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Abstrakt

Bakalaiska prace vytvari ndvrhy na zmény v marketingového mixu vybrané spolecnosti
na zakladé provedenych analyz sou¢asného marketingového mixu. Prace je rozd€lena na
teoretickou, analytickou a navrhovou ¢ast. Teoreticka ¢ast definuje teoretické pojmy z
oblasti marketingu a vybrané metody analyzy spole¢nosti. V analytické ¢asti je vybrana
spole¢nost charakterizovana a jsou provedeny jednotlivé analyzy. V navrhové ¢asti jsou

poté vysloveny vlastni navrhy na ipravu marketingového mixu v dané spole¢nosti.

Abstract

Bachelor thesis makes proposals of modifications in marketing mix of selected company
based upon analysis of current marketing mix. Thesis is divided into theoretical,
analytical and proposal part. Theoretical part defines theoretical concepts in marketing
and several analytical methods used for the company analysis. Analytical part consists of
characterization of the selected company and analysis execution. Proposal part is focused

on proposing changes in marketing mix of the selected company.
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Uvod

Marketing, v dnesni dob& véc, ktera je okolo nas neustale i kdyZ si to mozna
neuvédomujeme. Za soucasné situace na trhu se bez néj firmy snad ani neobejdou. Na
trhu, kde se vyskytuje spousta konkurentii nejen ze stejné lokality ale diky modernim
technologiim klidn¢ 1 z druhé¢ho konce planety je nezbytné firmé pomoci prave
marketingovou Cinnosti. Pfi spravném vyuziti marketingu jsme schopni piesvédcit

zakaznika ze my jsme pro néj presné to co hledal.

V bakalaiské praci se budu vénovat marketingovému mixu spole¢nosti PODLAHY
Liska, s.r.o. Ackoliv je marketingovy mix ve spolecnosti v takovém stavu, ktery
umoznuje bezproblémové fungovani a hospodafeni firmy je zde vzdy prostor ke
zdokonaleni, ktery 1ze vyuzit pro zlepSeni vysledkt firmy. Z mého pohledu se v tomto
optimalizace marketingu pfili§ nelisi od optimalizace procest, jelikoz vzdy hledame uzké
misto, poptipadé néjakou nedokonalost, které se implementaci vhodnych feSeni snazime
zbavit. Rozdil je vSak vtom Ze proces se ustali jenze situace na trhu se kazdym
okamzikem méni, a tak je tfeba neustale pfizpusobovat marketingovy mix soucasné

situaci.

V bakalaiské praci budu cilit predev§im na vytvofeni vhodnych navrhli na Upravu
marketingového mixu spole€nosti, které by mohly v pfipad€ zavedeni vést ke zvySeni
poctu zakaznikli a z toho plynouciho zvySeni po¢tu objednévek a posileni zdkaznicke

loajality.
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1. Vymezeni problému, stanoveni cilii a metod

V této Casti prace vymezim problémy, které budu v praci fesit. Prob&éhne stanoveni cild,

kterych by mélo byt praci dosazeno. Dale uvedu metody a postupy, které budou pouzity.

1.1.Vymezeni problému
Spolecnost chce vyuzit svilj potencial a zvysit poCet zdkaznikl, resp. pocet pfijatych
zakazek a soucasné zvysit zakaznickou loajalitu. Soucasné také vedeni spolecnosti zacina
registrovat prvni znamky ochlazovani ekonomiky a stim spojenou piichazejici
ekonomickou recesi. A ptesné toto je druhy scénaf, na ktery by chtéla mit firma

nachystané n¢jaké opatieni které by se dalo vyuzit.

V bakaléiské praci se chci zaméfit na navrh Gprav marketingového mixu Spolecnosti,
které pomohou spolecnosti k dosazeni vyse zminénych cilii. Firma tak mtze vylepSit
svoji bilanci v soucasné situaci ¢i se piipravit na pokles zakaznikd do budoucna. Navrhy
na zlepSeni vyplynou z analyzy podniku, dotaznikového Setfeni, charakteru organizace a

predanych ¢i vlastnich zkuSenosti.

