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Abstrakt

Tato bakalai'ska prace se zabyva marketingovym mixem spole¢nosti zaméfené na vyrobu
a prodej tésnéni. Prace je rozdélena do tii Casti, a to na teoretickou, analytickou a
navrhovou ¢ast. V teoretické ¢asti jsou definovany zakladni pojmy marketingu a
marketingového mixu. Druhé ¢ast je zaméfena na analyzu soucasného stavu spolecnosti
a posledni cast bakalaiské prace se na zaklad¢ predchozich analyz vénuje tvorbé navrhi,

které vedou ke zlepSeni marketingového mixu podniku.

Klic¢ova slova

marketing, marketingovy mix, analyza, propagace, vyzkum, SWOT analyza

Abstract

This bachelor thesis deals with the marketing mix of a company specializing in the
production and sale of seals. The thesis is divided into three parts: theoretical, analytical,
and proposal. The theoretical part defines the basic concepts of marketing and the
marketing mix. The second part focuses on analyzing the current state of the company.
The final part of the bachelor thesis, based on the previous analyses, is dedicated to

proposing improvements to the company's marketing mix.
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UvVOD

Ziskavani zakazniki je tézka zalezitost, predevsim co se tyce poctu konkurence, ktera je
v dnesni dob¢ vysoka, a to v jakémkoliv oboru. Nedilnou soucasti pro uspéch firem je
proto marketing, kterému by se mé¢ly spolecnosti vénovat a neustale ho vylepSovat, aby
byl zakaznik spokojeny a napliiovala se tak vSechna jeho ptani.

Spolecnosti, kterou se budu v této praci zabyvat, je mald rodinnd firma Te&snéni

POLANKA s.1.0., ktera funguje jiz od roku 2010. Pfedmétem podnikani je vyroba tésnéni

dle pozadavki zdkaznika, prodej zbozi a nasledna doprava k zékaznikovi.

Spolecnost vice prosperuje na B2B trhu a nevénuje tolik pozornosti koncovym
zakaznikiim, tedy nevyuziva vSechny moznosti marketingového mixu, které by mohli
privést nové zédkazniky. Bohuzel neni zaméstnan nikdo, kdo by mél marketing na starost,
a proto skoro zaddné moznosti marketingu neaplikuji.

Tato prace je rozdélena na tfi ¢asti. V prvni ¢asti jsou popsana teoretickd vychodiska,
zakladni pojmy a metody, které jsou aplikovany v dalSich ¢astech.

V druhé ¢asti je predstavena spolecnost a je analyzovan soucasny stav spolec¢nosti, ktery
bude slouzit pro navrhy zlepSeni v posledni ¢asti. Mezi pouzité analyzy patii analyza
makroprostfedi firmy PESTE, analyza marketingového mixu a SWOT analyza.

V zavére¢né fazi jsou predstaveny navrhy zlepSeni, které jsou zaloZeny na predchozich

analyzach. Na zavér jsou navrhy shrnuty a zhodnoceny.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

V této ¢asti jsou vymezeny cile bakalaiské prace a je popsana problematika, kterou se

prace zabyva. Dale jsou zde popsany metody, které slouzi k dosazeni danych cila.
Hlavni cil

Hlavnim cilem této bakalarské prace je vytvoreni navrhii na zakladé provedenych analyz,
které vedou ke zdokonaleni marketingového mixu spolednosti. Reseni by mélo vést
k vétsi poptavcee a k SirSimu povédomi potencidlnich zékazniki o firm¢€. Tyto navrhy by
také mély vést k propagaci podniku, jeho vyrobktl a sluzeb a také k osloveni novych
zakazniki.

Mezi dalsi cile bakalafské prace patii nasbirdni potfebnych dulezitych informaci o
vybraném podniku. Tyto informace budou vyuzity k naslednému provadéni analyz, mezi

které patii analyza prostiedi, analyza marketingového mixu a také SWOT analyza.
Metodika prace

Bakalafska prace je slozena ze tii ¢asti. Prvni Casti jsou teoretickd vychodiska, kde jsou
na zéklad¢ odborné literatury vymezeny zakladni pojmy a nastroje marketingu. Druha
¢ast je zamé&fena na popis a analyzu stavu podniku Tésnéni POLANKA s.r.0. Jsou zde
pouzity analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostiedi. Pro analyzu prosttedi jsou pouzity analyzy
PESTE a Porterova analyza péti sil. Nasledn€ je popsan marketingovy mix pomoci 7P a
na zavér jsou uvedeny silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby pomoci SWOT analyzy.
Ve tieti, navrhové ¢asti jsou na zakladé ziskanych informaci v analytické ¢asti uvedeny

navrhy na zdokonaleni marketingového mixu vybrané spolecnosti.
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1 TEORETICKA CAST

Tato cast prace se zabyva teoretickymi vychodisky a vysvétlenim zdkladnich pojmu
marketingu. Také je zaméfena na popis nastroji marketingového mixu 7P, popis
marketingovych prostfedi a marketingovych analyz. Ziskané znalosti budou pouzity

k vypracovani dalSich ¢asti této prace.
1.1 Marketing

S marketingem se setkava kazdy z nas, nékdo ho vnima vice, jiny méné. Nékteii si mohou
myslet, Ze se jedna pouze o reklamy, které vidaji v televizich, a firmy se je svoji propagaci
snazi naldkat ke koupi jejich vyrobku ¢i sluzeb. Marketing je ale o spousté dalsich
¢innostech, na které by se mél kazdy podnik sousttedit, aby prosperoval.

Vzhledem k tomu, ze kazdy vnima a popisuje marketing jinak, je slozité ho piesné
definovat. VSichni ale maji spole¢ny cil, a tim je spokojeny zékaznik. (Svétlik, 2018, s.

6)
1.1.1 Definice

Definice dle Jaroslava Svétlika zni: ,,Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je
poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika
efektivnim a vvhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilii organizace. ““ (Svétlik, 2018,
s.7)

Dalsi definice je podle Philipa Kotlera a Gary Armstronga: ,, Marketing definujeme jako
spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny
své potieby a prani v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot. “ (Kotler a
Armstrong, 2004, s. 30)

Definice podle Jany Bouckové: ,, Marketing Ize tedy napriklad definovat jako proces, v
némz jednotlivci a skupiny ziskdavaji prostrednictvim tvorby a smeny produktit a hodnot
to, co pozaduji. Obsahem tohoto procesu je poznani, predvidani, stimulovani a v
konecné fazi uspokojeni potreb zdkaznika tak, aby byly soucasné dosazeny i cile

organizace. “ (Bouckova a kol, 2003, s. 3)

13



Dle téchto definic 1ze marketing vysvétlit jako proces, ktery ma za cil uspokojovat
potieby zakaznikd, a zarovei je to urcity zisk pro organizace. Proto by se mél na

marketing soustiedit kazdy podnik, ktery chce byt tspésny.
1.1.2 Zakladni pojmy

Pro pochopeni marketingu je také potieba vysvétlit zakladni pojmy jako je potieba,
pozadavek, poptavka, nabidka a trh.

Potiebou se rozumi zakladni pocity lidi, diky kterym vnimaji ur¢ity nedostatek, a
potfebuji ho naplnit. Patfi sem véci, které potfebujeme k zivotu, jako napiiklad jidlo.
(Kotler a Armstrong, 2004, s. 31)

Podle Bouckové (2003, s. 3) 1ze pottebu délit na vrozenou a nau¢enou, materialni a
nemateridlni, ekonomickou a neekonomickou, kone¢nou a vyrobni.

Pozadavky ma kazdy ¢lovek, ktery pocit'uje své potieby. Lisi se podle aspektil jejich
vlastni kultury ¢i zivotnich zkuSenosti a snazi se jich docilit. (Zamazalova a kol., 2010,
s. 4)

Poptavka je ochota nakoupit dané produkty, kterd zavisi na vkusu zékaznika a také
cené produktu. (Bouckova a kol., 2003, s. 4)

Nabidka slouzi k uspokojeni zékaznikt. Jedna se o produkty ¢i sluzby, které dodavatel
nabizi. (Zamazalova a kol., 2010, s. 4)

Trh je misto, kde se setkdva nabidka s poptavkou. Zalezi na produktech, zdkaznicich,
misté a ¢asu. Lze ho rozlisit do tfi skupin. Prvni je potencialni trh, kam patfi
potencialni zédkaznici. Spotiebitelé, kteti uz dané zbozi nakoupili, spadaji do aktualniho
trhu. Poslednim je cilovy trh, kam patii spotiebitelé, na které je podnik zamé&ten.

(Bouckovi a kol., 2003, s. 4)
1.1.3 Podnikatelské koncepce

Jedna se o koncepce, které se snaZi co nejvice se piiblizit ke stanovenym ciliim. Je zde
mozné zaznamenavat marketingovy pokrok za urcité obdobi. (Bouckova a kol., 2003, s.

5)
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Vyrobni koncepce

Nejstarsi koncepce, ktera se zamétuje na produkcei a na zakazniky, ktefi preferuji levné
vyrobky. Firma se snaZzi snizovat naklady, aby rostla dostupnost produktt. (Karli¢ek a
kol., 2018, s. 23)

Prodejni koncepce

Tato koncepce se soustfedi pfedevSim na prodej a snazi se ji rozSifovat, aby zakaznik
nakoupil co nejvétsi mnozstvi. Ugelem je viechny vyrobené vyrobky prodat.
(Jakubikova, 2013, s. 46)

Produktova koncepce

Produktova koncepce je zalozena na zékaznicich, ktefi si potrpi na kvalitu. Dilezité
tedy je, aby firmy své produkty neustale zlepSovaly a vyvijely, aby mély stalé i nové
zakazniky. (Karlicek a kol., 2018, s. 24)

Muze se stat, ze podnik je svymi vyrobky sam ohromen, a proto se je snazi vic a vic
vyvijet za ucelem ziskéani zékaznikti. Tim ale mize opomenout dalsi néstroje pro ziskani
zakazniki a hrozi, Ze dané vyrobky neuspéji. (Kotler a Keller, 2013, s. 48)
Marketingova koncepce

Tato koncepce se soustfedi hlavné na zédkaznika a jeho potieby. Podnik se musi celkové
prizpusobit zdkaznikovi a fesit pfedevsim jeho problémy. ,, Ve své podstaté znamena
podridit se diktatu trhu, zakazniku. ““ (Foret, 2010, s. 14)

Uspéch podniku je zde dan pravé poznanim a uspokojovanim potieb zakaznikii, a to
1épe, nez to zvladne konkurence. (Karlic¢ek a kol., 2018, s. 25)

Socialni marketingova koncepce

Jedna se o nejmladsi koncepci, kde zakladem je naplnit potieby a ptani zakaznika, a
soucasné 1 zajmy podniku. Podnik provadi ¢innosti ve prospéch sviij, zdkaznikiv 1
vefejnosti. SpoleCnost za timto Gcelem respektuje ekonomické a ekologické problémy a

také nedostatecné zdroje. (Marke.cz, 2015; Zamazalova a kol., 2010, s. 6)
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1.2 Marketingovy mix

~Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastrojut — vyrobkove, cenove,
distribucni a komunikacni politiky, které firme umoznuji upravit nabidku podle prani
zakaznikit na cilovéem trhu.” (Kotler a Armstrong, 2004, s. 105)

Firmy diky t€émto ndstrojim, které si samy podle sebe sestavuji a dale upravuji, mohou
dosdhnout uspécht a cild. Marketingovy mix je tvofen ¢tyimi zakladnimi prvky, které
spolu souviseji a zavisi na nich fungovani podniku. (Foret, 2010, s. 97)

Velmi podstatné je, aby se podnik dostatecné vénoval vSem prvkiim marketingového
mixu. Podniku mazou tyto prvky pfinést Gspéch pouze kdyz budou vSechny spravné
nastaveny vzhledem k cilovému trhu. V pfipad¢, kdy bude néktery znich nastaven
Spatn€, muze byt ohrozen cely vysledek, nebot’ vSechny prvky jsou spolu provazané.
Vsechny tyto nastroje vyjadiuji vztah podniku k jeho zdkaznikim, dodavatelim,

zprostiedkovatelim, médiim atd. (Foret, 2001, s. 30)
Zakladnimi prvky marketingového mixu 4P jsou:

e produkt (product)
e cena (price)
e misto (place)

e propagace (promotion) (Kotler a Armstrong, 2004, s. 106; Foret, 2010, s. 97)
Moznosti je vyuZiti dalSich prvki, ze kterych vznikd marketingovy mix 7P, témi jsou:

o lidé (people)

e procesy (processes)

e materialni prostiedi (physical evidence) (Vastikova, 2008, s. 26)
1.2.1 Produkt

»~Produkt je jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo myslenka, ktera se stava predmétem
smeény na trhu a je urcena k uspokojenti lidské potreby ci prani.© (Svétlik, 2018, s. 80)
Produkt 1ze moZzné chapat jako nejpodstatnéjsi prvek marketingového mixu, protoze je
to cokoliv, co podnik miize svym zakazniklim nabizet jako uspokojeni jejich potieb, a
zaroven z toho ma sam podnik urcity zisk. Nemusi se jednat pouze o hmotné predméty,

ale také je mozné nabizet urcité sluzby ¢i dal$i nehmotné véci. (Foret, 2010, s. 101)
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Produkt lze rozlisit do tfi vrstev. Zakladni vrstvou je jadro, které se nachazi uvnitf
produktu, uprostied je vrstva skute¢ného produktu a vnéjsi vrstvou je rozsifeny vyrobek.

(Kotler a Armstrong, 2004, s. 384-386)

Rozsiteny produkt

Reélny produkt

Obrazek 1: Vrstvy produktu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Foreta, 2010, s. 101)

Jadro

Jadro je vnitini slozkou produktu, protoze pro zakaznika ptedstavuje nejvyssi hodnotu.
Kwvli ni si zdkaznik toto zbozi koupil a ma z néj urcity pozitek, radost. (Foret, 2010, s.
101)

Realny produkt

Nekteti zakaznici si vybiraji zboZi praveé podle této vrstvy, kterd predstavuje piredevSim
kvalitu. Pod kvalitou si mize kazdy zakaznik piedstavovat néco jiné¢ho, obvykle si zbozi
vybiraji podle znacky a ceny. DuleZitym faktorem je zde i design, protoZe spousta
zakaznikl upfednostiiuje pravé vzhled produktu. Nékteré firmy vzhledu moc pozornosti
neveénuji, a tak mohou byt v konkuren¢ni nevyhodé. Design produktu totiz mize ptilakat
pozornost zakaznikli a tim zvySit svoji hodnotu. Dal$i soucasti této vrstvy je obal
produktu. Obal slouzi pfedevSim jako ochrana samotného vyrobku, ale diky nému firmy
své vyrobky také odliSuji a propaguji. Na obalu se nachézi spousta diilezitych informaci

pro spottebitele, jako naptiklad znac€ka ¢i trvanlivost produktu. (Foret, 2010, s. 102-103)
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Rozsiteny produkt

Zde jsou zahrnuty vyhody, které zdkaznik miize po zakoupeni produktu ziskat. Miize se
jednat naptiklad o dopravu domt, instalaci ¢i zaruku. Tyto sluzby navic jsou velikou
konkuren¢ni vyhodou, protoze spousta zdkaznikd pii vybéru produktu hledi i na né.
Ptikladem muze byt koupé pracky. Protoze se jedna o zbozi vétSich rozméra, zakaznik
oceni, kdyz mu prodejce zbozi doru¢i az do domu, a navic uvede do provozu. (Foret,

2010, s. 103)
Zivotni cyklus produktu

Produkt je také mozné sledovat a hodnotit dle jeho vyvoje. Zivotni cyklus produktu se
déli do ¢tyt fazi. Prvni je faze zavadéni, kdy se produkt objevi na trhu. V této fazi je
nutné produkt propagovat, aby se dostal do povédomi zakaznik, a neustale ho
upravovat, nebot’ je zde velké riziko, zda se vyrobek na trhu ujme. Druh4 je faze ristu,
kdy zakaznici produkt znaji a nakupuji ho. V této fazi mize riziko ptedstavovat
konkurence, kterd mé nizsi cenu. Faze zralosti predstavuje maximum prodeji a trzeb.
Podnik uz se ale nevénuje tolik propagaci, a tak je na trhu velky pocet konkurence, které
nabizeji podobné zbozi za niz$i ceny, a proto podnik snizuje i svoji cenu. Posledni je
faze upadku, kdy uz se produkt tolik neprodava, protoze jsou na trhu nové produkty.

