladd pro jeden mésic, coz

je celkem 39 992 K¢&.

Spole¢nost samoziejmé nemusi vyuZit vSech navrhnutych opatfeni, je pouze na ni, zda

se nékterymi z navrhi inspiruje a vyuZzije jej.

Tabulka €. 15: Vy¢isleni naklada
(zdroj: vlastni zpracovani)

meésicné rocné
opakované néklady 230 646 K¢ 2767 752 K&
jednorazové naklady 39 992 K¢ 39992 K¢
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Tabulka ¢. 16: Finanéni shrnuti navrhua
(zdroj: vlastni zpracovani)

kuchyiiské vahy 46 272 K¢
Produkt osobni vahy 53262 K&
celkem 99 534 K& mésicné
Distribuce pronajem novych prodejen 39 800 K¢ mésicné
tisk 4792 K¢ 12 vytiski
Propagace radio 35200 K¢ mésic
socialni sité zdarma
celkem 39992 K¢
Lidé zaméstnanci do novych prodejen 61206 K¢ mesicné
obchodni zastupce 30 106 K& mésicne
celkem 91 312 K¢ mésicné
Celkové naklady na uskute¢néni navrhi 270 638 K¢

3.8 Zhodnoceni prinosii

Diky navrhované propagaci a ziizeni novych prodejen je ocekavan zvySeny zijem

0 produkty spole¢nosti ZV, z ¢ehoz plynou vyssi trzby.
Graf €. 7 zobrazuje trzby, kterych spole¢nost dosahovala od roku 2006 do roku 2013 a

oc¢ekavané trzby v nasledujicich letech (do roku 2016). Pfesné trzby neni mozno s

jistotou urcit, proto uvadim variantni feSeni navrht.
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Pokud vse puajde tak dobte, jak je diky navrhiim naplanovano, mohly by mit trzby stale

rostouci tendenci a spolecnosti by se tak pomérné rychle vratily finan¢ni prostfedky

investované do navrhovanych zlepSeni. V ptipad¢ nepiiznivych okolnosti by ale mohla

nastat situace, Ze by trzby stagnovaly (napiiklad v dasledku snizujiciho se poctu

zakaznikl) nebo by mohlo dojit k jejich poklesu.

Tabulka €. 17: Trzby v jednotlivych letech

(zdroj: vlastni zpracovani)

rok 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013
Eg’y (Vs | 60624 | 54042 | 55630 | 45310 | 27840 | 31828 | 34731 | 11745

Naésledujici tabulka znazoriuje mozné situace vyvoje trzeb spole¢nosti. Diky navrhim

je vsak predpokladan optimisticky vyvoj, tzn. zvySeni trzeb a ziski.

Tabulka €. 18: Variantni situace mozného vyvoje trzeb

(zdroj: vlastni zpracovani)

celkové . . .
. . .| celkové trzby | zisk (v tis. index
varianta naklali}é)(v us. (v tis. K¢) K¢) ziskovosti (%)
soucasna situace 10820 11745 925 1
optimisticky vyvoj 46500 48291 1791 1,94
stagnace 18400 19371 971 1,05
pesimisticky vyvoj 14700 15445 745 0,81
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ZAVER

Bakalaiska prace byla zaméfena na navrh zlepSeni marketingového mixu spole¢nosti
ZEMAN VAHY, sr.o., kterdi se zabyva vyrobou a prodejem vah, prodejem

registracnich pokladen a systémd.

V prvni, teoretické ¢asti jsou definovadny pojmy souvisejici s marketingovym mixem,

popséano marketingové prostiedi a marketingové analyzy.

Tyto poznatky jsou nasledn¢ aplikovany v druhé casti, kterd popisuje situaci
spole¢nosti, rozebira marketingovy mix a analyzuje prostiedi, ve kterém se spole¢nost
nachazi. Je zde vyuzita SLEPT analyza, Porterova analyza a SWOT analyza. VSechny
tyto analyzy ukazaly, jaky je souCasny stav, kde ma spolecnost silné stranky, a naopak,

co by se dalo zlepsit.

Zaveérecna ¢ast — navrhova — poukazuje na mozna zlepsSeni, které¢ doporucuji spolecnosti
vyuzit ke zlepSeni jejiho stavu. Jednd se o rozSifeni sortimentu o dalsi produkty,
v oblasti distribuce je to rozsifeni piisobeni o dal$i mista v CR a piipadné i za hranice,
dale spoluprace s obchodnimi fetézci. Dalsi navrhy jsou z oblasti propagace. Zde jsem
navrhla zviditelnéni prostfednictvim reklamy v radiu a v tisku, mozna zlepSeni v oblasti
internetového marketingu a dale novou pracovni pozici — obchodniho zéstupce, ktery by
zastupoval a reprezentoval spolecnost pfi obchodnim styku se stavajicimi odbérateli

a snazil by se o ziskani dalSich, novych zakaznikd.
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