1.2.Stanoveni cile
Hlavnim cilem prace je na zadkladé¢ analyz soucasného stavu navrhnout Upravy
marketingového mixu ve vybrané spole¢nosti. Navrhy na upravu marketingové mixu by
mély spét ke zvySeni poctu zakaznikl a z toho plynouciho poctu objednavek a také

Kk posileni zakaznické loajality.

Mezi dil¢i cile prace patfi také nastudovani a zpracovani patfi€nych teoretickych
vychodisek, dale analyza souCasné situace firmy a jeji interpretace, tedy analyza

marketingového mixu a provedeni situacnich analyz.

1.3.Metody a postupy FeSeni
Prace je rozdélena na tfi zakladni ¢asti, které mezi sebou navzajem koreluji. V prvni casti
bude piibliZeno teoretické pozadi celého problému. Ulelem této &asti je vymezeni a
objasnéni zakladnich teoretickych vychodisek. Druha cast, tj. analyticka ¢ast prace je
vénovana charakterizaci spolecnosti a je nejdulezitéjsi Casti, jelikoz se z ni vychazi pfi
vytvateni ndvrha. V analytické ¢asti jsou vyuzity relevantni analyzy napi. PEST,

Porterova analyza, SWOT pro ziskdni komplexnich informaci o podniku, jeho okoli a

12



jeho fungovani. Tteti ¢ast se vénuje jiz zminénym navrhiim, které zahrnuji podminky

zavedeni také zde budou stanoveny piinosy jednotlivych névrha.
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2. Teoreticka ¢ast

V této Casti bakalarské prace budou objasnény zakladni pojmy z oblasti marketingu. Budu
se soustiedit na vyklad bazalnich vztaht a souvislosti v marketingu, marketingovém mixu
a v neposledni fadé pak v komunika¢nim mixu, dale pak uvedu nékolik metod, kterymi

je mozné firmu analyzovat. Pii zpracovani vyuziji odbornou literaturu.

2.1.Definice marketingu
Marketing mizeme chépat mnoha zptsoby. I mezi odborniky se definice marketingu lisi,
kvili éemuz nelze marketing popsat jednoznaéné danou definici. Pro laika se muze pod
pojmem marketing skryvat jen snaha o to prodat co nejvic. Pro ¢lovéka alespon trochu
znalého v problematice znamend marketing soubor ¢innosti, jak uspokojovat potieby

zakaznikl. Uvedu nékolik ptikladd, jak 1ze marketing chépat.

Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003, s. 23) chapou marketing jakozto komplexni proces
planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce produktt s cilem

tvorby a smény hodnot a uspokojovani cilti jednotlivct i organizaci.

Piikrylova a kolektiv (2019, s. 18) zase uvadi, Ze marketing ma kotfeny v podstaté
lidského byti, tedy ptredevsim v lidskych pottebach a ptanich, kterd pokud zlistanou
nenaplnéna tak vedou ke snaze hledat zptisoby, jak je naplnit a ptipadné k nespokojenosti.

A marketing tedy vede k uplatnéni koncepce hodnoty, uzitku a uspokojeni.

Podle Kotlera a kol. (2007, s. 38) je zase nutné vnimat marketing i z ¢asového hlediska,
tedy 1 to ze se postupné vyviji. Diive se na marketing zamétovalo jako na pouhou
schopnost pfesvédCit a prodat. Nyni je role marketingu vice chipanad jako cesta
Kk uspokojovani potfeb zakaznikl. Role marketingu v minulosti pfisla az ve chvili, kdy
byl produkt vyroben a bylo jej tfeba prodat. V dnesni koncepci ptichdzi marketing na fadu
jesté pred prodejem v nékdy i pred samotnou vyrobou produktu. Marketing za¢ina
zjisténim potieb zakaznikd, jejich rozsahu a intenzity na zakladé ¢ehoz rozhodneme, zdali
se zde vibec naskyta ziskova prilezitost. Marketing provazi produkt po celou jeho
zivotnost, snazi se pfildkat nové zakazniky a vybudovat si vztah s témi soucasnymi.
Vztahy se soucasnymi zlepSuje na zdkladé zpétné vazby. Ui se z vysledkli prodeje a