V této fazi se produkt vyprodava, ptipadné rovnou stahuje z trhu, a podnik by se m¢l

zameétovat na novy produkt. (Foret, 2010, s. 104-105)

ZAVEDENI ROST ZRALOST UPADEK
X
0
:
£ ™N
. L

Cas
Obrazek 2: Faze Zivotniho cyklu produktu
(Zdroj: Halek.info, c2024)
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1.2.2 Cena

Cena predstavuje urCitou hodnotu, kterou zdkaznik musi zaplatit za produkt. Diky cené
ma podnik vynosy, a proto by se cené méla vénovat pozornost. Stanovit cenu je pro
mnoho firem slozité, protoze znaji své vynalozené néklady, ale neumi odhadnout reakci
na trhu. Cena by se méla v zavislosti na trzni situaci upravovat. Cena je také dalezitym
faktorem pro mnozstvi zakoupeného zbozi, protoze pokud zdkaznik vnima cenu jako
vysokou, dané zboZi si nekoupi. (Foret, 2010, s. 111; Svétlik, 2018, s. 102)

Stanoveni ceny

Na zacatku stanoveni cen, by si mély firmy nejdiive urcit své cile. Jednim z hlavnich cila
muze byt zisk, rist prodeje nebo kvalita vyrobki. Jakmile maji stanoveny cile, mohou si
zvolit metodu, dle které cenu stanovi. Metoda by se méla volit také dle Zivotni faze, ve
které se dany produkt nachazi. (Svétlik, 2018, s. 104)

Stanoveni ceny mohou ovliviiovat faktory, které se déli na vnitini a vngj$i. Mezi vnitini
patii naptiklad jiz zminéné cile firmy, déle také néklady a odlisnost vyrobkl. K vnéjsim
faktorim patii napiiklad poptavka a konkurence. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 487-496)
Metody stanoveni ceny

Stanoveni ceny lze provést podle nasledujicich metod:

e nakladové€ orientovana cena

e poptavkove orientovana cena

e konkuren¢né orientovand cena

e cena podle marketingovych cilil firmy

e cena podle vnimané hodnoty (Foret, 2001, s. 93-95)
Niékladové orientovana cena
Tato cena se stanovuje na zéklad¢ zjiSténi ndklad na vyrobu produktu s pfipoctenim
urCité miry zisku. Tuto metodu ¢asto vyuzivaji podniky z diivodu jednoduchosti, aby
mély jistotu, Ze cena pokryje vSechny naklady, které byly na vyrobek pouzity.
(Jakubikova, 2013, s. 279-280)
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Poptavkové orientovana cena

Stanoveni této ceny je zalozeno na predpokladu budouci poptavky. Pokud tedy podnik
odhaduje vysokou poptavku, stanovi vysokou cenu, a naopak. V tomhle ptipad¢ firma

hledi na vysi nékladii az ve chvili, kdy nedosahuje zisku. (Foret, 2001, s. 93)
Konkuren¢né orientovana cena

Nejjednodussi stanoveni ceny je pravé dle konkurence. Pokud vyrabi podnik vyrobky
podobné konkurenci, je pro n¢j vyhodné stanovit cenu podobnou, protoze zékaznici si
velmi Casto podobné zbozi vybiraji podle ceny. Naopak pokud vyrabi produkt odlisny,
muze jeho cenu navysit. Problémem u této metody miize byt nedosahovani zisku, protoze
se tolik nepfiihlizi k vysi ndkladim. (Svétlik, 2018, s. 106)

Cena podle marketingovych cilii

Dle této metody firma stanovuje cenu na zakladé svych cild. Pokud chee naptiklad firma
své vyrobky vyprodat z diivodu kapacity, musi své ceny snizit. Nékteré firmy maji za cil
nejvyssi zisk, a proto nastavuji vysoké ceny, to ale ¢asto vede k problémiim. (Foret, 2001,

s. 94)
Cena podle vnimané hodnoty

Hlavnim faktorem u této metody je znalost zakazniki, protoze cena se stanovuje dle toho,
jak zédkaznik miize dany produkt vnimat. Zakaznik se mize na zaklad¢ ceny rozhodnout,
zda pro n¢j dany vyrobek ma hodnotu ¢i ne, nebo zda mu pfijde tato cena odpovidajici za

danou kvalitu. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 500)
1.2.3 Misto

DalS8im nastrojem marketingového mixu je misto. Tento pojem miZeme také chapat jako
distribuci, tedy proces, kdy se produkt dostavd k zdkaznikovi na sprdvné misto, ve
spravny Cas a také ve spravném mnozstvi. Distribu¢ni sit’ je tvofena tfemi skupinami.
Prvni skupinou jsou vyrobci, druhou distributofi a tieti podptirné organizace. (Foret,

2010, s. 119)
Druhy distribuce

Distribu¢ni cesty lze rozdélit na pfimé a nepifimé. Prima distribucni cesta vede od
vyrobce piimo k zakaznikovi. Pro vyrobce mlze byt tato cesta nevyhodou, protoze kromé

vyrobni Cinnosti se musi vénovat i distribuci. NepFima distribucni cesta rozdéluje
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vyrobce a zékaznika prostiednikem, ktery ma dodéani zbozi na starost. Pro vyrobce jsou
vyhodou nizsi finance, nevyhodou muze byt déleni zisku ¢i hiife dostupna zpétna vazba

od zékaznika. (Zamazalova a kol., 2010, s. 228)

Vyrobee- 1y | Zakaznik

producent

Obriazek 3: Pfima distribuce
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Foreta, 2010, s. 120)

Vyrobce -

A
A4

Zakaznik

producent » Zprostiedkovatel |

Obrazek 4: Neprima distribuce
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Foreta, 2010, s. 121)

Meziclankem nepfimé distribuce mlze byt napiiklad maloobchod, velkoobchod, dale
muze byt zapojen obchodni zastupce ¢i agent. Dals$i moznosti je smluvni systém, kde se
na zaklad¢ smluv provadi spoluprace, ptikladem muze byt franchising nebo licence.

(Ekonomie-ucetnictvi.cz, b. r.)

1.2.4 Propagace

Propagace neboli marketingova komunikace, obsahuje nastroje, diky kterym firma
ukazuje zékazniklim svoji nabidku. Nastroje, které k tomu firma miZe vyuZivat jsou
reklamy, podpory prodeje, PR, osobni prodej a ptimy marketing. (Kotler a Armstrong,
2004, s. 627-629)

Reklama

Reklama je nejCastéji pouzivanym nastrojem, protoze se s ni zdkaznik mulzZe casto
setkavat. Cila reklamy je mnoho, nejzékladnéjSim je naldkat zakazniky ke koupi dan¢ho
produktu a tim zvysit poptavku. Zakaznici si diky reklamé vybiraji své oblibence, proto
by v reklamé mélo byt obsaZeno hlavné to, co si zakaznik po zakoupeni produktu odnese.

(Svétlik, 2018, s. 150)

»Reklama je jakdkoli forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobkii,

sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu.* (Kotler a Armstrong, 2004, s. 630)
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Reklamu lze d€lit také podle toho, v jaké fazi zivotniho cyklu produktu je pouzita. Pokud
je produkt novinkou, jednd se o reklamu informativni. Pokud uz je produkt na trhu
znam¢jsi, pouziva se reklama presvédcovaci, ktera se snazi o preferenci u zakaznikd.
Posledni reklama je pFipominaci, kdy uz je produkt opravdu znamy, ale diky této reklamé
neni lehce zapomenutelny. (Zamazalova a kol., 2010, s. 264)

Zésadni je volba médii. Firmy by mély doptedu znat svoji cilovou skupinu zakaznikt a
diky tomu se rozhodnout pro vhodny obsah reklamy a spravna média. Reklama se mtze
prezentovat soustavng, tedy pravidelné po cely rok, dale miize byt pulzujici, coz znamena,
ze se nekdy vyskytuje vice a nékdy méné, a poslednim zplisobem je narazova reklama,

ktera se vyskytne vyjimecné. (Zamazalova a kol., 2010, s. 266)

Pro tvorbu uspésné reklamy je vhodné sledovat aktudlni trendy, kterych je diky
digitalizaci spousta, a ¢asto se mohou ménit. Nejnovéjsi technologii v dnesni dobé je
uméla inteligence, kterd se velmi vyuziva napiiklad pro tvorbu grafiky a reklamni
kampang. Diky ni je také mozné sledovat chovani uzivatelli na socialnich sitich, nebo jim
zajiStovat rychlou komunikaci pomoci chatbotl. S umélou inteligenci souvisi i
personalizace reklamy, kterd je mifena na kazdého uzivatele dle toho, co ma rad, co
nejcasteji nakupuje nebo co by se mu mohlo hodit. DalSim trendem je zvefejnovani
kratkych videi na socialnich sitich, k jejichz tvorbé lze také vyuzit umélou inteligenci.
Videa slouzi k vétSimu upoutdni pozornosti nez pouhy text a méla by struné popisovat
nabizené sluzby ¢i produkty. Spousta firem také vyuzZiva tzv. influencery, ktefi vytvari
obsah pro svoji komunitu lidi na socialnich sitich, a mohou tak propagovat sluzby nebo
produkty podniku. Déle je také vhodné zapojovani zakaznikti, naptiklad pomoci kvizl ¢i
anket. (aira Bloguje, c2022; eway blog, 2023; Podnikatel.cz, 2023)

Podpora prodeje

Podpora prodeje je néstrojem, ktery pomahd zvysit prodej. Vzhledem k potiebé vétSich
finan¢nich zdroji je mozné tento nastroj vyuzivat pouze kratkodobé. Vhodné je jeho
vyuziti pt1 zavadéni nového produktu, kdy si jej zdkaznici mohou vyzkousSet, naopak pfi
upadku se podnik danych vyrobki zbavuje, a proto naptiklad snizuje cenu, coz mize vést
k vétsi poptavcee. (Foret, 2010, s. 130)

Nejcastéjsi formou podpory prodeje jsou slevy, darky k ndkupu a vzorky. Ptikladem

téchto produkti mohou byt napiiklad propisky ¢i hrnky s logem firmy. Pro zédkazniky
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muze byt tento zplisob podpory podnétem, aby nenakupovali u konkurence. (Foret, 2010,

s. 131)
Public relations (PR)
Tento nastroj slouzi k informovani vefejnosti o zamérech podniku, které ptinesou
prospéch i ji, a tim vytvaii dobré vztahy. Zaroven neslouzi k nabizeni produktl. PR se
soustfedi predevsim na cely podnik a jeho prezentaci. Mezi hlavni néstroje PR patii:

e zpravy uréené médiim

e tiskové konference

e organizovani zvlastnich akci

e vydavani podnikovych publikaci

e sponzoring

e lobbovani (Bouckova a kol., 2003, s. 234-236)
Osobni prodej

Tato slozka zahrnuje pfimou komunikaci mezi prodejcem a zakaznikem, za icelem prodat
produkt a vytvaret pozitivni vztah se zdkaznikem. VyuZziva se ptedevSim u produkti, u

kterych je zapottebi podrobnéjsi vysvétleni a ptedvedeni. (Bouckové a kol., 2003, s. 233)

Prvnim krokem je navazani kontaktu se zdkaznikem, poté jsou urceny jeho pozadavky a
ptani. Pfi osobnim setkani je pak produkt pfedveden a vyzkouSen a nasledné je po koupi
prodej ukoncen. Posledni je faze poprodejni, kdy je kontrolovdna zakaznikova
spokojenost a udrzovani vztahti. (Zamazalova a kol., 2010, s. 276)

Pifimy marketing

Tato Cast propagace se zamé&fuje pfimo na zakazniky, pro které by mél dany produkt
vyznam. Vyhodou je, Ze Ize vyhodnotit, kolik z oslovenych zdkaznika produkt skutecné
zakoupilo. Vyuziva se zde naptiklad telemarketing, zasilani letakt ¢i katalogth domti nebo
na email. Prvni formou miiZe byt pravé adresny primy marketing, ktery je aplikovan na
konkrétni osoby, o kterych ma firma informace, naptiklad z minulého ndkupu. Opakem
je neadresny primy marketing, ktery necili na konkrétni osoby. Muze se jednat

naptiklad o rozdavani letdkl na ulici. (Foret, 2010, s. 134)
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1.2.5 Lidé

Patym, ale pfesto dilezitym prvkem marketingového mixu jsou lidé, piesnéji jsou tim
mysleni zakaznici, ale 1 zaméstnanci podniku. Aby podnik dosahoval uspéchli, musi se
také zaméfit na lidi, které zaméstnava. Zameéstnanci by méli byt k zadkaznikiim laskavi a
ochotni poradit. Tomu by tak mélo byt i z pohledu zakaznikd, ktefi by se méli vhodné
chovat. Diky tomu mtze dochazet k vytvotreni dobrych vztahu, a to je pro podnik vyhoda.

(Vastikova, 2008, s. 27)
1.2.6 Procesy

Dalsim podstatnym prvkem pii poskytovani sluzeb jsou procesy. Jejich hodnoceni a
zkoumédni mize podnik navést k ndpadiim, jak je vylepSit a zjednodusit. Nastaveni

procest totiz vede ke spokojenosti zakazniki. (Vastikova, 2008, s. 27)
1.2.7 Materialni prostiedi

Materidlni prostfedi podniku muze zakaznika iniciovat k ndkupu, protoze sem patii
prvky, kterych si mize na prvni pohled v§imnout, a diky kterym se pro podnik rozhodne,
protoze urcuji kvalitu. Mize se jednat o samotny vzhled budovy, ve které¢ se podnik

nachazi ¢i obleCeni zaméstnanci. (Vastikova, 2008, s. 27)
1.2.8 Marketing B2B

Trh B2B zahrnuje vSechny organizace, které¢ vyuzivaji nakoupené zbozi ¢i sluzby ke
svym ucelim, preprodeji nebo k dalsi vyrobé produktii a sluzeb, které dale prodavaji
jinym firmam. Nejcastéji se B2B uplatiiuje v oborech primyslu, zeméd¢lstvi a financi.
Stejné jako u spotiebniho trhu je nutné znat potieby a piani zdkaznikd, ale v nékterych
ohledech se li§i. Pfikladem muZe byt jednani s menSim poctem zakaznikd, kteti ale maji
vys$$i hodnotu, déle je zde vyznamnéjsi vztah dodavatele se zakaznikem, poptavka je na
tomto trhu neelasticka a kolisajici a také se zde mén¢ vyuziva zprostiedkovatell, protoze

zakaznici upfednostiiuji nakup u vyrobce. (Kotler a Keller, 2013, s. 221-223)

Marketing B2B je zaméfen na osoby, které rozhoduji nebo maji vliv na nakup. Tedy
strategie pro B2C trh nemusi byt vhodna pro B2B, protoze cilem je pfedevSim navazani

dlouhodobych vztaht a prodeji. Pro dobré vztahy s partnery je mozné nabizet jim rizné
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vyhody, naptiklad Skoleni zaméstnanci, konzultace, zasilani novinek v elektronické

podobé ¢i pristup k vyznamnému obsahu. (MarketingPPC, 2023)
1.3 Marketingové prostredi

VSsichni jsme obklopeni prostiedim, kde se vyskytuji urcité vlivy, které urcuji podminky
pro existenci. Navzajem se vSechny subjekty v prostfedi mohou ovliviiovat. Vlivy, které
zde pusobi, mohou podniku zamezit v rozvoji a udrzeni vztaht se zdkazniky. Pokud dojde
k uritym zménam v prostfedi, je nutné, aby na n¢ podnik reagoval zménou svého
ptistupu. Slozky prostiedi, které mlze podnik ovlivnit, se nazyvaji mikroprostredi,
neovlivnitelné makroprostiedi. (Zamazalova, 2009, s. 48)

Aby firmy zvladly pfekonat konkurenci, je zapotiebi vnimat zmény na trhu pozitivné.

Z dtvodu, Ze se firmy musi se zménami rychle vyporadat, mize byt jejich zvladani
naro¢né. (Karlicek a kol., 2018, s. 38)

V prostiedi se pro podnik mohou vyskytovat ptilezitosti, ale také rizika. Firma mize
téchto situaci vyuzit pro lepsi vztahy se zakazniky. Aby mohla firma spravné pouzivat
marketingové strategie, musi prostiedi dobte znat i chapat. (Kotler a Armstrong, 2004,

s. 171)
1.3.1 Mikroprostredi

Jak uz bylo zminéno, v tomhle prostiedi se vyskytuji faktory, které ovliviiuji spravny chod
podniku, ale podnik jich miiZze vyuZit ve svlij prospéch. Hlavnimi faktory mikroprostfedi
jsou podnik, zékaznici, dodavatelé, distribu¢ni c¢lanky a prostiednici, konkurence.
(Bouckovia a kol., 2003, s. 82)

Je velmi dileZité, aby podnik toto prostiedi dobfe znal, aby mu mohl pfizpiisobit svoje
aktivity. Diky znalosti mikroprostiedi bude védét, kdo nebo co ho mlize ovliviiovat pfi
vykonu. Jeho reakce =zavisi na konkurenci, odbératelich i1 dodavatelich zbozi.
(Jakubikova, 2013, s. 103)

Podnik

Do prostiedi podniku Ize zatadit vSechny jeho dilezité Casti, které se spolecné musi
zajimat o cilové trhy. Jejich spravna funkce zajist'uje podniku jeho existenci a dalsi vyvoj.