snazi se uspech zarucit nejen jednorazove ale predevsim jej opakovat.
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2.2.Marketingové prostredi
Kazda firma je pfi podnikéni ovliviiovana situaci a prostiedim, ve kterém ptisobi. Faktory
na firmu piisobici jsou vétSinou ¢asteéne ovlivnitelné nebo neovlivnitelné. Kazdy z téchto
faktorl ma na podnik jiny vliv a také predev§im jinou vahu, kterou ovliviiuje
marketingova rozhodnuti. Silu téchto vlivli nejsme schopni piedvidat ani odhadnout.
Firmy vétSinou rozdéluji tyto vlivy, aby snaze urcili jejich pusobeni na marketing firmy

a jejich ovlivnitelnost (Svétlik, 2018, s.17).

Hlavni rozdéleni je zhlediska prostiedi na makroprostiedi a mikroprostiedi.
Makroprostiedi je Siroké prostiedi podniku. Mikroprostiedi je uzsi prostiedi podniku, se
kterym je spolecnost denné¢ v kontaktu. Dalsi pohled rozdéleni je z perspektivy mista, ze
kterého na nés tyto vlivy pisobi. Tzn. Podle toho, zdali ptsobi uvnitt podniku ¢i vné.
Takto tedy rozdélujeme vlivy na vnéjsi jevy a vnitini jevy. Jevy vnitini jsme ¢astené

schopni ovliviiovat zejména pomoci managementu ve firmé. Naopak vlivy vnéjsi jsou

téme&f neovlivnitelné ¢i pouze malo (Svétlik, 2018, s.17).

2.2.1. Makroprostiedi
Faktory makroprosttedi jsou témé&f neovlivnitelné. Daji se mirn€ ovliviiovat ale jen velmi
slabé a reakce byva také pomald. Makroprostiedi je ovliviiovano predevSim externimi
organizacemi a subjekty, na které nema firma zadny nebo jen velmi omezeny vliv.
Faktory makroprostiedi jsou pro firmu viceméné dané a v kratkém horizontu 1 neménné.
V ptipad€ jejich nerespektovani je firma v ohroZeni sankci, popfipadé jinych rizik

rizného charakteru (Zamazalova a kol., 2010, s.105-106).

Makroprostiedi, ve kterém firmy pisobi, je pomérn¢ nestabilni a neustale prochazi
zménami. Dynamicnost tohoto prostiedi je mozné stale vice zaznamenavat od zacatku
soucasného milénia. Pro zajisténi konkurenceschopnosti, je nutné, aby firma uméla
zmény rychle zaregistrovat, ale pfedevsim aby se jim pfizpusobila (Svétlik, 2018, $.18;
Kotler a kol., 2007, s. 135).

2.2.2. Analyza obecného okoli (PESTE analyza)
Makroprostiedi analyzujeme PESTE analyzou, kdy se zamétujeme na hlavni faktory,

které spole¢nost ovliviiuji.
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2.2.2.1. Politické a pravni prostiedi
Politické a pravni faktory zna¢n¢ ovliviiuji nejen marketingové chovani firem. V oblasti
marketingu jsou nejvétsi restrikce zejména v ochrané spotiebitele a do budoucha se
ocekava zptisnéni podminek 1 v oblasti zivotni prostiedi v kontextu obali. Celkové se
pak hovoiime o byrokracii a jinych pravnich narocich kladenych na spole¢nosti. Na firmu
vSak pilisobi 1 dalsi faktory jako naptiklad vymahatelnost prava. (Zamazalova a kol., 2010,
5.108)

Z politického hlediska je dulezity celkovy pfistup statu k firmam a trhim, struktura
statnich vydajt, zdanéni. V nékterych zemich je také obava ohledné korupce, ekonomické
stability, bezpecnosti ale 1 naptiklad riziko valky ¢i znadrodnéni (Zamazalova a kol., 2010,
5.108).

2.2.2.2. Ekonomické prostiredi
Ekonomické prostiedi je klicové téma, kterému je nezbytné se vénovat. Je tvofeno
faktory, které ovliviiuji schopnosti podniku nabizet své vyrobky a sluzby. A z druhé
strany také ukazuje moznosti zdkazniki, zdali jsou ochotni a schopni vyrobky ¢i sluzby
nakupovat, protoze samotnd poptavka nebo ndkupni zvyky nestaci, je nutné, aby

domacnosti, popiipadé firmy mély i dostatek financnich prostiedku. (Svétlik, 2018, s.24)

Jak jiz bylo zminéno v odstavci vyse je pro podnik dilezita kupni sila trhu a spotiebiteli.
Kupni silu ovliviiyji faktory jako rychlost riistu mezd, vySe uspor ¢i dostupnost uveéra
nebo mezni mira spotfeby domécnosti. V ohledu na segmentaci je také diilezité sledovat
rozvrstveni obyvatelstva do segmentd podle bohatstvi, takzvana stratifikace (Zamazalova

a kol., 2010, s.107).

I kdyz firma pisobi vét§inou na regionalni ¢i mezistatni urovni, ovliviiuje ji i celkova
globalni ekonomicka situace diky provazanosti trhii. Stat, ve kterém firma pusobi je
ovliviiovan hospodatskou politikou okolnich stati apod. Na ekonomické prostredi pisobi
faktory jako napftiklad lidské zdroje, mira inflace, realny piijem domdacnosti apod. Velky

vliv ma pak také aktualni faze hospodaiského cyklu (Svétlik, 2018, s.25).

2.2.2.3. Socialni prostredi

Socialni prostfedi miiZzeme rozdélit na dvé skupiny: kulturni a demografické

16



Kulturni faktory ovliviiuji specifické vlastnosti trhii a jejich subjekt. Kulturu chapeme
jako soubor hodnot, ideji a postoji skupiny osob nebo subjektd. Do kulturnich faktort 1ze
Castecn¢ zaradit i tradice a zvyky. Pro marketing tkvi diilezitost téchto faktora predevsim
kvuli materialnim faktorim jako naptiklad zakladni hodnoty a spotiebni chovani a jejich

vyvoj (Zamazalové a kol., 2010, s.106).

Demografie je pro marketing pomérné dilezité téma, jelikoz studuje lidskou populaci
Z hlediska velikosti, hustoty, rozmisténi, véku atd. Jelikoz se tyka lidi, ktefi prakticky
tvori trhy tak je to pro marketing téma klicové. Demografie slouzi také jako nastroj pro

segmentaci (Kotler a kol., 2007, s. 135).

Jestlize se ma podnik rozhodnout, jaké vyrobky ¢i sluzby bude produkovat a v jakém
mnozstvi musi znat také mnozstvi a slozeni potencionalnich zékazniki. V ptipad¢ ze toto
nezna je pro firmu velmi obtizné zjistit, koho a jak na trhu oslovit. S ménicim se

demografickym slozenim firma miize ménit svoji marketingovou strategii (Svétlik, 2018,

5.26).

2.2.2.4. Technické a technologické prostredi
Technické a technologické faktory maji historicky velky vyznam a vypada to, Ze
s ohledem na stale zrychlujici tempo vyvoje jejich vyznam nepiestane rist. Bezpochyby
je vysoka technologicka troven obrovskou konkuren¢ni vyhodou. Firmy se musi zamé&fit
na zlepSovani své technologické irovné, aby byly schopny drZet krok s konkurenci a
vyrovnaly se ji vohledu kvality svych produkti. Uzce spjaté s technologii je také
omezovani plytvani a zlepSovani efektivity procest. Tradi¢né do vyvoje investuji
piedevsim velké firmy, protoZe vyvoj a vyzkum je obvykle velmi ndkladny (Zamazalova

a kol., 2010, s.107).