(Bouckova a kol., 2003, s. 82)
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Aby mohl podnik spravné fungovat, musi vSechny jeho utvary spolupracovat.
Zaméstnanci, ktefi maji na starost marketing, potiebuji od ostatnich ziskdvat potiebné
informace, které povedou k uskute¢néni marketingovych plani. Piikladem muze byt

dostatek zdroju a kvalita. (Kotler a Armstrong, 2004, s.175-176)

Zakaznici

vvvvvv

kazdého zakaznika, nebot’ kazdy vyzaduje jiny pfistup. Pro uspéch podniku je nutné
zvladnout reagovat na individualnost spottebitelti. (Bouckova a kol., 2003, s. 82)

,, Zakaznici mohou predstavovat pro firmy na daném trhu hrozbu tehdy, pokud maji silu
ceny snizovat. Tak je tomu zejména v pripadech, kdy zdkaznici citi, Ze mohou své
dodavatele snadno vymenit. “ (Karlic¢ek a kol., 2018, s. 57)

Podstatné je také zaméteni podniku a urceni jeho cilového trhu. Predmétem podnikani
muze byt vyroba a prodej, kde cilovym trhem jsou domécnosti, koncovi spotiebitelé,
zde se jedna o trh B2C. Dal$im je trh B2B, kde se podnik zamétuje na dalsi podniky,
které zakoupené vyrobky pouzivaji k dalsi vyrobé. Poslednim trhem jsou na obou
stranach zakaznici, tedy C2C. (Svétlik, 2018, s. 21)

Dodavatelé

Dodavatel¢ jsou vSichni, ktefi poskytuji firmé zdroje, které miize prodavat nebo z nich
dale vyrabét své produkty. Pokud je firma zavisla na jednom dodavateli, mize byt
ohroZena jeho zvySenim ceny. (Karlic¢ek a kol., 2018, s. 57)

Dodavatelé se rozdéluji do skupin, podle toho, co firm& miZou nabidnout. Jedna se
naptiklad o dodavatele materialu potiebného do vyroby, ¢i poskytovatele urcitych
sluzeb. Vybér dodavatelil je velmi dilezity, protoze i na nich zavisi tispéch podniku. Je
vhodné¢ sledovat naptiklad kvalitu jejich produkti, spolehlivost, ceny a také hodnoceni
od dal$ich odbérateli. (Jakubikova, 2013, s. 104)

Distribuéni ¢lanky a prostiednici

Do distribuce jsou zahrnuty distribu¢ni firmy a organizace, které s nimi spolupracuyji, a
tim pomahaji danému podniku s marketingem. Patfi sem napftiklad zékaznici, reklamni
agentury, pojiStovny a finan¢ni Gstavy, které zabezpecuji finance. (Zamazalova a kol.,

2010,s. 111)
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Konkurence

Velmi dilezita v mikroprostiedi je 1 konkurence. Aby se firma mohla od konkurentt
odlisit, a tim dat zdkaznikiim najevo, Ze jeji produkty jsou ty nejlepsi, musi své
konkurenty dobie znat, aby mohla nabizet odlisné produkty. Jejich slabé stranky by mél
podnik vyuzit pro svlij uspéch, naopak silné ho mizou ohrozit. (Karlicek a kol., 2018, s.
55)

Dle Kotlera a Armstronga ,, Zakladni marketingové pravidlo rika, ze pokud ma byt firma
uspesna, musi uspokojovat potreby a prani zakazniku lépe nez konkurence. Je tedy
vhodné, aby si spotiebitelé mysleli, Ze firma nabizi jiné produkty nez konkurence. (Kotler

a Armstrong, 2004, s. 177)
1.3.2 Makroprostredi

V tomto prostiedi pusobi faktory, které¢ ovliviiuji podnik zvenku, ale firma je nijak
ovlivnit nemtze. Podnik se s nimi musi vyrovnat a efektivné se jim ptizpuasobit. (Foret,
2010, s. 47)

Respektovani vyskytujicich se faktorti mize pro podnik znamenat nové pftilezitosti, které
muze dale vyuzit k prospéchu podnikani. (Bouckova a kol., 2003, s. 84)

Pro vyhodnoceni prostiedi Ize vyuzit napiiklad analyzu PESTE/STEPE nebo PESTEL,
jejichz nazvy se skladaji ze zacatecnich pismen pusobicich faktor. (Bouckova a kol.

2003, s. 84; Jakubikova, 2013, s. 100)

1.4 Analyza PESTE

Tato analyza zkoumd a vyhodnocuje makroprostfedi podniku pomoci téchto faktort:
e politicko-pravni
e ckonomické
e sociokulturni

e technologické

e piirodni a ekologické (Jakubikova, 2013, s. 100; Bouckova, 2003, s. 84)
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Politicko-pravni faktory
Tyto faktory maji na marketing velky vliv. Faktory zahrnuji legislativu, vyhlasky a
zakony, organy statni spravy, které ovliviiuji ¢innosti ve spolecnosti. (Kotler a Armstrong,

2004, s. 198-199)

Kazdy trh je regulovan jinak, pro nékoho je omezeni vétsi, pro nékoho mensi. Pro nékteré
konkurenci. Pro jiné firmy mohou byt tyto faktory také piinosné, nebot’ jim mohou piivést

nov¢ zakazniky. (Karlicek a kol. 2018, s. 62)
Ekonomické faktory

K témto faktordm patii schopnost a zdjem spotiebiteli nakupovat, protoze spotiebitelé
jsou ovliviiovani napiiklad vys$i mezd a uspor, nebo moznosti Gvérii. Firmy musi
ekonomickou situaci brat v potaz a ptizptisobovat k ni své ¢innosti. (Zamazalova a kol.,

2010, s. 107-108)
Sociokulturni faktory

,, Kulturni a socidlni prostredi predstavuje radu faktoru, které vyplyvaji z hodnot, zvykii,
pristupu a preferenci obyvatelstva urcité zemé nebo oblasti. “ (Svétlik, 2018, s. 28)
Mezi socialni faktory patii naptiklad finan¢ni situace spotiebiteld a jejich zivotni
uroven. Kulturni faktory jsou ovliviiovany piedevsim vychovou a mohou sem patfit
napiiklad zvyky a tradice nebo jazyk. (Jakubikova, 2013, s. 100)

Technologické faktory

Tyto faktory jsou zaméteny na vyvoje technologii, ke kterym je ale mnohdy
vyzadovano vice finan¢nich zdroji, nez jsou firmy schopné investovat. To mize vést ke
konkurenéni nevyhodé¢, a proto n€které firmy zkousi konkurenci napodobit levnéji a
ziskat si tak jejich zakazniky, ktefi nerozeznaji kvalitu. (Bouckova a kol., 2003, s. 85)
Vyhodu maji velké firmy, které maji dostatek finan¢nich zdrojii a mohou byt
konkurenci pro ostatni. Malé firmy mohou rychly vyvoj vyuzit na jiném trhu.
(Zamazalova a kol., 2010, s. 107)

Piirodni a ekologické faktory

Tyto faktory jsou ovliviiovany stavem piirody. Mize se jednat o zneciStovani, Spatné

pocasi nebo te¢zbu. (Foret, 2010, s. 47)
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Faktory tohoto prostiedi mohou dost ovliviiovat poptavku. Nejcastéji tomu tak je
u potravin, kdy roste cena, pokud je naptiklad mala uroda. Vlivem ptirody miize mit
mnoho firem mensi poptavku, ale pro jiné naopak miize poptavka naruast. (Karlicek a

kol., 2018, s. 79)
1.5 Porteriv model péti sil

Do tohoto modelu se zaznamenavaji konkuren¢ni faktory, které Porter urcil takto:

e hrozba novych vstupli do odvétvi

e soupefeni mezi stavajicimi firmami
e hrozba ndhrazek

e dohadovaci schopnost kupujicich

e dohadovaci schopnost dodavatel

Dle téchto faktorti podnik vyhodnocuje jejich vliv na samotny podnik, a jak s nimi

pracovat, aby nebyl ohrozen. (Jakubikova, 2013, s. 103-104)
Hrozba novych vstupi do odvétvi

Vstoupit na trh miize byt pro firmy naro¢né vzhledem k bariéram, ale miize jim to
zajistit zisk. Naopak pfi vystupu, kdy je podnik neuspésny, dochazi k narustu naklada.
(Kozel, Mynétova, Svobodova, 2011, s. 38)

Soupereni mezi stavajicimi firmami

K soupetfeni miize vést nedostatek prodeji, diky kterym firmy nezapliiuji svoji vyrobni
kapacitu, ale zarovei je pro n¢ slozité z trhu vystoupit. (Kozel, Mynatova, Svobodova,

2011, s. 38)
Hrozba nahrazek

Zde se jedna o riziko, kdy jiné firmy kopiruji nebo nahrazuji produkty, za u¢elem snizit

puvodni firmée zisk. (Kozel, Mynétova, Svobodova, 2011, s. 38)
Dohadovaci schopnost kupujicich a dodavateli

Zde se jedna o rlst vyjednavaci sily. U zédkazniki je to pfedev§im pokud maji pocit, Ze

dany podnik nepotiebuji, ale pro n¢j maji vyznam z hlediska trzby. U dodavateli roste
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vyjednavaci sila, kdyz jsou pro podnik jejich dodavky velmi dilezité a zména

dodavatele neni mozna. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 38)

Potencialni

nové firmy

U

Konkurence v odvétvi

Dodavatelé j‘> : : <: Zékaznici

Soupefeni mezi existujicimi

ﬁ

Substituty

firmami

Obrazek 5: Porterova analyza konkurenénich sil
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 38)

1.6 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum vyuzivaji marketéii k sbirdni a hodnoceni informaci, které dale
vyuzivaji, a proto by ho podnik nemél podceniovat. Vyzkum muze podnik provadét pred
realizaci svych kroki, aby zjistil, zda budou Uspésné, nebo ho miZe provést aZ po
vykonani a zjistit, zda tyto kroky byly vhodné a vedly k tspéchu. (Karlic¢ek a kol., 2018,
s. 84)

Nejdiive si podnik musi stanovit cil vyzkumu, ktery by mél byt jasny, aby se potom
neztracel ve spousté ziskanych informaci. Dale se podnik rozhodne, pro koho je vyzkum
urcen, zda se jedna pouze o zakazniky, nebo naptiklad odborniky. V posledni fad¢ si urci,
jakou formou bude vyzkum provadén. Mize to byt naptiklad pomoci dotazovani. Pak
dochdzi k samotnému vyzkumu. Jakmile jsou ziskdna data, provadi se hodnoceni a

nasledné se navrhuji vhodné marketingové postupy. (Karli¢ek a kol., 2018, s. 85)
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1.6.1 Dotazovani

Dotazovani slouzi k ziskavani informaci pomoci piimé konverzace nebo pomoci
dotazniku. Forma dotazovani se sklada z predem vytvofenych otazek, které jsou kladeny
lidem, kteti jsou pfedmétem vyzkumu. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 175)
Osobni dotazovani

Tento typ je vhodny pfedevsim kvili pfimé konverzaci. Vyhodou je okamzitd zpétna
vazba a moznost upiesnéni otazek v piipadé neporozumeéni. Tento typ je ale Casové a

finan¢né narocny, protoZe je nutnd vhodna volba tazatele a také spoluprace respondentt.

(Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 175)

Telefonické dotazovani

Tento zptsob je velmi Casto vyuzivan, protoze je rychly a ptipadné je mozné ho vyuzit
kdykoliv i opakované. Nevyhodou mize byt neochota respondentt, kteti v dany moment

mohou byt vytizeni a nedokazi se sousttedit. (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 176)
Online dotazovani

Jedna se o nejrychlejsi a nejlevnéjsi formu dotazovani. Pro spoustu respondentl je
nejptijatelnéjsi pravé z divodu rychlosti a jednoduchosti. Diky modernim technologiim
se daji lehce vyuzivat rizné prvky, které dotaznik udélaji zajimavéj$im, jako jsou
napiiklad obrazky ¢i zvukové prvky. Vyhodou tohoto zplsobu je, Ze odpadad potieba
tazatele, coZ Setfi finance i ¢as. Dalsi vyhodou je samotné vyhodnocovani vyzkumu, které
je diky online podobé mnohem jednodussi. Nevyhodou je, Ze nékteii potencidlni
respondenti nemusi byt k tomuto typu dotazovani dostate¢né vybaveni at’ uZ samotnym

pocitacem ¢i internetem. (Kozel, Mynatfova, Svobodova, 2011, s. 177-178)
1.6.2 Pozorovani

Pozorovéani mize byt dalsi metodou marketingového vyzkum, pfi niZ je sledovano kupni
chovani zakaznikti nebo naptiklad navstévnost prodejny. Tato metoda je naptiklad oproti
osobnimu dotazovani objektivni, protoZe zdkaznici nevi, Ze jsou soucasti vyzkumu.
Slozité ale miize byt vysvétleni daného chovani, proto se pozorovani obvykle kombinuje

1 s naslednym dotazovanim. (Karlic¢ek a kol., 2018, s. 102)
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Mystery Shopping

Tento druh vyzkumu se muze zabyvat kombinaci pozorovani a dotazovani. Mystery
Shoppingem se rozumi vydavani se clovéka, ktery vyzkum provadi, za zakaznika, ktery
ma zdjem o koupi. Cilem je vyhodnotit pfedev§im chovani pracovnikl, zda dokazi
zakaznikovi pomoci a zda se k nému chovaji spravné. Pii této metod¢ by se mélo dbat na
to, aby pozorované subjekty nevédély, ze jsou zkoumany. Vysledky vyzkumu by mély
vést k naslednému zlepSeni, ptipadné zaskoleni pracovnikii. (Bouckova a kol. 2003, s.

69-70)
1.7 SWOT analyza

Tato analyza zkouma silné a slabé stranky podniku (strenght, weakness) a také
prilezitosti (oportunities) a hrozby (threath), které mize ptinést prostiedi podniku.
Nazev je odvozen z anglictiny podle zacatecnich pismen téchto slozek analyzy. (Kozel,

Mynatova, Svobodova, 2011, s. 46)

SWOT analyza je nejpouzivanéjsi pro vyhodnoceni prostiedi. Cilem je zjistit, zda je
podnik spravné nastaven a jaky vliv na n¢j maji faktory prostiedi. Pfilezitosti a hrozby
muze pfinaSet makroprostredi 1 mikroprostfedi. Silné a slabé stranky jsou zkoumany na

zaklad¢ prostiedi uvnitt firmy. (Jakubikova, 2013, s. 129)

Po provedeni SWOT analyzy se tyto faktory zaznamenévaji do SWOT matice.

Silné stranky Slabé stranky
(S) (W)
Ptilezitosti Hrozby
©) (T)

Obrazek 6: SWOT matice
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Blazkova, 2007, s. 155)

Mezi silné stranky patii faktory, ve kterych firma vynika. MlzZe se naptiklad jednat o
schopnosti a dovednosti firmy, diky kterym muze také ziskat konkuren¢ni vyhodu.
Slabé stranky jsou opakem silnych, firma diky svym slabostem miiZe mit mensi vykon.

Prilezitosti 1ze chapat jako moznost ristu. Jakmile je podnik zna, mtze je vyuzivat pro
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svoji prosperitu. Hrozby ptedstavuji pro podnik urcité riziko, které miize firm¢ branit
ve vykonavani podnikovych ¢innosti, proto by je mél podnik co nejdiive eliminovat.
Dilezité je sledovat vSechny faktory zavisle na sob¢. Pti sestavovani analyzy se
nejdrive urci vSechny faktory SWOT, které se nasledné zapisi do matice, kde je Ize
posoudit podle zavaznosti, a nakonec navrhnout a aplikovat opatteni. Vyuziti analyzy je
pomérné Siroké, protoze ji lze pouzit k dalSim strategiim diky své jednoduchosti. Podnik
si po jejim vytvoreni mize uvédomit své moznosti na trhu. Je vhodné tuto analyzu
vyuzivat v kombinaci s dal§imi, protoze ji kazdy sestavuje a vyhodnocuje jinak, a je

zjednodusujici. (Blazkova, 2007, s. 156-159)
1.8 Shrnuti teoretické casti

V teoretické Casti prace byly vysvétleny zdkladni pojmy marketingu, popsany nastroje
marketingového mixu, marketingova prostfedi a marketingové analyzy, které budou
pouzity v analytické ¢asti prace. Na zavér je také popsan marketingovy vyzkum a SWOT

analyza.
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2  ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V této ¢asti prace se budu zabyvat analyzou soucasného stavu spolecnosti. Nejdiive tuto
spole¢nost predstavim a nasledné bude popsana analyza marketingového mixu a analyza
marketingovych prostifedi. Vzhledem k absolvované praxi a soucasné brigadé v tomto
podniku jsou zminéné informace prevazné ziskany na zakladé mych osobnich zkuSenosti
nebo od jednatelii spolecnosti. Poznatky z této ¢asti budou podkladem pro navrhovou

cast.
2.1 Predstaveni spole¢nosti

Spolecnost Tésnéni POLANKA, s. 1. 0., vznikla v roce 2010 v rdmci genera¢ni obmény
jako nastupce podnikani fyzické osoby, kterd se jiz podnikani neucastni. Spole¢nost se
vénuje predevSim vyrobé tésnéni dle pozadavkil zdkaznika, prodeji zbozi a také muze
zajiStovat dopravu vyrobki a zboZi k zdkaznikovi. Spole¢nost je obchodnim zastupcem
firmy TEMAC, a. s. pro prodej primyslového tésnéni. Na nasledujicich tadcich jsou
uvedeny zakladni tidaje dle obchodniho rejsttiku.
Obchodni firma: Tésnéni POLANKA s.r.0.
Sidlo: Brnénska 227/7, 664 51 Slapanice
1CO: 292 30 390
Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym
Jednatel: Jan Polanka, Antonin Polanka
Datum zapisu: 13. 7. 2010
Zakladni kapital: 200 000,- K&
Predmét podnikani:

o Cinnost uéetnich poradcti, vedeni Gcetnictvi, vedeni danové evidence

e Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona v

oborech ¢innosti (Vefejny rejstiik a Sbirka listin, 2024)
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Organizacni struktura

Spolecnost nyni zastavaji dva jednatelé. Jeden z nich ma na starost piedev§im nakup
zbozi, jednani za firmu, komunikaci se zdkazniky a vyfizovani objednavek. Druhy
zastava vSechny potfebné funkce, vénuje se také vyfizovani objednavek a komunikaci se
zakazniky, ale dale ma na starost rozvoz zbozi, spravu skladu zbozi a v pfipad€ nutnosti
zajist'uje 1 vyrobu. Dalsi zaméstnanec je pracovnikem vyroby a dale ma na starost obsluhu
skladu materialu. Uetnictvi je zaji§tovano externim pracovnikem. Momentalng jsou

zaméstnany také dvé brigddnice na pomocné ¢innosti.

Externi Jednatelé
ucetni spole¢nosti

A A 4

Pracovnik

vyroby Brigadnice

Obrazek 7: Organizaéni struktura
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.2 Analyza marketingového mixu

Tato kapitola se vénuje analyze nastroji rozsifeného marketingového mixu spolecnosti,
tedy je zde popsan produkt, cena, distribuce, propagace, lidé, procesy a materidlni

prostiedi.
2.2.1 Produkt

Spolecnost prevazné dodava tésnéni na zakazku, které vyrabi z plochych tésnicich a
izola¢nich materiali. Materidl, ze kterého se t€snéni vyrobi, je mozné urcit po konzultaci
zakaznika s pracovniky na zakladé pozadovaného média tlaku a teploty, kterému bude
dané tésnéni vystaveno, nebo dle piedchoziho jiz ovéfeného materiadlu. Nabizi ptirubova
spirdlova, camprofilova a RING JOINT tésnéni, dale izolacni a tésnici $iiliry a textilie a
grafitové a bezazbestové tésnici desky. Tésnéni vyrabi také ze Zaruvzdornych izola¢nich

materiald, pryZe, teflonu apod.
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Nejcasteji prodavanymi produkty jsou plocha bezazbestova tésnéni dle evropské normy
EN1514-1 tvar IBC, kterad se pouzivaji pro nejcastéjsi ptirubové spoje dle EN1091 typ
B1. Na tato té€snéni se nejvice pouzivaji materidly Temafast, Temaplus a Temasil. Pro
aplikace na vysoké teploty a tlaky se pouzivaji grafitova tésnéni z materialu Temagraph
Ti. Pro silné zirava a kysela média se té¢snéni vyrabi z PTFE (polytetrafluorethylen), jehoz
obchodni ndzev je teflon, ten se bézné vyuziva i v potravinafstvi jako nezdvadny material,
ktery je nenasakavy a nereaguje s zadnou chemickou latkou, kromé tekutych alkalickych
kovii. Na tésnéni ventild, pisti a Cerpadel proti Uniku tésnéné latky slouzi Sitry
TEMAPACK, vyrobené z riznych materiali pro pouziti dle tésnéného média.

Z vyse vyjmenovanych nejbéznéjsSich materiali 1ze uvést tyto jejich vlastnosti:

e Temafast — pro tésnéni pitné a uzitkové vody, kalti a vzdusniki a tlakovych nadob.
e Temasil — shodné pouziti jako u materialu Temafast, rozsitené pouziti pro slabé
chemikalie, vétSinu béznych oleja a plynii
e Temaplus — shodné pouziti jako u materialu Temasil, rozSifené pouziti pro silnéjsi
chemikalie, veskeré i agresivni oleje, napf. transformatorovy olej, zemni plyn a
stitedn€ sytou paru.
Vsechny tyto zminéné materidly maji certifikaci pro styk s pitnou vodou. (Jednatel

spole¢nosti, 2024)
2.2.2 Cena

Cena produktu se odviji od typu pouzitého materiadlu a také od narocnosti vyroby. U
nakupovanych materialli se pfipoc¢itava obchodni marze ve vysi 35% vstupni ceny. Do
kone¢né ceny vyrobku je zapocitana vstupni cena materidlu navySend o obchodni marzi,
Cas potfebny k vyrobé a opotifebeni nastrojli. Jednd se o rucéni vyrobu, takZe jsou
pouzivany vysekavaci a vykruzovaci nastroje z uslechtilé oceli, které se kazdym pouzitim
opotiebovavaji (ostrost, mozné poskozeni). (Jednatel spolecnosti, 2024)

Nize jsou uvedeny dvé tabulky, které znadzornuji tvorbu a rozdil ceny v ptipadé, kdy je jiz
hotovy vyrobek nakoupen u vyrobce a kdy je vyrabén piimo ve spolecnosti. Pro piiklad

je pouzita cena vyrobku Temaplus DN50 PN10-40 DLE EN1514-1 tvar IBC.
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Tabulka 1: Tvorba ceny koupeného vyrobku
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle jednatele spolecnosti)

Nakupni cena od vyrobce TEMAC a.s. 12 K¢/ks
Obchodni marze 35 % 4,20 K¢/ks
Prodejni cena 16,20 K¢/ks

Tabulka 2: Tvorba ceny vyrobku p¥i vyrobé
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle jednatele spolecnosti)

Vstupni cena materialu 10,80 K¢/ks
Obchodni marze 35 % 3,78 K&/ks
Pausalni ¢astka za manipulaci a opotiebeni nastrojii 25 % 3,65 K¢&/ks
Prodejni cena 18,23 Kc¢/ks

Rozdil ceny je déan tim, ze v pfipadé nakupu materialu je pfipoétena obchodni marze
vyrobce, kdezto pti dodani hotového vyrobku je pocitan materidl bez marze ve vyrobni
ceng. Z tohoto ditvodu jsou bé€zné pouzivand tésnéni nakupovana u vyrobce. K témto

cenam se pripocitava dle zakona DPH ve vysi 21 %.
2.2.3 Distribuce

Spole¢nost ma momentaln€ pouze jednu provozovnu, kterou mohou zdkaznici navstivit,
ta se nachazi ve glapanicich u Brna na ulici Brnénska, kousek od Masarykova ndmésti,
ve dvoie rodinného domu. Oteviraci doba této prodejny je ve vSedni dny od 8 do 15 hodin,
ale v patek pouze do 14 hodin. Zakaznici se mohou dopravit autem a zaparkovat ptimo

ve dvoie u prodejny, v piipad¢ dopravy MHD je vzdélenost od zastavky asi 200 m.

Zbozi si mohou zdkaznici objednat osobné na prodejné nebo mohou vyuzit elektronickou
komunikaci a zboZi si vyzvednout azZ je ptfipraveno k vydeji. Pro stal¢ a aktivni zakazniky
nabizi spole¢nost moznost dovozu zboZi, ktery zprosttedkovava néktery ze zaméstnanci.
Pro vzdalenéjsi dovoz nebo na piani zdkaznika vyuziva spolecnost ptepravu pomoci PPL,

ktera je zakaznikovi uctovana ¢astkou 150 K&.
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Obrazek 8: Provozovna
(Zdroj: Vlastni)

2.2.4 Propagace

Propagace je dileZitou soucasti marketingu, protoZe diky ni ma spolecnost moZnost
zviditelnit se, ziskat nové zakazniky a zvysit poptavku. V minulosti, pfi podnikani fyzické
osoby, se ucastnili veletrhi jako byla Zemé Zzivitelka nebo Mezinarodni strojirensky
veletrh, kde si ziskali vérné zdkazniky, ktefi dodnes nakupuji u spolecnosti. V soucasnosti

se ale spolecnost propagaci nevénuje tolik, jako diive.
Reklama

Pted zalozenim spolec¢nosti, kdy se jednalo pouze o podnikani fyzické osoby, bylo pro
reklamu vyuzito polepl na auto. Nicméné z diivodu pripadné prodeje vozidla a snizeni
hodnoty diky polepu od toho upustili. V soucasnosti spolecnost investuje pouze do
reklamnich predméti. Reklamni pfedméty jako jsou kalendare, propisky, flash disky,
otviraky apod. dava spole¢nost predevsim stalym zakaznikim ke konci kazdého roku jako
podékovani za jejich pfizen. V pribéhu ledna jsou pak predméty rozdany i dal§im
zakaznikiim, ktefi zde nakoupi. Kalendate a propisky jsou nejoblibenéjsi a spousta

zakaznikt je chvali béhem celého roku.
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Obrazek 9: Reklamni predméty
(Zdroj: Vlastni)

Webové stranky

V dnes$ni dobé€ spousta lidi vyuzivé internet k ziskdvani informaci a v pfipadé zajmu o
vyrobky ¢i sluzby firem si potencidlni zékaznici vyhledavaji jejich webové stranky.
Z tohoto diivodu je vhodné o n€ pecovat. Spole¢nost ma webové stranky jednoduché, ale
zastaralé a nemoderni, a je zde prostor pro Upravy. Na vytvoreni webovych stranek si

spolecnost najala osobu jiz v zacatcich, ale nyni se jim nevénuje.
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pramysiové textiie
Normy pro phirubova tésnéni fextiipryZové manzety miskové, rybinové, U, Y a sady Sevon
tésnéni spiralové SPIRATEM
tesnéni hfebenove CAMPROFIL
izolacnf desky pro vysoké teploty
vyroba tésnéni z bezazbestovych, grafitovych a teflonovych desek
Tesnici shdry vyroba t8snéni z technické pisti
vyroba t&snéni ze silikonové a technické pryze

Camprofilova tésnéni

Izolaéni shtry

Tesnici desky
Na zakazku vyrébime tsnéni z plochych tasnicich a izolacnich materidli
Tésnici desky grafitove dle vykresi nebo norem, i rozméry (mimo normovaného 1esnéni).
Tésnéni pro:

Izolaéni textilie

Obrazek 10: Webové stranky
(Zdroj: Tésnéni POLANKA, s. 1. 0., c2011-2012)
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2.2.5 Lidé

Podstatnou roli maji také zaméstnanci, kteti Casto musi se zakazniky komunikovat a umét
jim poradit a naplnit tak jejich potfeby a pfani. Ve spole¢nosti jsou nyni dva jednatelé a
jeden pracovnik vyroby. Prvni jednatel zalozil spolecnost jako néastupce podnikani FO a
dnes ma skoro 30 let zkuSenosti v tomto oboru. V roce 2015 pfijal jako pracovnika vyroby
svého kamarada, ktery hledal zaméstnani, ale vSechny potfebné znalosti ziskal az pii
zauceni. Posledni nastoupil do firmy v roce 2019 syn jednatele, ktery ziskaval zkuSenosti
se sortimentem a s komunikaci se zdkazniky v pribéhu. Od roku 2022 je druhym
jednatelem spolecnosti. Dale jsou zde zaméstnany dvé brigaddnice na pomocné Cinnosti.

(Jednatel spolec¢nosti, 2024)

Zaméstnanci maji moznost firemniho obleceni jako jsou tricka, kalhoty a mikiny s logem

firmy.

Obrazek 11: Firemni mikina
(Zdroj: Vlastni)

2.2.6 Procesy

Podstatou procesu uvnitt firmy je ptedevsim spokojenost zdkaznika. Hlavni proces za¢ina
ve chvili, kdy zakaznik navStivi nebo kontaktuje spolecnost za Ucelem vytvoreni
objednéavky a na zaklad¢ jeho pozadavki je sestavena nabidka. V ptipade, ze zbozi ani
materidl neni skladem, musi se nejdiive objednat. Pokud je skladem materiél, zada se do
vyroby. VétSina objednavek se vyrabi tzv. na pockani, v ptipad¢ vétSich objednavek se

doba vyroby li8i. Zakaznici, ktefi si objednali t€snéni elektronicky nebo jej nedostali
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ihned, jsou nasledné kontaktovani, ze je piipraveno k vydeji a mohou se rozhodnout, zda
si jej vyzvednou osobné, nebo vyuziji dopravce. NejCastéji jsou pro platbu vystavovany

faktury nebo je moznost zaplatit hotové.
2.2.7 Materialni prostredi

Jak jiz bylo zmin&no, prodejna se nachdzi ve dvofe rodinného domu ve Slapanicich u
Brna. Zvenku je diim i brana oznacena reklamni ceduli firmy. Zdkaznici maji moZnost
zaparkovat piimo ve dvofe u prodejny. Pfimo naproti vstupu do prodejny se nachazi pult,
u kterého je moznost konzultovat t€snéni. V pultu jsou také vystaveny nekteré materialy
a zbozi. Déle se zde nachazeji pracovni stoly, u kterych sedi pracovnici. Také se zde
nachazi mald pohovka, kde se mohou zékaznici posadit pfi ¢ekani na zboZi. Nalevo od
vchodu se nachazi regaly s hotovymi vyrobky a dal pokracuje cesta az na dilnu, kde je

tésnéni vyrabéno.

Obrazek 12: Pult se zboZim
(Zdroj: Vlastni)

Obrazek 13: Vzhled uvnitf prodejny
(Zdroj: Vlastni)
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2.3 Analyza PESTE

Tato kapitola se vénuje analyze vné¢jSiho marketingového prostiedi pomoci analyzy

PESTE.
Politicko-pravni faktory

Politickd situace muze v lidech vyvolavat nespokojenost kviili zménam a neshody kvtli
odliSnym nazortim. Jednim z téchto faktord, ktery mél vliv na podniky, je pferuSeni
ekonomickych stykii s Ruskem z diivodu valky na Ukrajin€. Z toho diivodu EU uvalila
na Rusko sankce, coz podniky také ovlivnilo. (Statista, c2024)
Z hlediska legislativy je pro podnik dilezitd znalost ¢eskych pravnich piedpist a zakond,
kterymi se musi fidit a které se mohou meénit, proto je zapotiebi je sledovat. K t¢mto
zakondm patii naptiklad:

e Zakon €. 89/2012 Sb. — obCansky zakonik

e Zakon ¢. 90/2012 Sb. — zakon o obchodnich spole¢nostech a druzstvech

e Zékon €. 262/2006 Sb. — zdkonik prace

e Zékon €. 586/1992 Sb. — zékon o danich z ptijmu (eSipa, c2002-2024)

Ekonomické faktory

Jednim z ekonomickych faktort, které maji vliv na podnik, je inflace, neboli rlst ceny.
Priimérnd ro¢ni mira inflace za rok 2023 byla 10,7 %, kdy oproti roku 2022 doslo
k poklesu. V lednu roku 2024 byl meziroéni rist cen 2,3 %. Ceska narodni banka ma
inflacni cil 2 %. Inflace ma velky vliv i na spotfebitele, kteti mohou ztracet kupni silu,
protoze musi své finance pfizplisobovat situaci. Dochdzi k nariistu cen zékladnich potieb,
a proto se spotiebitelé zalinaji také omezovat. (Cesky statisticky ufad, 2024; Ceska

narodni banka, 2024)
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Graf 1: Vyvoj primérné ro¢ni miry inflace
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2024)

Mezi dalsi ekonomicky faktor, ktery ma vliv na podniky i domécnosti, je zvySeni cen za
energie. Vzrostly ceny surovin na vyrobu elektiiny a také emisni povolenky (Skupina
CEZ, ¢2024). Nartst cen energii zagal jiz v dob& pandemie covid-19, ale v roce 2022 z
divodu valky na Ukrajiné rast pretrvaval. Vedlo k tomu pozastaveni dodavek plynu
z Ruska a sniZzeni dodavek energie z diivodu sucha. V roce 2023 zacaly ceny energii
klesat. V lednu 2024 bylo zaznamenano opétovné zvySeni cen predevsim za elektiinu,
plyn a vodu a spotiebitelské ceny mezimési¢né vzrostly o 1,5 %. (Evropska rada, 2024;

Cesky statisticky ttad, 2024)

Priimérna cena elektfiny za 1IMWh v K¢
8000 7319,2
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4000 3326,5

3000 2345 2159,4

2000
1000

2021 2022 2023 2024

Graf 2: Primérna cena elektiiny za IMWh v K¢
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kurzy.cz, 2024)
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Dal§im ekonomickym vlivem pro podniky je vyvoj vySe minimalni mzdy, kterd je
v pracovnépravnim vztahu, na kterou ma kazdy zaméstnanec narok. Od roku 2015
dochazi kazdy rok k jejimu zvySeni. Pro rok 2024 je vyse hrubé minimalni mzdy 18 900
K¢&. Pfi nedosazeni této Castky je zaméstnavatel povinen zaméstnanci zbytek doplatit.
(MPSY, 2024)

Sociokulturni faktory

Sledovat socidlnich faktort je pro podniky dulezité, aby mohly uspokojovat potieby
zakaznikli a zamétfovat se na vzajemné vztahy. Diky dobrym vztahim ma podnik Sanci
byt doporucovan a ziskavat tak nové zakéazky. Dulezitym faktorem pro zakazniky je také
odbornost zaméstnanci a schopnost poradit. K tomu, aby byli zaméstnanci kvalifikovani,
lze vyuzit riiznych Skoleni, které¢ vedou ke zlepseni. V dnesni dobé je diky technologiim

moznost vyuzit naptiklad online Skoleni.

Co se ty¢e obyvatelstva v CR, znalosti v oblasti digitalnich technologii rostou. V roce
2023 bylo vyuzivani pocitace a internetu témét samoziejmosti. Internet vyuzivalo v tomto
roce 87 % domécnosti. S tim také souvisi rist ndkupl ptes internet. Nejvice k tomu
dochazelo v roce 2020, kdy skrze pandemii doslo k uzavirani obchodi, ale spousta lidi u
tohoto zptisobu zlstala i nadale, nebot’ v roce 2020 tvofil podil online nakupcich 54 % a
v roce 2022 to bylo 71 %. Vzhledem k digitalizaci a dne$ni dobé¢ je také zaznamenan rist
pouzivani socidlnich siti, a to pfedev§im u mladSich generaci. V roce 2023 vyuZzivalo
socialni sité 62 % lidi. Socidlni sité slouzi pfedevsim ke komunikaci, sdileni informaci,
fotek a videi a také k propagaci. (CSU, 2023)

Technologické faktory

Rozvoj technologii je v dneSni dobé& rychly a podnik diky sledovani novych trendi miize
ziskat konkuren¢ni vyhodu. Dal§im pfinosem jsou také digitalni néstroje, které mohou
usnadnit naptiklad komunikaci. Nové technologie mohou zvysit efektivnost vyroby, ale
je s nimi spojené zvySeni ndkladl na jejich provoz a udrzbu.