2.2.2.5. Ekologie a Zivotni prostiedi
Téma zivotniho prostfedi nabyva stale vétsi dilezitosti. Do budoucna bude nutné zabyvat
se zapornymi externalitami kvili zvySujicimu se povédomi spottebitelti a také veétSimu
zajmu statl chranit Zivotni prostfedi. Ekologie je do jist¢é miry ovlivnéna i pravnimi
ptredpisy. Nerostné bohatstvi a klimatické podminky pak ovliviiuji nabizeny sortiment a

marketingovou komunikaci (Zamazalova a kol., 2010, s.109).
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2.2.3. Mikroprostiedi

Pfi pusobeni na trhu je firma v kontaktu s ostatnimi ¢initeli, ktefi ji pfimo ovliviiuji a které

muZze sama ovliviiovat. Mezi tyto Cinitele patii:

e podnik sam;

e konkurence;

e dodavatelé;

e distribué¢ni ¢lanky;
e prostiednici;

e zakaznici, spotiebitelé.

Vlivy mikroprostiedi mizeme také délit na vnéjsi a vnitini. Jak bylo zminéno vyse vlivy
vnitini, tykajici se podniku mizeme ovliviiovat pomoci managementu ¢i zmén ve firme.

v

Vlivy vnéjsi jako napi. zékaznici jsou téméf neovlivnitelné (Zamazalova a kol., 2010,

5.109-110).

2.2.3.1. Podnik sam
Uvniti  firmy musi vSechny oddé€leni vzdjemné spolupracovat s ohledem na
marketingovou koncepci k vytvoteni produktt a sluzeb, které nejlépe uspokoji potieby
zakaznika a poskytnou mu leps$i hodnotu nez konkurence. Dale pak musi celkové podnik
spravné fungovat pro schopnost udrZet se na trhu. Pfi kratkodobé neschopnosti vyrabét ¢i
poskytovat sluzby z diivodu internich problému jako napt. stdvky nebo nedostatecna
kapacita mizeme sledovat snizeni trzeb a z dlouhodobého hlediska také nespokojenost

zakaznikl ktefi mohou piejit ke konkurenci (Kotler a kol., 2007, s. 130-131).

2.2.3.2. Dodavatelé
Dodavatel¢ tvoii v systému tvorby hodnoty firmy klicovou poloZku, jelikoz poskytuji
zdroje nezbytné pro vyrobu produktl a sluZzeb. Ménici se ceny vstupli mohou vést
k zvySovani cen produktl a sluzeb, poptipadé k snizeni zisku a celkového objemu trzeb.
Dulezitd je také vcasnost dodavek a kvalita dodavanych vstupd, jelikoz vypadky

v dodavkach mohou také vést k preruSeni vyroby a nasledné nespokojenosti zakaznika
(Kotler a kol., 2007, s. 131).
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2.2.3.3. Marketingovi zprostiedkovatelé
Jako marketingové zprostiedkovatele oznacujeme firmy, které svoji Cinnosti zajiStuji
propagaci, prodej a distribuci zbozi a sluZzeb ke spotiebitelim (Kotler a kol., 2007, s. 131-
132).

Distributofi jsou obchodni firmy, které se snazi najit zakazniky a prodat jim se ziskem
zbozi spolecnosti. Jedna se o velkoobchodniky a maloobchodniky ktefi pfeprodavaji nase
zbozi. Vybér distributort je v soucasnosti velmi slozity, jelikoz velké distribu¢ni fetézce
maji dnes silné postaveni, tudiz 1 velkou vyjednavaci moc a diktuji si rizné podminky a

mohou dokonce blokovat vstup vyrobce na trh (Kotler a kol., 2007, s. 132).

Fyzicka distribuce zahrnuje ¢innosti spojené se skladovanim a pfesunem zbozi z mista
vyroby do mista prodeje. Firmy zajiSt'ujici fyzickou distribuci musi najit nejlepsi zptsob,
jak zbozi bezpe¢né skladovat a ptevazet, aby byl uchovan jeho stav a kvalita, a to za

piijatelnych nakladu a s adekvatni rychlosti dodani (Kotler a kol., 2007, s. 132).

Marketingové agentury jsou firmy, které pomahaji spole¢nosti propagovat jeji produkty
a umistovat je na spravné trhy. Provadéji naptiklad marketingovy prizkum, vytvaii
reklamy apod. Patii sem reklamni agentury, medialni agentury aj. (Kotler a kol., 2007, s.
132).