Jednou z technologii, kterd mtze mit vliv na podnik, je pravé vyuzivani internetu a
socialnich siti, nebot’ jak je zminéno vyse, stale vice lidi toto online prostiedi dobfe zna.
Ve vétSin€ zemich je internet soucésti Zivota lidi, protoZe spousta z nich vlastni chytré

telefony €1 pocitace s ptistupem k internetu. Stale vice se ke komunikaci vyuZiva praveé

44



online forma, protoze se zd4a byt jednodussi. K tomu slouzi spousta aplikaci jako
napiiklad WhatsApp apod. Tato aplikace je nejpouzivanéjsi na celém svété k odesilani

zprav. Vétsina firem k ucelim komunikace vyuziva také emaily. (Statista, c2024)
Piirodni a ekologické faktory

Ekologické faktory jsou v dnesni dobé ¢im dal vice podstatné, a to i pro zakazniky.
Jednim z hlavnich faktorG by mélo pro podniky byt tfidéni odpadu, které pfispiva
zivotnimu prostfedi a také sem patii vhodné naklddani s firemnim odpadem, ktery
mnohdy vyZzaduje specialni zachazeni. Dalsim ekologickym pokrokem je investice do
obnovitelnych zdrojii energie. I zdkaznici mohou brat v uvahu ekologické zachédzeni
podniku, naptiklad projevuji zdjem o recyklovatelné vyrobky nebo vyrobky Setrné
k Zivotnimu prostiedi.

Celosvétove dochazi k nartstu odpadd. V priméru se roéné vyprodukuji zhruba dveé
miliardy tun odpadu, coz vede ke zvySovani naroka s nakladanim s odpady. Z divodu
Spatného dopadu na zivotni prostfedi, je nyni recyklace velmi dualezitd. Jednim
z materiall, se kterymi se bézné setkavame, jsou plasty. Jsou velmi pouzivané, naptiklad
jako obaly ¢i rizné néstroje, a po n¢jakém case se stavaji odpadem, v urcitych ptipadech
je nelze ani nahradit. Tyto odpady mohou mit Spatny vliv na Zivotni prostiedi a zdravi
lidi, a proto je tfeba jim ptedchazet nebo recyklovat. (Statista, c2024; Ministerstvo

zivotniho prostiedi, c2008-2023)
2.4 Porteriiv model péti sil

Pomoci Porterova modelu péti sil je v této kapitole analyzovana hrozba vstupu novych
konkurentli, stavajici konkurence, hrozba substitutii a vyjednavaci sila dodavateli a

odbératelil.
Hrozba vstupu nové konkurence

Zalozeni spolecnosti neni dnes pfili§ sloZité. Spolecnost 1ze zaloZit 1 online, takZe je to
jednoduché a zabere to jen chvili, proto je hrozba vysokd. Pro nové firmy ale mize byt
slozité ziskavani zdkaznik, nebot’ konkurence v tomto odvétvi je velkd a jiz ma své vérné
odbératele. Je zapotiebi mit dostatek financi na kapitdlové naklady a naklady spojené

s vyrobou. Pro nové spolecnosti tak mize byt t€zké udrzet se na tomto trhu.
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Soupereni mezi stavajicimi firmami

V kazdém oboru se firmy setkdvaji s konkurenci na daném trhu, mély by proto mit snahu
o konkurenceschopnost. V Ceské republice existuje zhruba 170 provozoven, které vyrabi
a prodavaji tésnéni (Firmy.cz).

Co se tyce konkurence vybrané spolecnosti v blizké vzdalenosti a v Brné, dle jednatela
ma Ctyfi nejveétsi konkurenty. Prvnim z nich je SOTES, s. r. 0., ktery se nachazi také ve
Slapanicich, a zabyva se vyrobou a distribuci plochych tésnéni a t&snicich desek,
pistovymi a hfidelovymi tésnénimi apod. Za dalsi konkurenci lze povazovat firmu
Pokorny industries, s. r. 0., kterd poskytuje produkty a sluzby v oblasti primyslovych
tésnéni. Nabizi naptiklad termoizolacni materidly a t€snéni rotacnich strojii. Vzdalena je
cca 9 km a nachézi se v Li$ni. Dal$im konkurentem je firma FEAS,; s. r. 0., ktera se zabyva
vyrobou té€snéni, tésnicich sntr, technickych textilii a také ochrannych pomicek.
Provozovna se nachazi v Brné na ulici Metod¢jova. Poslednim zminénym konkurentem
je firma DIMER, spol. sr. o., kterd je vyrobcem a dodavatelem hydraulického,
mechanického a primyslového tésnéni, nabizi tésnici materialy, pfirubova tésnéni, O-
krouzky apod. (SOTES, s. r. 0., ¢1999; Pokorny industries s.r.o., c2024; FEAS s.r.o0.,
c2024, DIMER, b.r.)

Za hlavni konkuren¢ni vyhodu povazuji ja i jednatelé spolecnosti jejich rychlost. VétSinu
objednévek se snaZzi ptipravit co nejdiive, aby zdkaznici nemuseli dlouho ¢ekat, v piipade
havarie jsou tyto objedndvky prioritni. Stejny nazor vyjadiuji Casto pravé samotni
zakaznici, ktefi spolecnost velmi chvali, a to pfedevs§im 1 skrze chovani zaméstnanch.

Hrozba substituta

Vlivem novych a modernich technologii mize dochazet k vytvareni substituti, které by
mohly nahrazovat tésnéni, a to by ohrozilo poptavku. Hrozbou miiZze byt Castéjsi
vyuzivani levnéjSich materialt, které ale mohou mit mensi kvalitu a trvanlivost, nicméné
pro zakazniky miize byt cena prioritni. Dals§i hrozbou jsou také inovace tésnéni, které
mohou nabizet vétsi firmy, které maji dostatek finan¢nich prostfedkli na tento vyvoj. To

by mohlo vést k mensi poptavce po klasickém tésnéni.
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Vyjednavaci sila dodavateld

Dodavatelé jsou dilezitym prvkem, protoze podniku zajiSt'uji material €1 zboZi. Obé tyto
polozky jsou nakupovény piimo od vyrobcl. Mezi nejvice dodadvané zbozi patii
klingeritové, grafitové a spirdlové normované nebo zakazkové tésnéni, dale deskové
materialy, tésnici a ucpavkové snary a barevné kovy. Vyjednavaci silou dodavatelt je
pfedevsim jedinec¢nost jejich vyrobki. Tento faktor jim také umoziiuje ovliviiovat cenu,

¢imz vyjednavaci sila roste.

vewr

NejcastéjSimi dodavateli dle jednatelll spolecnosti jsou tyto firmy:

e MACH-TESNENI, spol. s 1. o.

e TEMAC, a. s.

e PERMANENT - tésnici materidly, s. r. 0.
e STOMILCZ,s.1.0

e KALINA industries, s. 1. 0.

Vyse nakupl za rok 2023 (v tis. K¢)

= MACH-TESNENI, spol. s r. o.
TEMAG, a. s.

®m PERMANENT — tésnici materialy,
s.T.0.

= STOMILCZ,s.r.0

KALINA industries, s. r. o.

Graf 3: VySe nakupii za rok 2023 (v tis. K¢)
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle vypisu z ucetnictvi firmy)
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Vyjednavaci sila odbérateli

Zakaznici a jejich spokojenost je podstatou fungovani kazdého podniku, proto se i
spolecnost Tésnéni POLANKA, s. r. 0. snazi vSem zékaznikiim poradit a také vyhovét.
Spolecnost se predevsim snazi udrzet si stalé¢ zdkazniky, ktetfi se budou vracet. Podnik jiz
ma své stalé odbératele, kteti mohou mit vétsi vyjednéavaci silu, nebot” jsou pro podnik
dileziti. Odbeératelé a jejich vyjednavaci sila mize byt také ovlivnéna cenami, protoZe
muze ohrozovat jejich vérnost k podniku a mtze dojit k ptfechodu k jinym dodavatelim.
Nejcastéjsimi zdkazniky jsou povéfeni zaméstnanci riiznych firem, ktefi ptichazi
s potiebou tésnéni at’ uz do zasoby nebo v piipadé poruchy. Mensi skupinou zdkaznik
jsou pak koncovi zdkaznici, ktefi pottebuji tésnéni pro své osobni uGcely. Nejcastéji
zékaznici odebiraji klingeritové, pryzové, grafitové a spiralové tésnéni nebo tésnéni
z barevnych kovi.

v .

Nejcastejsimi odbérateli dle jednatelti spolecnosti jsou tyto firmy:

e Siemens Energy, s. 1. 0.

e MBNS - International, spol. s r. 0.
e EKOL energo, s. 1. 0.

e EUROM,s. 1. 0.

e MOTeC, spol.sr. 0

Vyse prodejl za rok 2023 (v tis. K¢)

= Siemens Energy, s. r. 0.

MBNS - International, spol. s r. o.
= EKOL energo, s. r. 0.
= EUROM, s.r. 0.

MOTeC, spol.sr. o.

Graf 4: Vyse prodeji za rok 2023 (v tis. K¢)
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle vypisu z ucetnictvi firmy)
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2.5 Marketingovy vyzkum

Tato cast prace je zaméfena na marketingovy vyzkum, ktery probéhl formou

dotaznikového Setfeni a mystery shoppingu.
2.5.1 Dotaznikové Setieni

V ramci dotaznikového $etieni byly vytvofeny dva dotazniky. Setéeni probihalo od 12.2.
do 29.3. Jeden z dotaznikd byl v tisténé¢ podobé rozdavan zdkaznikim, ktefi osobné
navstivili prodejnu. K vyplnéni méli zadkaznici moznost se posadit, v pfipad¢ potieby jim
byla poskytnuta propiska a po skonceni dotaznik vhodili do uzaviené krabice, ktera byla
pro tento Ucel vytvotena. Dotaznik obsahoval 14 otazek, z toho dvé oteviené, a vyplnéni
dotazniku zabralo v pruméru dvé minuty. Tento dotaznik vyplnilo 24 zakaznik. Pfi¢inou
nizkého poctu respondentll je predevSim to, Ze s postupem cCasu zacali prodejnu
navs§tévovat stejni zdkaznici, ktefi jiz dotaznik vyplnili. Dal§im divodem je také to, ze
spousta zakaznikli méla na spéch, a tak dotaznik nemohli vyplnit. Nicméné diky zjisténi,
ze nékteti respondenti stihli opét navstivit prodejnu, nebot’ jsou stalymi zakazniky,
povazuji tento pocet odpovedi za relevantni.
Druhy dotaznik byl vytvofen online prostfednictvim Google formuladie a byl rozeslan
zakazniklim, ktefi si zboZi objednévaji telefonicky nebo emailem. Tento dotaznik
obsahoval 10 otazek, také dvé oteviené. Odpovédé€lo na n& 36 respondentli. Oba
dotazniky byly vytvofeny za spoluprice s jednateli spole¢nosti a byly anonymni.
Vysledky téchto dotaznikii jsou shrnuty nize a budou vyuzity ke zpracovéani navrhové
casti.
Vysledky dotazniki

e Otazka €. 1 — pohlavi

Prvni otdzka byla zaméfena na pohlavi respondentti, kteti zde byli osobné. Z vysledku

vyplyva, ze z celkového poctu 24, odpovidaly pouze dvé zeny.
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= Zena

= Muz

Graf 5: Pohlavi respondentt
(Zdroj: Vlastni)

e Otazka ¢. 2 —vék
Druhé otazka byla zaméfena na v€k respondentii prvniho dotazniku. Na vybér byly ctyfi

moznosti. Z vysledkl je vidét, Ze nejvice respondentii je ve veéku 41-59 let. Dva

z respondentd sviij vék neuvedli.

= 25 améné
= 26-40
= 41-59

= 60 a vice

Graf 6: VEk respondentu
(Zdroj: Vlastni)
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e Otazka ¢. 3 — icel nakupu
Tato otazka slouzila ke zjiSténi, pro které ticely respondenti nakupuji. Na vybér méli ze
dvou odpoveédi, zda nakupuji pro sebe, tedy pro osobni ucely, anebo zda nakupuji
produkty za firmu, tedy pro pracovni ucely. Ze vSech respondentii pouze jeden nakupoval

pro osobni ucely, ostatni nakupovali za firmu.
e Otazka ¢. 4 — zdroj kontaktu

Dalsi otazka méla za ucel zjistit, odkud se respondenti o firmé dozvédéli. Tato otazka byla
obsaZena v obou dotaznicich. Na vybér byly ¢tyii odpovédi — na internetu, od znamych,
na doporuceni od jiné firmy ¢i jinak. NejCastéji se tito respondenti dozvédéli o firmé na
internetu. Castou odpovédi v online dotazniku bylo také to, Ze je tato firma jiz

dlouholetym dodavatelem, a je u nich zavedena.

12 na internetu

20
od zndmych

na doporuceni od jiné

14 firmy

dlouholety dodavatel

14

Graf 7: Zdroj kontaktu
(Zdroj: Vlastni)

e Otazka €. 5 — navStévnost
Tato otdzka byla zaméfena na to, jak Casto respondenti z obou dotaznikili tuto prodejnu
navstévuji €1 objednavaji zbozi. Na vybér byly ¢tyi1 odpovédi — 1-5x za mésic, 6-10x za
mésic, ptilezitostné nebo zda ji navstivili poprvé. VétSina odpovédéla, ze nakupuji

ptilezitostnég, a zddny z nich zde nebyl poprvé.
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Graf 8: Nav§tévnost
(Zdroj: Vlastni)

e Otazka €. 6 — vyhovujici oteviraci doba

Sesta otézka se tykala oteviraci doby prodejny. Na vybér, zda oteviraci doba vyhovuje,
byly ¢tyfi mozZnosti, ze kterych mohli respondenti vybirat, a to: ano, spiSe ano, spise ne,

ne. Z vysledkil vyplyva, ze vétsin€ respondenti tato oteviraci doba vyhovuje.

ne 0
spise ne l 1
spise ano - 3

0 5 10 15 20 25

Graf 9: Vyhovujici oteviraci doba
(Zdroj: Vlastni)
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e Otazka €. 7 — spokojenost s produkty

Tato otazka byla v obou dotaznicich a byla zaméfena na spokojenost s nabizenymi
produkty. Na vybér byly stejné moznosti jako u predchozi otazky. Z vysledk je vidét, ze

vSichni respondenti jsou spokojeni.

ne 0
spiSene 0
spiSe ano I 2

0 10 20 30 40 50 60 70

Graf 10: Spokojenost s produkty
(Zdroj: Vlastni)

Otazka ¢. 8 — nakupovani u konkurence

Dalsi otazka se tykala toho, zda respondenti nakupuji produkty, které 1ze koupit i v této
firmé, u konkurence. V piipad¢€, ze odpoveédéli ano, mohli napsat kde. Z grafu Ize vidét,
ze vysledek vySel rovnomérné. VéEtSina respondentil neodpoveédéla, kde tyto produkty
nakupuji. Jednou z odpovédi bylo, Ze nakupuji u vice jinych firem. Dal$i odpovéd byla
,Ptacek®, dle toho usuzuji, Ze pro potieby firmy tohoto respondenta, nakupuji potfebné
zbozi u specializovangj$iho dodavatele, kde jsou mozna i1 niz8i ceny. Myslim si, Ze
podobné je tomu tak i u respondenta, ktery odpovédél ,,Armex*. Pfedchozi zminéna
spolecnost prodava vodoinstalatérsky materidl a druha zminéna prodava potrubni dily,
v obou pfipadech tedy i té€snéni, proto je to mozny divod nakupu. Posledni odpovédi je
,HOck®, tato spolec¢nost ma Siroké vybaveni pro vyrobu tésnéni a termoizolacnich
materidlii, coZ mize znamenat vyhodu, nebot’ se na zbozi muze ¢ekat krats$i dobu. Také
je ale spousta zakazniku, ktefi u konkurence nenakupuji, a jsou této firmé vérni.