2.2.3.4. Konkurenti
Na trhu plsobi dalsi subjekty, které nabizeji podobné produkty a tim ovliviiuji 1 kdyZz
neptimo nabidku nasi spoleénosti. Cim si jsou produkty podobn&jsi tim vice je tfeba
pozorovat konkuren¢ni cenovou politiku a bedlivé sledovat také marketing konkurence a
na tyto véci reagovat. Jelikoz ptisobeni na trhu je soutéz je nutné se snazit predbéhnout
konkurenci. Sledovanim konkurence se Ize lecCemu pfiucit a zlepsit tak svoje produkty
nicméné musime jednat v ramci zakont tudiZ nesmime pfi takovém jednani konkurenci
poskodit. Dale je nutné registrovat i technologicky vyvoj konkurence a jejich produktt

abychom byli schopni jej minimalné dorovnat. Vt¢i konkurenci 1ze byt agresivni, klidni

¢i dokonce pasivni (Zamazalova a kol., 2010, s.110).

2.2.3.5. Zakaznici

Zakaznici ptichdzi z riznych trhii. V podstaté 1ze zadkazniky rozdélit do 3 sektort:

e Spotiebitelsky trh, B2C;
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e Pramyslovy trh, B2B;

e Trh statnich zakazek nebo také institucionarni trh, B2G.

Spottebitelsky trh jsou v podstaté domacnosti, poptipade jednotlivci, kteti nakupuji zbozi
a sluzby vyhradné pro svoji vlastni potiebu. Zakazniky z primyslového trhu jsou mysleny
firmy, které nakupuji pfedevsim zbozi pro dalsi vyuziti, prodej nebo také pro pouziti ve
svém vlastnim ptisobeni. Zakaznikem v poslednim sektoru je stat, ktery nakupuje zbozi
¢i sluzby skrze svoje instituce, aby poskytoval sluzby ob¢anim (Kotler a kol., 2007, s.
133).

2.2.3.6. Verejnost
Pojem vetejnost predstavuje jakoukoliv skupinu, ktera ma skute¢ny nebo také potencialni
zajem v tom, aby spolec¢nost byla pomoci svych schopnosti dosahovat svych vyty€enych
cilti a hospodaiskych vysledkd, piipadné jakakoliv skupina majici na schopnosti firmy

vliv (Kotler a kol., 2007, s. 134).

Veftejnost je hlavnim faktorem, se kterym je tfeba se potykat pti budovani PR. Dobra
image a povést firmy se pozitivné podili na postoji vetejnosti k podniku. Pokud podnik
umi spravné konat, dokaZe ovlivilovat vefejné minéni ve svilij prospéch a ziskavat

potencionalni zakazniky ¢i zaméstnance (Kotler a kol., 2007, s. 134-135).

2.3.Portertiv model 5 konkurenc¢ni sil
Porter vyvinul model péti sil jakoZto néstroj pro snadnéj$i analyzu konkurencnich sil,
prilezitosti a hrozeb v mikro okoli podniku. Analyza je dulezita pro zjisténi klicovych
informaci, které miiZe podnik vyuZit ve své strategii ¢i negativnich vlivli riznych faktort,
jejichz vliv je nutné potlacit. Konkurenéni sily ovliviji jak podnik samotny, tak i jeho
okoli. Konkurencni sily jsou v ¢ase proménné, a tak je tieba je analyzovat a zpozorovat
Vv nich pftilezitosti ¢i hrozbu a v reakci na n¢ formulovat adekvatni strategii k dosazeni

konkurenéni vyhody (Dedouchova, 2001, s.17).

2.3.1. Zakaznici
Zakaznici jsou hlavni konkurenéni silou, jelikoZ maji velky vliv na podnik. Zakaznici
mohou poZadovat vysokou kvalitu nebo niz§i cenu pod vyhruzkou ptesunu ke
konkurenci. Ov§em zakaznici mohou mit také malou vyjedndvaci silu a tim padem si

podnik muze dovolit zvySovat ceny a zdkaznici to budou akceptovat. Faktorem
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ovliviujicim vyjednavaci silu zakaznika je naptiklad velké mnozstvi konkurentd, jelikoz
zakaznici maji moznost piejit k nim, pokud jsou kupujici vyrazné vétsi nez prodavajici a
nakupuji ve velkych objemech tak maji vétsi vyjednavaci silu a mohou pozadovat slevy,
pokud zakaznici mohou nakupovat od vicero podnikli najednou, zakaznici také mizou

provést vertikalni integraci a vyrabét si produkt sami (Dedouchovd, 2001, s.17).

2.3.2. Dodavatelé
Dodavatelé mohou zasadné ovliviiovat fungovani firmy. Pokud maji dodavatelé velkou
vyjednavaci silu, mohou zvySovat ceny a tim vyrazné snizit zisk podniku. V opa¢ném
pripadé muze podnik od dodavateli s malou vyjednavaci silou pozadovat zbozi v lepsi
kvalité za nizs$i cenu. Vliv dodavatelti na spole¢nost tedy urcuji piedev§im vlastnosti
dodavatell a jejich produkt. Vyjednéavaci silu dodavatelii ovliviiuji faktory jako pocet
substitutd k produktu dodavatele, dodavateltiv produkt je diferencovany a nejsou zde
zadné prekazky ke zméné produktu, konkurence dodavateld v blizkém okoli, moznost

zmény dodavatele na konkurenta aj. (Dedouchova, 2001, s.22).

2.3.3. Substitu¢ni produkty
Substituéni produkty jsou produkty, které muzou zékaznikim nahradit firmou
poskytovany produkt. Pokud na trhu existuji substitu¢ni produkty, vyvaii se konkurencni
hrozba a spolecnost tak musi vice dbat na spravné nastaveni ceny svych produktl coz je
limitujici a také to sniZuje potencionalni zisk. Pokud vSak neexistuje blizky substitut je

zde piilezitost zvySovat ceny (Dedouchova, 2001, s.23).

2.3.4. Konkurence
Stavajici konkurence je dalsi silou, kterd mize znatelné ovliviiovat strategii podniku. Pti
nizké konkurenci na trhu mohou firmy zvySovat ceny a dosahovat tim vyrazn¢ vys$siho
zisku nez v piipadé, kdy je vysoka konkurence a probiha naptiklad cenova valka. Silna

rivalita mezi konkurenty vyrazné snizuje ziskovost (Dedouchova, 2001, s.19).
Rivalitu mezi konkurenty ovliviiuje nékolik faktor(, mezi ty hlavni patii:

e Struktura trhu — uréuje, jak velké podily na trhu maji jednotlivé firmy. Rizné
struktury mohou jinak ovliviiovat chovani konkurent a celkové rivalitu. Jina je
rivalita mezi spolec¢nostmi na atomizovaném trhu kde Zadna firma nema vysadni

postaveni, jina v situaci oligopolu apod.;
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e Poptavkové podminky — jsou dal§im faktorem ovliviiujicim intenzitu rivality
mezi konkurenty. Pokud trh roste a pfibyva zédkaznika, spolecnosti maji moznost
rastu, aniz by museli pievzit zakazniky konkurenci. V opacném piipade, kdy
zakaznik ubyva nebo pouze snizi svoji poptavku, nastane situace, kdy firmy
budou chtit udrzet velikost svého obratu, a tak se pokusi piebrat zdkazniky
konkurenci.;

e Vystupni piekdzky — ovlivituji moznost konkurenti ukoncit ¢innost. Muze se
jednat o situaci kdy mé podnik nainvestovano do vybaveni, které neni prodejné,
a tak zoufale musi drzet sviij trzni podil bez moznosti odejit. Dale pak se mize

jednat o emocionalni ptistup nebo také o strategické vztahy (Dedouchova, 2001,

5.19-21)

2.3.5. Hrozba nové konkurence

Jako novou konkurenci oznacujeme potencionalni konkurenty, tj. podniky, které
Vv soucasné dobé funguji na trhu, ale nekonkuruji, ale maji schopnost se konkurenty stat.
Nebo také nové vzniklé firmy, které maji potencidl ohrozit spole¢nost. Hrozba vzniku
novych konkurentl souvisi s ptekazkami vstupu na trh. Pokud jsou ptekdzky vstupu na
trh velké, firmy uvniti mikro okoli mohou tuto pftilezitost vyuzit ke zvyseni svych ziski
zvySenim cen. Pokud jsou vSak ptekdzky pro vstup na trh nizké, hrozi sniZeni ziskl
podniku. Mezi hlavni pfekazky vstupu na trh patii oddanost zékazniki, absolutni
nakladové vyhody, uspory z rozsahu, restrikce ze strany statu apod. (Dedouchova, 2001,
5.18-19)