(Koupelny Ptacek, c2016-2021; Hock Systems, 2024; ARMEX, b.r.)
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® ano

Graf 11: Nakupovani u konkurence
(Zdroj: Vlastni)

e (Otazka €. 9 — spokojenost se zaméstnanci
Tato otazka byla zamétfena na spokojenost s pfistupem a chovanim zaméstnancti. VSichni
respondenti z obou dotaznikd uvedli odpovéd’ ,,ano*. Tato odpovéd’ je pro firmu velmi
radostnd, nebot’ védi, Ze jejich ptistup je spravny.

e Otazka ¢. 10 — prostiedi prodejny
Desata otazka se tykala prostiedi prodejny. Otazkou bylo, zda se jim toto prostredi libi.
Podstatnym vysledkem je, ze zadny z respondenti neodpovédél tak, ze by se mu prostiedi

nelibilo. Vétsin€ z nich se prostiedi prodejny libi.

ne 0
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nevim |GG 2
spideano |GG 2
ano [N s
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Graf 12: Prosti‘edi prodejny
(Zdroj: Vlastni)
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e (Otazka ¢. 11 — webové stranky

Podstatou této otazky bylo u obou dotaznikli zjistit, zda se respondentiim libi webové
stranky firmy. Vysledky dopadly 1épe, nez se oCekavalo. VEtSing se webové stranky libi.
Hodné respondentii ale volilo moznost ,,nevim®, a to piedevsim ti, co prodejnu navstivili
osobn¢. Dle mého ndzoru tuto odpovéd’ volili, protoze neméli ptilezitost nebo Cas se na
stranky podivat v priitbéhu vyplilovani. Naopak ti, co vypliovali dotaznik online, méli

snaz$i vyhledavani, a tak se mohli podivat i v prib¢hu.

ne .1

spiSene 0
nevim | ¢
spize ano | -
ano I ¢

0 5 10 15 20 25 30

Graf 13: Webové stranky
(Zdroj: Vlastni)

e Otazka ¢. 12 — budouci navstévnost

Posledni uzaviena otazka v tiSténém dotazniku se tykala toho, zda respondenti hodlaji
tuto prodejnu dale navstévovat. Odpovédi byly u vSech respondentil jasné, vSichni zvolili

moznost ,,ano.

e Otazka ¢. 13 — komunikace

Tato otazka byla v online dotazniku a jejim Gcelem bylo zjistit, jak respondenti hodnoti
komunikaci se spole¢nosti. Tuto odpovéd’ mohli vyjadiit na stupnici od 1 do 5, kdy
hodnota 5 predstavovala nejlepsi moznost. Z vysledkll vyplyva, ze vétSina respondentii

je s komunikaci spokojena, ale naslo se par, ktefi nejsou zcela spokojeni.
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Graf 14: Spokojenost s komunikaci
(Zdroj: Vlastni)

e Otazka ¢. 14 — rychlost dodani zboZi

Posledni uzaviend otazka v online dotazniku se tykala spokojenosti s rychlosti dodani

zbozi. Respondenti opét hodnotili tuto spokojenost na stupnici od 1 do 5, kdy hodnota 5

predstavovala nejvétsi spokojenost. Z grafu lze vycist, Ze opét vétSina respondentil zvolila

nejlepSi moZznost, nicméné se opét naslo par, ktefi spokojenost vyhodnotili jako malou.
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Graf 15: Spokojenost s rychlosti dodani zbozi
(Zdroj: Vlastni)
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e Otazka €. 15 — odliSnost od jinych firem

Tato otazka byla prvni otevienou v obou dotaznicich. Do volného textového pole mohli
respondenti uvést néco, co si mysli, ze odliSuje tuto spolecnost od ostatnich. Na tuto
otazku odpovédélo dohromady 24 respondentti. Nejcastéji bylo poukazovano na kvalitu,
osobni piistup, vstiicnost a ochotu zaméstnanct, a na rychlé reakce a dodani zbozi. Zde

jsou konktrétné uvedeny nékteré odpovédi:

., Vérim, Ze spolecnost Tesnéni Polanka se odlisuje od ostatnich spolecnosti

¢

nadstandardnim pristupem k zakaznikim.
,,Ochotna a rychla odpoved’ pri zpétném vyjadreni od Vas k nasim pozadavkum. *

., Nadstandardni pratelsky a vstFicny pristup pri nakupu a hledani ruznych reseni pri

I3

vybéru vhodného zbozi. *

e (Otazka €. 16 — navrhy a pripominky
Posledni, oteviend otdzka byla urcena pro respondenty, ktefi chtéli sdélit své navrhy ¢i
pfipominky ke zlepSeni. VétSina odpovidala tak, ze je vSe dostacujici, a nemaji zddné
pfipominky. Nicméné 8 odpovedi obsahovalo néjaké ndvrhy. Par z nich se tykalo pfimo
webovych stranek. Slo o jejich vzhled a piiblizeni se moderni dobé, ale také se objevil
navrh na pfidani cen k produktim. Tento navrh nelze aplikovat u v§ech produkti, nebot’
u vétSiny se cena lisi dle rozméra, ale také jsou produkty, které maji rozmér dany, a tam
by se to dalo pouzit. Jednim z navrhli u webovych stranek bylo také rozsifeni technickych
informaci o tésnéni a moznost vyhledavani. Dalsi pfipominkou bylo také to, aby se
dodrZovaly terminy dodéani. Neslo ale o zpozdéni, naopak o rychlost. Firma zbozi odesila
hned, jakmile je to mozné, ale firmy, které tésnéni potiebuji az pozd¢ji, ho musi do té
doby nékde uskladnit, a proto by vyhovovalo dodrZzovani dodani, které¢ mize byt i dva
mésice od objednédni. Poslednim navrhem bylo prodlouZeni oteviraci doby alespoii do 16

hodin.
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2.5.2 Mystery shopping

Mystery shopping byl proveden jako druha forma vyzkumu, jehoz cilem bylo vzit se do
role zakaznika a zhodnotit nékteré¢ faktory, které mohou byt pro zdkazniky kliCové.
Vzhledem k absolvovani praxe jsem nckteré faktory vnimala uz diive, ale vice jsem se
chtéla zamétit z pohledu zdkaznika, a tak jsem nejprve mystery shopping provedla sama,

a nasledné s kamaradkou, aby mi i ona sd¢lila svoje pocity, a zda se naSe nazory shoduji.

Zamgéfily jsme se na tyto oblasti:

® dojem pii prichodu

e vzhled prodejny

® ochota pomoci

® odbornost zaméstnancl

e rychlost jednani
V prvni fad¢ jsme analyzovaly prvni dojem, kdy zadkaznik ptijde nebo ptijede autem.
Z pohledu zakaznika, ktery piijizdi autem, a kterym také byla kamaradka, je dilezita
moznost zaparkovani vozidla. Tento faktor jsme vyhodnotily jako bezproblémovy, nebot’
u prodejny je opravdu velky prostor, kam se vleze vice aut. Myslim si, Ze toto je velkym
bonusem, protoze vétSina lidi se dnes pohybuje pfevazné autem, takze moznost
zaparkovani je mnohdy rozhodujici. Pfi ptichodu k prodejné si zakaznik muize
povsimnout prostoru pied ni. V tomto prostoru byla vytvorena okrasna skalka z kaminkt
a s mlynskym kolem. V obdobi tepla je ke kolu napojena hadice s vodou, aby se kolo
tocilo, coz zpiisobuje opravdu pékny dojem. Naopak v zimé€ neni tento prostor nijak
udrzovan, odkladaji se sem nepotiebné véci, a to nemusi plisobit dobfe.
K vyhodnoceni sledovanych oblasti uvnitf prodejny jsem vyuZzila kamaradku, ktera byla
1 zdkaznikem, protoze potiebovala tésnéni i koupit. Pti vstupu do prodejny byla ihned
pozdravena a dotazana, co potiebuje. Zakaznice 1 zamé&stnanci stali u pultu a konzultovali,
co bylo tfeba. Co se ty¢e odbornosti zaméstnanctli, dle naSeho ndzoru umi perfektné
poradit a vysvétlit, co by mél zakaznik pouzit za material. Z mého vlastniho pozorovani
vim, Ze v pifipad¢ potfeby nahlizi zaméstnanci do norem, aby urcili pfesny rozmér
pozadovaného produktu. Nékdy pfichazi zakaznici s potfebou tésnéni, které se zde

neprodava. V tomto piipadé navrhnou zakaznikovi jinou firmu, ktera by mu mohla
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pomoci, coZ je pro zdkaznika také plusem, ktery nemusi byt automaticky u jinych firem.
Pokud se ale spolecné domluvi, zdkaznik se mize posadit na pohovku a pockat, nez bude
jeho tésnéni vyrobeno ¢i nachystano. V tu chvili ma moznost rozhlizet se kolem sebe a
vnimat prosttedi prodejny. Po prodejné byvaji nékdy rozmistény jiz ptipravené zakazky,
které mohou trochu piekazet, nicméné pokud je jich vice, neni moc moznosti na
premisténi. Z zenského uhlu pohledu jsme naznaly, Ze je v prodejné trochu nepotadek,
ktery by se mél uklidit, a mélo by se to zde uklizené udrzovat. Nicméné¢ pfevazna vétsina

zakaznikl jsou muzi, ktefi se na tyto véci moc nesousttedi, nebo je nefesi.

Pokud se jedna o zékaznika, ktery objednal malé¢ mnozstvi vyrobkul, coz se tykalo
kamaradky, nebo se nejednd o slozitou vyrobu, jeho pozadavky jsou okamzité sepsany a
predany do vyroby, kde se na tésnéni zacne ihned pracovat. Vétsina zakaznikii odchazi
cca po 5-15 minutach s hotovym vyrobkem, coz lze povazovat za piijemnou dobu ¢ekani.
vice faktorech, naptiklad zda je dostate¢né mnozstvi materidlu na skladé. Pokud neni
tteba objednavat material, byva objednavka dokoncena do dvou dnt. Tedy co se tyce

rychlosti, je adekvatni k ndrocnosti objednavky.

Celkové zhodnoceni mystery shoppingu povazuji spiSe za kladné. Ochota a odbornost
zaméstnanct je na skvélé trovni, coz mi potvrdila kamaradka a také dotaznikové Setfeni.
Rychlost jednani hodnotim také kladné, protoZe se zaméstnanci snazi o co nejrychlejsi
ptipravu hotové zakazky, coZ prospiva ke spokojenosti zdkaznika. Zaporem pro nekteré
zakazniky ale mize byt cigaretovy kouf, nebot’ se v prodejné kouii. To mize byt pro
zakaznika nepfijemné a mtze ho to odradit od dalsi navstévy. Dle mého nazoru je také

tieba vice dbat na vzhled okoli 1 samotné prodejny, ktery je viditelny pro zakazniky.
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2.6 SWOT analyza

Na zaklad¢ provedenych analyz a ziskanych poznatki jsou v této kapitole pomoci SWOT
analyzy popsany silné a slabé stranky podniku a také ptilezitosti a hrozby. Tyto faktory
podnik ovliviiuji, a tak se na n¢ diky této analyze miize zaméfit a vyuzit ji pro volbu
strategie. V zavéru této kapitoly je sestavena SWOT matice.

Silné stranky

Jednou ze silnych stranek podniku je jeho specializace, nebot tésnéni je v podstaté
jednorazové a nelze ho pouzit vickrat. Dalsi silnou strankou je nizky pocet zaméstnanct,
protoze je tak schopny rychle reagovat na trzni potieby a v pfipadé krize mize mit
jednodussi utlumeni Cinnosti. Déle Ize zatadit schopnost zajistit vyrobu mnoha druhti
tésnéni, 1 atypickych, kvalitu jeho vyrobkl a zdjem rodinnych ptislusnikii na prosperité
podniku. Z vyzkumu vyplyva, ze silnou strankou je také pfistup zaméstnanct a jejich
rychlost.

Slabé stranky

Do slabych stranek podniku je také nutno zatradit maly pocet zaméstnanctl, nebot’ je
v piipad¢ chybéjiciho zaméstnance ovlivnén provoz. Nizkou zastupitelnost je z diivodu
nizkého obratu tézké vyftesit navySenim poctu zaméstnancl. Dalsi slabou strankou je
velké mnozstvi potiebnych materidlti. Z diivodu nutnosti rychlé reakce je potieba mit
velké skladové zasoby pro zajisténi okamzité vyroby. Dalsim divodem pro rychlé reakce
je vysoka konkurence. Mezi slabé stranky lze také zatadit mensi prostor pro pfipravené
zakéazky, ktery miize zplisobovat prekazeni, a také sem patii vzhled prodejny.
Prilezitosti

Ptilezitosti pro podnik by mohlo byt zatfazeni novych technologii i do vyroby, které by
mohlo vést k vétsi poptavce, a vyuzivani socialnich siti pro online komunikaci. Dalsi
moznosti je spoluprace s jinymi firmami, diky kterym by se mohl podnik dostat na jiné
trhy a dostat se do povédomi dalSich zdkazniki. DalSi ptilezitosti pro ziskani novych
zakaznikl je GcCast na veletrzich a zaméteni spolecnosti na marketing a propagaci, coz

zahrnuje také dbat o vzhled prostiedi a vyuzivat prostfedky pro propagaci.
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Hrozby

Mezi hrozby patii konkurence vétsich firem, které maji vétsi financni prostiedky a mohou
nabizet vice produkti. Ddle mize diky technologiim dochazet k vytvéaieni nahrazek
tésnéni. Vlivem ekonomické a politické situace mize také dojit ke snizeni poptavky,
nebot’ vzhledem k vysi miry inflace a cen za energie se mohou zakaznici omezovat, a to
vede k mensimu poctu objednavek a menSimu zisku. Inflace a rlst cen za energie vede
také k vét§im nakladim podniku.

Tabulka 3: SWOT matice
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
e Specializace podniku e Maly tym pracovnikil
e Maly tym pracovnikil ¢ Nutnost velkych skladovych zasob
e Rychlost e Mensi prostor pro pfipravené
e Schopnost vyrobit rizné druhy zakazky

tésnéni e Vzhled prodejny
o Utast rodiny v podnikéani

e Pfistup zamé&stnancii a rychlost

Prilezitosti (O) Hrozby (T)
e Zatazeni novych technologii * Vysoka konkurence
e Vyuzivani socialnich siti e Tvorba nahrazek
e Spoluprace s jinymi firmami e Ekonomicka a politick4 situace
o Ucast na veletrzich e Mén¢ poptavek
e Zlep3eni marketingu a propagace e Rust nakladi

2.7  Shrnuti analytické ¢asti

V této Casti prace byla nejdiive predstavena analyzovana spoleCnost. Nasledné byla
provedena analyza marketingového mixu 7P, poté PESTE analyza a Portertiv model péti
sil. Nasledné byl proveden marketingovy vyzkum formou dotaznikového Setfeni a
mystery shoppingu. Na zavér byla popsana SWOT analyza, ve které jsou zminény silné

a slabé¢ stranky podniku a ptileZitosti a hrozby. Dle toho byla sestavena SWOT matice.

61



3 NAVRHOVA CAST

V posledni c¢asti této bakalarské prace budou ptedstaveny névrhy, jejichz cilem je
zdokonaleni marketingového mixu, které¢ by mélo vést k osloveni novych zédkazniki a tim
k navySeni poptavky i zisku a také ke spokojenosti vSech zdkaznika. Tyto navrhy byly
sestaveny na zakladé provedenych analyz a marketingového vyzkumu. Ze SWOT analyzy
byly zjistény slabé stranky a ptilezitosti podniku, které byly pii tvorbé navrht také brany
v uvahu. Realizace navrhl je navrzena v ¢asovém harmonogramu, ktery je sestaven do
konce roku 2024. Nelze sice jednoznacné urcit pocet novych zédkaznika a vysi zisku, ale
v prub¢hu Casu lze tyto faktory sledovat a vyhodnocovat, zda se cile napliuji dle predstav
spole¢nosti. Po aplikovani danych zlepSeni by bylo ideélni, kdyby spolecnost ziskala
alespont 15 novych zakazniki, ktefi by byli pravidelnymi odbérateli, a to v casovém

horizontu jednoho roku.
3.1 Produkt

Spole¢nost nabizi té€snéni z riznych materidli a riznych tvart. Miaze se jednat o
normovana tésnéni, ale také o vyrobu na zakazku. V ptipad¢ vyroby na zakdzku vyrabi
spole&nost pouze plocha t&snéni. Casto ale prodejnu navstivi zakaznici, kteii maji zajem
o kulaté tésnéni, tzv. O-krouzky, které se nejcastéji vyuziva k t€snéni kapalin a plyni.
V tomto ptipad€ zaméstnanci navrhuji zdkaznikovi jinou firmu, a to Alfa Agro Brno s.r.o.
Proto bych spolec¢nosti navrhla, aby se spole¢n¢ domluvili na spolupraci a ptipadném
odbéru tohoto té€snéni, nebot’ spole¢nost by tak mohla mit dalsi zakazniky, ktefi maji o
tento typ tésnéni zajem. Zaroven by tak uSetfila za naklady spojené s koupi a provozem
dalSiho stroje a také prostory.

Do této prodejny Casto chodi zdkaznici, ktefi t€snéni potiebuji jednorazoveé v piipadé
havarie. Pro takové ptipady je moznosti koupit lepici sadu na vyrobu O-krouzka, kterad
bude vyuzivana pouze jako zdchrana pro zdkazniky. Tato sada obsahuje 14 Silrek
ruznych tlousték, které jsou z materidlu NBR, a maji délku 1 metr. Vyroba O-krouzku se
zda byt rychla a jednoducha. Nejprve je potieba ostrym nozem ufiznout spravnou délku
Sitry, aby hotovy vyrobek sed€l. Plochy, které se budou slepovat musi byt Cisté a nesmi
byt mastné. Nasledn€ se na obé plochy nanese tenka vrstva lepidla a pfitisknou se k sob¢.

Béhem dvou minut by mélo byt lepidlo suché a vyrobek lze pouzit. Lepidlo je odolné
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proti rozpoustédlim a vydrzi teploty od -50 °C do +80 °C. Tato sada stoji ptiblizné 2550
K¢ bez DPH. Navrhovala bych jednu sadu pofidit a sledovat, zda ma vyuziti.
(HENNLICH, ¢2023; Mateza, c1991-2024)

Obrazek 14: Lepici sada na vyrobu O-krouzki
(Zdroj: HENNLICH, ¢2023)

V ptipadé odbéru O-krouzki od jiné firmy jsou cilovou skupinou zékaznici, ktefi by tento
typ tésnéni odebirali pravidelné a ve vétSim mnozstvi pro svoji firmu, tedy za pracovnim
ucelem. Cilovou skupinou pro navrh spojeny s koupi sady na vyrobu jsou predevsim
zakaznici, ktefi dany typ tésnéni potiebuji akutné a co nejrychleji, nebo pro domaci
vyuZiti.

Pi#inos navrhu

Dle jednatelti ma o tento typ tésnéni zajem zhruba 10 zakaznikt, ktefi prodejnu navstivi,
v kazdém mésici. Nefinanénim pfinosem tohoto navrhu by tedy bylo pfedevSim
uspokojeni zakazniki a jejich potieb, coZ je podstatou podniku. Z ekonomického hlediska
by tak doslo k navySeni poptdvky minimalné o 10 zakazniki a vice, ¢imZ by také podnik
dosahl dalsiho zisku, tedy se jedna o finan¢ni ptinos. Cenu O-krouzku nelze jednoznaéné
urCit, nebot’ se 1isi dle rozmérh, a vySe zisku by také zavisela na velikosti objemu
objednavky. V ptipad¢ spoluprace s dalsi firmou by tak podnik mohl toto té€snéni nabizet

1 vice zékazniklim a stavajicim odbératelim a také by mohl nové zédkazniky ziskat.
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3.2 Cena

Jak jiz bylo zminéno, cena produktu se stanovuje dle pouzitého materialu a také dle
naroc¢nosti vyroby. V ptipadé hotového vyrobku koupeného od dodavatele se pfipocitava
obchodni marze. V tomto navrhu tedy doporucuji sledovat ceny u konkurence a pitipadné

je prizpusobit tak, aby netvorily velky rozdil oproti jinym firmam.

3.3 Distribuce

Vzhledem k tomu, Ze jsou ve spole¢nosti zaméstnani piedevsim rodinni ptislusnici, je pro
n¢ témef neredlné zalozit dalsi prodejnu. Z tohoto diivodu navrhuji jinou formu
distribuce, a to nepiimou. Moznym distributorem by dle mého doporuceni mohl byt
prodejce, ktery se zamétuje na stejnou oblast jako tato spolecnost, tedy na vyrobu a prode;j
tésnéni, nebo alespoit na podobnou. Pro ziskdni distributora je potiebné uskutecnit
nékteré kroky, které by vedly k rozsiteni distribuc¢ni sité.

Prvnim krokem by mélo byt prozkoumani trhu a nalezeni potencialnich distributord.
Distributora bych vybirala dle toho, zda je zaméfeny na stejnou, nebo alespont podobnou
cilovou skupinu zdkaznikd, a také zda by mohl o produkty spolecnosti projevit zajem.
Nasledné bych zahéjila kontakt, nejlépe osobné navstivit firmu a udélat si vlastni nazor
co se ty¢e produkti, komunikace, zékaznikli apod. Dalsim krokem by bylo pfedstaveni
produkti z nabidky a popis podminek spoluprace, jako je napfiklad cena. V ptipadé
sjednané dohody by se dale jednalo o pravidelné kontroly a komunikaci a také o
vyhodnocovani spoluprace, zda plni predstavy spolecnosti.

Tento navrh cili na zdkazniky, ktefi maji potfebu tésnéni, a navstévuji potencidlniho
distributora. V tomto ptipad¢ by se dozveédéli o spolecnosti a jejich produktech, o které
by mohli projevit zjem. Dale také cili na osoby, které by si té€snéni chtély koupit, ale
nevyhovuje jim naptiklad vzdalenost od spolec¢nosti €1 oteviraci doba.

Za okolnosti, kdy by se uskutecnil prvni ndvrh o produktu, ktery se tyka spoluprace
s firmou Alfa Agro Brno s.r.o., navrhovala bych 1 tuto spolupréaci zkusit domluvit se

stejnou firmou.
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Prinos navrhu

Dany navrh by m¢l vést k rozsiteni distribuce produkti podniku, ¢imz by se dostal do
povédomi novych zdkaznikl. Piinosem by byl také zisk z prodeje, nebot’ by zdkaznici

mohli vyuzivat distributora k ndkupiim tésnéni naptiklad z dvodu, Ze se nachézi blize.
3.4 Propagace

Z vysledkii provedenych analyz vyslo, Ze spoleCnost se propagaci pfili§ nevénuje.
Zaméfeni na propagaci je tak pro ni velkou piilezitosti. V této oblasti ma podnik mnoho
zpusobt, které mize vyuzit a které by mohly oslovit nové zakazniky.

Webové stranky

Prvnim krokem by mohlo byt vylepSeni webovych stranek. To je podstatné jak pro stalé,
tak 1 potencialni zékazniky, kteti maji zajem o t€snéni a vyhledéavaji si firmy na internetu.
Jak jiz bylo zminéno, webové stranky plsobi zastarale a prospélo by jim vice péce.
V navrzich a pfipominkach u marketingového vyzkumu se objevovala zména jejich
vzhledu k modernéjSimu a také pfidani nékterych informaci k produktiim. Tvorba
webovych stranek muze zabrat hodné Casu, a proto nckteii upfednostiuji zaplaceni
nékoho, kdo je vytvoii. Cena webovych stranek se pohybuje v fadech desitek tisic,
primérnd cena vicestrankového webu se pohybuje mezi 35 000 - 40 000 K¢ (Pajskr.cz,
2024). Pokud jsou ale lidé, ktefi by si je rad&ji vytvorili sami a maji na to ¢as, mizou
spoustu penéz usetfit a udélat si vSe podle sebe. Na internetu je spousta navodi, jak

stranky vytvofit. Nékteré stranky dokonce nabizi vytvofeni zdarma.

Chtéla jsem si vyzkouset tvorbu stranek sama, a tak jsem si vytvofila registraci na strdnce

www.webnode.com. Zadala jsem ndzev webu a nasledné jsem byla dotdzana, zda chci

stranky vytvofit pomoci umélé inteligence, nebo zda si vyberu z pfipravenych Sablon.
Zvolila jsem pfipravenou Sablonu a nasledné bylo potieba upravit vSechen text, ptidat

dilezité informace a vyhrat si se vzhledem. Nakonec staci jen stranky publikovat.

Nevyhodou je, Ze tento zptlisob opravdu vyZaduje spoustu ¢asu, nebot’ pokud maji stranky
vypadat dobie a obsahovat vSechny informace, zabere to ¢as. Nevyhodou také bylo, ze
jeden obréazek se nahraval del$i dobu, coz pfi tvorb&é webu, kde maji byt i obrazky, neni
dobré. Nicméné tato stranka vytvotila dobry zaklad a zbytek je uz na praci clovéka. Nize,

na obrazku €. 15, je vyobrazen ptiklad avodni stranky novych webovych stranek.
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Tento zptsob tvorby bych doporucila alespont vyzkouset, nebot’ si s tim lze pohravat,
dokud nebudou jednatelé spokojeni a 1ze tak docilit modernéjsiho vzhledu, a také to miize

usetfit spoustu penéz.

\Aj@[)ﬂ()d@ 7 Produkty (5 Stranl 2 Nastaveni ™ Prémium Publikovat 2

Internetovy obchod v« Vice v Co hiedal

Prohlédnout

Produktv

Obrazek 15: Navrh webovych stranek
(Zdroj: Vlastni zpracovani na Webnode.com)

Dalsi pfipominkou ve vyzkumu bylo rozsiteni webovych stranek o cenik a vyhledavani.
Pro spoustu zdkaznikl, ktefi vyhledavaji na internetu, mohou byt tyto informace
podstatné. V tomto oboru, kdy je mnoho zakazek na miru, nelze pfimo urcit ceny.
Nicmén¢ najdou se i produkty, které maji cenu danou, a v téchto ptipadech bych
doporucila ceny vyrobku ptidat na web, nebot’ pro spoustu lidi je cena rozhodujici. Stejné

tak by se dalo pfidat 1 vyhledavani produktt.

Poslednim navrhem, ktery se tyka webovych stranek, je pribézné aktualizovani informaci
o kontaktu. Spole¢nost ma v zaloZce Kontakt staré informace, jako naptiklad telefon na
pevnou linku. Zarovenl zde neni uvedeno telefonni ¢islo druhého jednatele. Doporucuji
tedy tyto informace aktualizovat, nebot’ jsou podstatné.

Socialni sité

V dne$ni moderni dob¢ vyuziva socialni sité skoro kazdy ¢lovek. Proto 1 pro spolenost
muze byt jejich zavedeni klicovym prvkem pro online komunikaci se zékazniky. Na vybér
je nékolik moZnosti, nicméné pro zacatek by byl nejidealnéjsi Facebook, kde se vyskytuji
lidé vSech veékovych kategorii. Lze zde sdilet spoustu informaci, fotek i videi, které by

mohli zaujmout stalé 1 potencidlni zdkazniky.

Zalozeni stranky na Facebooku neni nijak slozité, je zdarma a mtize byt skvélou formou

pro komunikaci 1 propagaci. Spole¢nosti bych doporucila sdilet zde zajimavé informace

66



z oboru a o produktech, ale také o samotné spolecnosti. Podstatna je také pravidelnost
ptispévki, kterd vede k udrzeni komunity. Pro zacatek by bylo vhodné ptidavat ptispévky
alespon 2x-3x do tydne. Zalozeni Facebook stranky by mohli ocenit pifedevsim stali
zakaznici, ktefi by tak mohli vice komunikovat se spoleCnosti a ziskavat zajimavé

informace.

Na Facebooku je také moznost placené reklamy, ktera by mohla ptispét k ziskani novych
zakaznikl a povédomi o spolecnosti. Ta se mize skladat z vlastnich fotek ¢i videi, da se
kdykoliv zrusit &i pozastavit a také Ize pravidelné sledovat reakce na ni. Uéel reklamy lze
zvolit dle pozadovaného cile, zde bych volila moznost povédomi ¢i potencidlni zakaznici.
Dale je dulezité nastaveni rozpoc¢tu. Ten mtize byt denni nebo dlouhodoby. Rozpocet si
urcuje spole¢nost sama, nicméné bych doporucila ¢astku 300 K¢ za den a ptipadné ¢astku
upravovat. Minimalni doba reklamy by méla byt alespon 7 dni, coz povazuji za logické,
ale navrhovala bych reklamu nastavit alespont na mésic, aby se dala Iépe analyzovat jeji
uspéSnost. Nasledné je tfeba vymezit lokalitu, ve které se bude reklama vyskytovat, a
urc¢it okruh uzivatelti, ktery mtze byt velky, aby méla reklama dosah. Ja jsem nastavila
lokalitu, kde se nachazi spole¢nost, a navysila okruh o 50 km. Jelikoz se jedna o prode;j
tésnéni, v€kovou kategorii bych nastavila od 18 let, kdy jiz uzivatel¢é mohou pracovat, a
pohlavi neurcovala. Déle je mozné nastavit podrobné cileni dle demografickych daj,
zajmu a chovani. Volila bych oblast vyroby a sluzby v oblasti montazi a oprav. Tim by se
dosahlo cileni na uzivatele, ktefi mohou o produkty spole¢nosti mit zajem. Na zaklad¢
téchto tdaj vyhodnotil nastroj velikost okruhu uZzivateli v rozmezi 860 600 — 1 000 000.
Denni dosah se na zakladé téchto udajii odhaduje na 5000 az 14000 Gcti, coz je podstatné
velké mnozstvi, tedy je velka pravdépodobnost, Zze by nckteti z uzivateld navstivili

prodejnu spolecnosti. (Meta, c2024)
V nésledujici tabulce jsou zobrazeny naklady na reklamni kampan za mésic. Vypocet byl
proveden za piedpokladu, Ze mé mésic 31 dni.

Tabulka 4: Naklady na placenou reklamu na Facebooku
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Meta, c2024)

Denni rozpocet 300 K¢
Pocet dni kampané 31
Celkové néklady na kampan 9300 K¢
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Dalsi socialni siti, kterou by spole¢nost mohla vyuzivat, je LinkedIn. Tato platforma
slouzi k navazovani kontaktd s lidmi a také k vyhledavani kurzi a Skoleni. Spole¢nost by
se zde mohla poohlizet po néjakych kurzech, které¢ by byly vhodné pro zaméstnance,
piipadné zde najit nového pracovnika, ktery by spliioval jejich pozadavky. (LinkedIn,
c2024)

Ukast na veletrhu

Jak jiz bylo zminéno, v minulosti se zakladatel¢ spolecnosti, fyzické osoby, ucastnili
veletrhl, kde si ziskali nékteré¢ z aktualnich zakaznikli. Nicméné jako spolecnost tuto
formu propagace nevyuzivali. Z divodu toho, ze védi, Ze je to moznost pro ziskéni dalsich
zakazniktli, navrhuji, aby se k i¢asti na veletrhu nyni vratili. Kromé zakaznika by zde také
mohli najit nového dodavatele, ktery by jim vyhovoval, nebo ptipadné i distributora.
Vhodnym veletrhem by byl Mezinarodni strojirensky veletrh v Brné, ktery je vyznamny
v oblasti primyslu a potada se kazdoro¢né v fijnu.

Propagace pres vyhledava¢

Pti vyhledavani na internetu se ¢asto zobrazuji na prvnich ptickach webové stranky, které
maji zaplacenou reklamu. Diky této reklamé se zvySuje Sance na navstiveni webu a tim
také k navstéveé prodejny, coz by mohlo spolecnosti prospivat. Pies sluzbu Google Ads
lze vytvofit kampan, kterd mize mit rtizné cile. Pti vybéru cile bych doporucila zamé&fit
se na potencialni zakazniky a kampan tak zaméfit na vyhledavani dle klicovych slov. Pti
vyuzivani tohoto nastroje si vysi rozpoctu miize spole¢nost urcit dle sebe a nasledné miize
sledovat efektivitu reklamy.

Klicova slova by méla spole¢nost zvolit takova, kterd souvisi s jejim zaméfenim,
napiiklad tésnéni, vyroba t&snéni apod. Cim vice slov se nastavi, tim vétsi mize byt
uspésnost. Podstatné je také pridani obrazku a loga, které mize oslovit vice lidi. Déle 1ze
nastavit lokalitu, ve které se bude reklama zobrazovat. Zde bych doporucila nastavit co
nejvetsi moznou vzdalenost od adresy spoleCnosti, aby se reklama dostala k co nejvice

lidem. Nasledné se nastavuje vysSe rozpoctu.
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Nastroj Google Ads nabizi na vybér tii ¢astky, ze kterych jednu doporucuje, nebo lze
nastavit vlastni ¢astku (viz. obrazky &. 16,17). Cim vétsi astka je zvolena, tim je vétsi
Sance na kliknuti na reklamu. Nastroj doporucuje castku 60,80 K¢, coz by dle odhadu
znamenalo 140-280 kliknuti na reklamu za mésic. Na ose 1ze také vidét obvyklé rozpocty
konkurentii. Navrhovala bych i zde zvolit ¢astku 300 K¢, coz by znamenalo odhadem
710-1380 kliknuti za mésic, a maximalné celkem 9120 K¢ za mésic, tedy diky této Castce
je velké Sance na osloveni zdkaznikd. Po urcité dob¢ by se Castka mohla pfipadn€ zménit.

Po zvoleni rozpoctu nasleduje kontrola v§ech udaji a vyplnéni udaju k platbe.

= VYRETIC TOZpucet

(® Zadejte svij vlastni rozpoget
Ména:  eeskd koruna (KE) =

Ména: ceska koruna (CZK)

25,80 Ké v praméru denné

mésitni maximum 784 Ké KC3OO

2iskejte odhadem &60-120 kliknuti na reklamu
kazdy mésic

Doporuujeme vam Typické rozpoéty konkurentd

60,80 Ke . priiméru denné denni primér - 9 120 K& mésiéné max

mésitni maximum 1 848 K& Ziskejte odhadem 710-1 380 kliknuti na reklamu
Ziskejte odhadem 140-280 kliknuti na kazdy mésic

reklamu kaZdy mésic

- Platite pouze za kliknuti na vasi reklamu. Nékteré
132,40 KC v priméru denné dny mUZzete utratit méné, nez je vas denni primér, a
mésiEni maximum 4 025 Ké v jinych mlzete utratit vice. Behem mésice vSak
nezaplatite vice, nez je vase mésicni maximum

Ziskejte odhadem 310-610 kliknutl na reklamu R :
Dalsi informace o nékladech a podrobnostech

kaZdy mésic
plateb.
Obrazek 16: Vybér rozpoctu pro reklamu Obriazek 17: Navrh rozpoctu na reklamu
(Zdroj: Google Ads) (Zdroj: Google Ads)

Diky tomuto zptsobu propagace se lidé, ktefi vyhledaji dand klicova slova za Gcelem
objeveni prodejny s t€snénim, mohou dozvédét o dané spolecnosti, prohlédnout si
nabidku produktti na webu a nasledné prodejnu navstivit a nakoupit potiebné zbozi.
Aktualizace informaci

Aktualizace vSech dulezitych informaci byla jiz zminéna u navrhu webovych stranek,
nebot’ je velmi dualezita. AvSak pii vyhledavani spolecnosti na Googlu jsem narazila na
dalsi nepravdivou informaci, a to na uvedenou oteviraci dobu (viz. obrazek ¢. 18). I
piesto, ze na webu spolecnosti je tento udaj spravny, doporucuji tuto chybu opravit co

nejdiive, nebot’ miize ne¢které zdkazniky ovliviiovat a nemuseji prodejnu navstivit.
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Tésnéni POLANKA s.r.o.

Web Trasa Ulozit

37 3recenze @

Vyrobce ve é\apamuch

Adresa: Brnénska 227/7, 664 51 Slapanice u Brna
Oteviraci doba: streda 8-14

Ctvrtek  8-14

patek 8-14

sobota Zavieno

nedéle Zavieno

pondéli 8-14

utery  8-14

Navrhnout novou oteviraci dobu

Obrazek 18: Uvedena oteviraci doba na Google
(Zdroj: Google)

Prinos navrhu

Propagace je dulezitou soucasti marketingu, na kterou by se mél podnik vice zaméfit.
Proto je zde zminéno vice navrhii, které by mély vést ptredev§im k povédomi a
zviditelnéni spolecnosti, a diky tomu také k ziskani novych zakaznikd.

Nejprve byla navrhnuta zména webovych stranek, které jsou v dnesni dobé dilezitou
soucasti podniku, nebot’ potencialni zdkaznici vyhledavaji Casto na internetu. Nekvalitni
webové stranky neptisobi dobie a zdkaznik tak mtze zvolit konkurenci. Pfinosem novych
stranek by tak mohlo byt lepsi piisobeni na potencialni i stalé¢ zakazniky a také jejich
informovanost. Dle zjiSténi, Ze by si jeden z jednatell chtél stranky sam vytvofit, byly by
naklady na tento navrh nulové, stalo by to pouze Cas jednatele.

Socialni sit¢ dnes také vyuziva skoro kazdy clovek, proto je povazuji za vhodny néstroj
k propagaci podniku. ZaloZeni je jednoduché a nefinan¢nim pfinosem by byla moZnost
komunikace se zdkazniky. V ptipad¢ vyuziti placené reklamy se opét jedna o zvySeni
povédomi o podniku. Stejné tak je tomu u propagace ptes vyhledavac, ktery je také Casto
vyuzivan. Finan¢nim pfinosem by pak byla navstéva oslovenych zékazniki za ucelem
nakupu.

Ucast na veletrhu je daldim piinosem pro ziskani zdkazniki a navazani vztaht a také miize
byt moznosti k navazani spoluprace s dal§imi firmami. Aktualizace dulezitych informaci

na webu by méla byt automaticka, nebot’ nepravdivé udaje mohou odradit zakazniky.
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3.5 Lidé

Ptestoze z analyz vyplynulo, Zze zaméstnanci maji skvély pfistup i znalosti, se kterymi
umi zakaznikovi poradit, ndvrhem v této oblasti je zaméfeni se na néjaké Kurzy ¢i

Skoleni, které¢ by mohly vést k dalSimu rozsifeni znalosti zaméstnanc.

V dnesni dobé¢ existuje spousta takovych vzdélavacich prostfedki a myslim si, ze by
nékteré z nich mohly zaméstnance zaujmout, protoze o nékterych tieba ani nevi. Co se
tyce vzdelavani v oboru spolecnosti, doporucila bych také kontaktovat velké firmy c¢i

piimo dodavatele, nebot’ ti mohou rizna Skoleni provadeét.
Pfinos navrhu

Dany navrh by mohl zaméstnanctim ukazat nové moznosti, které by se jim v rdmci dané
oblasti mohly hodit. Mohli by tak ziskat nové znalosti a zkuSenosti, které¢ by vyuzili ve
prospéch podniku. Pfinosem Skoleni od dodavatele ¢i jiné vétsi firmy by bylo navdzani

dobrych vztahti a mozZnosti dalsi spoluprace.
3.6 Procesy

V ptipad€ procesti byl zanalyzovan pouze jeden nedostatek, a to v dotaznikovém Setfeni
v odpovédi na pripominky. Problémem pro nékteré zakazniky je prili$ rychlé odesilani
hotovych zakazek, nebot ho pred pouzitim nemaji kam uskladnit. Z toho diivodu navrhuji
spole¢nosti, aby vice dodrzovala dobu odeslani, nebot’ ma zakazku n¢kdy hotovou o dost
diive, nez je potieba k pouziti, a to mize zdkazniky omezovat.

Piinos navrhu

Pfinosem tohoto navrhu je opé€t uspokojeni zakaznikd, které je pro podnik dilezité. Diky
dodrZzovani terminli odeslani budou zakaznici spokojeni a budou nadile vérnymi

odbératell.
3.7 Prostredi

Tato ¢ast navrhi je zaméfena na celkové prostiedi prodejny, které bylo analyzovéano také
v mystery shoppingu. Jednou ze slabych stranek je vzhled prodejny. Zde bych doporucila
celkovou dpravu az od zakladu. Tim je mysleno vyklizeni v§eho nabytku, zakryti regali

a zacit uklidem a vymalovanim minimalné v ¢asti, kterou mohou vidét zdkaznici.
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Od jednatelll vim, Ze od zacatku provozu této prodejny nebyly tyto upravy realizovany,
coz lze poznat i na pohled, a proto doporucuji toto uskutecnit. Obnovila bych bilou barvu,
ktera mistnost prosvétli. Pod barvu je nejdiive potfeba pouzit penetraci, kterd povrch
sjednoti a snizi jeho savost. Vyhodou je, Ze jeden ze zamé&stnanct vlastni stiikaci pistoli
na barvu, takze by usnadnila praci i finance za velké valecky. Vzhledem k vérnostnimu
programu u spolecnosti BAUHAUS lze vyuzit slevu na ndkup, kterd se postupné
navySuje. Bohuzel jednatelé nevi, jakou slevu mohou uplatnit, ale minimum jsou 3 %.
Proto bych volila nakoupit vSe potfebné zde. V nize uvedené tabulce je souhrn naklada,
potiebné véci a jejich mnozstvi bylo vybrano dle mého odhadu.

Tabulka 5: Naklady na malovani
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle BAUHAUS, c2024)

Primalex Plus Barva na sténu (17 kg) 595 K¢

Soudal Hloubkova penetrace (10 kg) 489 K¢

Swingcolor Komfort Valecek na barvu | 110 K¢

s rukojeti (2x)

Tesa STANDARD Maskovaci paska | 115 K¢

malifska
Celkové néklady (v¢. DPH) 1309 K¢
Po odec¢teni minimalni slevy 3 % 1269,73 K¢

Po vymalovani a tklidu by byla moznost 1épe uspotadat néktery nabytek a regaly tak, aby
byl 1épe vyuzit prostor. Predevsim, jak bylo zminéno v mystery shoppingu, je zde malo
prostoru pro hotové zakazky. Touto Gpravou by mohlo vzniknout misto pro dalsi regal,
ktery by byl vyhrazeny specidlné¢ pro hotové zakazky, a nepiekazely by tak. Ceny
kovovych regali, které maji nosnost vice jak 200 kg, se pohybuji okolo 2 tisic a vySe.

(BAUHAUS, ¢2024)

Dalsi skutecnosti, kterd byla také zmin€na v mystery shoppingu, je to, Ze zaméstnanci
v prodejné kouti. Tento faktor mize zdkazniky znepokojovat pii navstéve. Problém je to
predevsim v zimnim obdobi, kdy se v prodejné tolik nevétra, a tak jde kouf citit. V tomto
ohledu tedy navrhuji, aby zaméstnanci nekoufili uvnitt, ale pfed prodejnou, kde je

dostatek prostoru. I vzhledem k navrhu vymalby, by toto opatfeni bylo vhodné, nebot’
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kout se mize na st€nach projevit, a tak by veskeré usili o lepsi vzhled prodejny bylo
zbyte¢né.

Poslednim navrhem, ktery je zatazen do této kapitoly, nebot’ se tykd prodejny, je zména
oteviraci doby. Jak jiz bylo zminéno, oteviraci doba je od pondé¢li do ¢tvrtka 8—15 hodin,
v patek pouze do 14 hodin. V piipadé zdkaznikt, ktefi prodejnu navstévuji za Gcelem
koupi zbozi za firmu, je tato oteviraci doba pomérné vyhovujici. Pro ostatni zdkazniky,
kteti potfebuji nakoupit pro své vlastni ucely, nemusi byt dostate¢na, nebot’ v t¢ dobé jsou
pfevazné ve svoji praci, a proto mohou volit ndkup u konkurence. Z toho diivodu je tedy

tento navrh cileny spise na koncové zakazniky.

Z tohoto diivodu navrhuji prodlouzeni oteviraci doby alesponi v jeden den, a to minimalné
do 16 hodin, nejlépe vSak do 17 hodin. Je nékolik zpusobi, jak oteviraci dobu zménit.
Nize je uveden jeden néavrh.

Tabulka 6: Zména oteviraci doby
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pondéli 10:00-17:00
Utery—&tvrtek 8:00-15:00
Patek 8:00-14:00

V ptipadé, kdy by se tato zména uskuteciiovala, je dileZité upozornit na ni vSechny
zakazniky. Prvnim krokem je vytiSténi cedulky (viz. obrazek ¢. 19), kterd bude umisténa
u vchodu do prodejny. Déle je vhodné doptedu informovat alespon nej€astejsi zakazniky
emailem ¢i1 telefonem. Dilezité je také aktualizovani zmény na webovych strankach. Po

urcité dobe doporucuji vyhodnotit, zda tato zména vedla k lep§imu, nebo naopak.

'11POZOR!!!
1ZMENA OTEVIRACI DOBY!

Obriazek 19: Upozornéni na zménu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Prinos navrhu

Prosttedi je jednim z faktorti, které¢ zakaznici pfi navstéveé vnimaji. Z toho divodu se o
n¢j také musi pecovat. Prvnim pfinosem by byl pravé novy a pékny vzhled prodejny a
nekutracké prostiedi, které zakaznici navstévuji. Z toho divodu by se mohli pfi nakupu
citit dobfe a radi sem pfichdzet. DalSim piinosem je lepsi vyuziti prostoru na prodejné
diky preskladani nabytku a potfizeni nového regalu na hotové zakazky. Zmeéna oteviraci
doby by mohla ptispét k navstéveé dalSich zakaznikil, kterym nynéjs$i doba neumoziuje

navstévu prodejny.
3.8 Casovy harmonogram

Kazdy zndvrhi je jinak Casové narocny, proto je vhodné fidit se dle sestavené¢ho
casového harmonogramu. V niZe uvedené tabulce je mnou navrzeny harmonogram, kdy
prvni navrhy je mozné realizovat od Cervence, a je sestaven do konce roku 2024. Nékteré
z névrhill je mozné realizovat ihned, proto navrhuji zac¢it t€mi nejméné naro¢nymi a béhem
toho se postupné pfipravovat a planovat realizaci téch naro¢néjsich. Pripadna ptiprava na
realizaci ndvrhu je vyznacena Sedou barvou, modrou barvou pak samotna realizace.

Tabulka 7: Casovy harmonogram
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Meésic
Navrh

Cervenec | Srpen | Zaii | Rijen | Listopad | Prosinec

Nékup sady na vyrobu
O-krouzki

Spoluprace s jinou
firmou

Kontrola cen u
konkurence

Distribuce

Nové webové stranky

ZaloZeni socialnich siti
a nasledné aktivita
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Spusténi kampané na
FB

Ucast na veletrhu

Google Ads

Aktualizace informaci

Hledani $koleni a kurzu

DodrZovani terminu
odeslani zbozi

Uprava prodejny

Koupé¢ regalu

Nekoufit uvnitt
prodejny

Zména oteviraci doby

Z tabulky vychazi, ze vSechny navrhy by bylo mozné uskutec¢nit béhem pil roku,
samoziejmosti je v dalSich letech analyzovat jejich uspéSnost a také je nadéle udrzovat.
V cervenci by bylo mozné zacit aplikovat nékteré navrhy, které nepottebuji zadnou
pfipravu. Tim by bylo pozorovani cen u konkurence, zaloZeni socidlnich siti a
produkovani aktivity na nich, dale také aktualizovani nespravnych informaci na internetu
a dodrzovani terminu odeslani zbozi zdkaznikovi. Poslednim navrhem, ktery by bylo
vhodné realizovat ihned, je, aby zamé&stnanci nekoufili uvnitf prodejny, nebot’ to miize
byt pro zakazniky nepfijemné. Ve stejném mésici by zapocala piiprava na upravu
prodejny, ¢imZ je mysleno pfedev§im naplanovani terminu a nakoupeni potiebnych véci.
V srpnu by spole¢nost mohla nakoupit jiZ zmifiovanou sadu na vyrobu O-krouzki, aby
bylo mozZné sledovat jeji vyuziti a pfipadné€ ji pozdéji dokupovat. Také by zapocala
ptiprava na hledani nové spoluprace, a to skrze produkt i distribuci. Pfiprava by
zahrnovala nejdiive hledani vhodnych kandidatl a realizaci by poté bylo navazovani
kontaktl. V srpnu by se také spolecnost mohla zacit pfipravovat na nové webové stranky
a jeden z jednatelti by na nich mohl zacit pracovat. V ptipadé rozhodnuti zménit oteviraci
dobu, by bylo vhodné na ni upozornit alespoit mésic doptedu. Po ptedchozi ptipravé by

se tak realizovala také uprava prodejny spojena s koupi regdlu. V zaii by spolecnost
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vyhodnotila stav socidlnich siti a v ptipadé spravného fungovani by tak dal§i mésic mohla
spustit placenou reklamni kampan. V fijnu se kazdorocné¢ poradd Mezindrodni
strojirensky veletrh, kterého by se zaméstnanci mohli zicastnit jiz v tomto roce. Po
dokonceni novych webovych stranek a jejich zvetejnéni by spole¢nost mohla vyuzit
placeny nastroj Google Ads, ktery funguje jako propagace v ramci vyhledavani na

internetu.
3.9 Celkové shrnuti nakladu

V nésledujici tabulce jsou shrnuty celkové naklady na realizaci navrht. Jak jiz bylo
zminéno, webové stranky by si chtél zkusit vytvotit sdm jednatel, proto nejsou naklady
na jejich pfipadnou tvorbu od nékoho jiného zahrnuty. Navrhy tykajici se propagace
vyzaduji néklady kazdy mésic, tedy dohromady 18 420 K¢ za kazdy mésic. Néklady
spojené s nakupem produktu mohou byt individuélni dle potieby, tedy je mozné, ze bude
potieba je vynalozit také kazdy mésic, pokud se tedy spolec¢nost nerozhodne pro dalsi
navrhovanou variantu, kterou je spolupréce s jinou firmou. Co se ty¢e Upravy prodejny,
jedna se o jednorazové naklady.

Tabulka 8: Celkové naklady
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Névrh Cena

Sada na vyrobu O-krouzki 3095 K¢
Placena kampan na Facebooku 9300 K&/mésic
Propagace pomoci Google Ads 9120 K¢/mésic
Vymalba prodejny 1270 K¢

Novy regal 1890 K¢
Celkem 24 675 K¢
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3.10 Shrnuti navrhové ¢asti

Tato Cast bakalarské prace je zaméiena na tvorbu vlastnich navrhi, které by mély vést ke
zdokonaleni marketingového mixu spolenosti Tésnéni POLANKA s.ro. a také
k rozsiteni povédomi a ziskani novych zdkaznikl. Navrhy byly vytvofeny na zakladé
provedenych analyz v analytické ¢asti této prace a byly brany v ivahu také slabé stranky
podniku a jeho pfilezitosti. Jednotlivé navrhy byly vytvoieny tak, aby z nich spole¢nost
méla prospéch, a zaroven aby byly finan¢né piijatelné. Na zavér této kapitoly byl

vytvofen ¢asovy harmonogram a také shrnuti celkovych nakladt navrha.

77



ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo navrhnout na zaklad¢ provedenych analyz zlepSeni,
kterd by vedla ke zdokonaleni marketingového mixu spolecnosti Tésnéni POLANKA

s.1.0. za ucelem osloveni novych zakaznikt, vétsi poptavky a také propagace.

Teoreticka cast prace byla zamétfena na podstatu marketingu a vymezeni teoretickych
pojmu. Nejdiive zde byly popsany zakladni pojmy, definice marketingu a podnikatelské
koncepce. Dale byly popsany jednotlivé analyzy jako analyza rozSifen¢ho
marketingového mixu 7P, analyzy marketingového prostfedi, analyza PESTE, Portertv
model péti sil a na zdvér SWOT analyza. Nakonec byl také popsan marketingovy vyzkum

a jeho formy.

Druhd, analytickéa ¢ast se zabyvala analyzou soucasného stavu podniku. Nejdiive byla
spole€nost piedstavena a nasledné byly provedeny jednotlivé analyzy. Nejdiive byla
provedena analyza rozSifeného marketingového mixu, tedy produkt, cena, distribuce,
propagace, lidé, procesy a prostiedi. Nasledn¢ byla provedena analyza vnéjsiho prostiedi
pomoci PESTE analyzy a Porterova modelu péti sil. Dale byl proveden marketingovy
vyzkum, a to formou dotaznikového Setfeni a mystery shoppingu. Na zavér byla dle
ptedchozich analyz sestavena SWOT analyza, kde byly promitnuty silné i slabé stranky
podniku a také prilezitosti a hrozby. Ty byly nasledné zaznamenany do SWOT matice.

Posledni cast bakalaifské prace se na zéklad¢ ziskanych informaci vénovala navrhiim,
které by mély vést ke zlepSeni marketingového mixu a také k osloveni novych zdkaznikd,
rozSiteni povédomi o spolecnosti a také k jeji propagaci. Jednotlivé navrhy byly popsany
a pfipadné byly také uvedeny jejich ndklady a piinosy. V zavéru této Casti byl navrzen

¢asovy harmonogram k realizaci ndvrhil a také byly shrnuty celkové naklady.
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