2.4. Segmentace trhu
Trh jako celek je tvotfen spoustou individudlnich zédkaznik{, z nichz kazdy ma jiné ptani
a jind ocekavani, aby bylo mozné pro firmu sndze zacilit na zdkazniky tadi je do tzv.
segmentll. Segmentace n€kdy byva oznacovana jako proces STP (segmenting, targeting,
positioning), kdy prvnim krokem je rozd¢€leni trhu na jednotlivé segmenty. Dale pak po
segmentaci trhu si firma vybira ty nejatraktivnéjsi segmenty, na které se chce zaméfit.
V poslednim kroku se firma snaZi o umisténi sebe nebo svych produkti do podvédomi
cilovych skupin. Dilezité u positioningu je to jak firmu nebo produkt cilovi zakaznici

vnimaji (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 127-128).
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2.4.1. Segment

Jako segment oznacujeme homogenni skupinu, kterd obdobné reaguje na trzni podnéty.

Segmenty musi spliiovat 2 zadkladni podminky:

Podminku homogenity — zakaznici uvnitf segmentu si musi byt co nejvice
podobni ve svych ptanich a potiebach a musi obdobn¢ reagovat na marketingové
¢1 komunikacni aktivity.;

Podminku heterogenity — segmenty navzajem ovSem musi byt zase co nejvice
odlisné ve svych pranich a potfebach své reakci na trzni podnéty (Zamazalova a

kol., 2010, s. 152-153).

Mezi dal$i podminky segmentace patii méfitelnost, velikost, dostupnost a akceschopnost

segmentt (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 135).

2.4.2. Segmentacni kritéria spotiebitelskych trhu

Razeni zakaznikli do segmenti obvykle provadime podle segmentaénich kritérii, ktera je

nejlépe popisuji. Mezi hlavni kritéria patii:

Geograficka kritéria — rozd¢élujeme trh na jednotlivé oblasti riznych velikosti
napf. staty, regiony, mésta a bereme zaroven v potaz jejich Gzemnéspravni
¢lenéni, ekonomickou a kulturni podobnost. Déle se zabyvame také hustotou
osidleni, velikosti mést, klimatem apod. Tato kritéria jsou velmi dilezita, jelikoz
zakaznici v riznych oblastech mohou mit rizné potieby.;

Demograficka kritéria — jsou zakladni segmentacni kritéria, kdy rozdélujeme trh
na segmenty podle véku, pohlavi, seX. orientace, pfijmu, fadze Ziv. cyklu rodiny,
povolani, vzdélani, narodnosti aj. Zakaznici v jednotlivych segmentech mohou
mit velmi specifické potfeby. Segmentace pomoci téchto kritérii ndAm pomuize
rozpoznat, na které¢ zakazniky na$ produkt cili. Velkou vyhodou je pomérné
jednoduché dostupnost téchto informaci.;

Psychograficka Kritéria — rozd¢leni trhu podle spolecenské tridy, zivotniho stylu
a povahovych rysi. Tato kritéria hraji pomémé vyznamnou roli, poné¢vadz podle
nich mizeme zjistit postoje jednotlivych spottebiteli, jejich hodnoty a Zivotni

styl. Oproti ostatnim kritériim jsou obtizn¢ méfitelna.;
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o Behavioralni kritéria — rozdélujeme kupujici podle znalosti, postoji,
o¢ekavaného uzitku, zpisobu uzivani produktu apod. Zjistujeme, piijaké
ptilezitosti se zadkaznik setkdva s produktem, jakou mé znalost produktu, mira

uzivani, loajalita, postoj k produktu aj. (Kotler a kol., 2007, s. 464-476).

2.5.SWOT analyza
Analyza SWOT se zamé&fuje na Ctyfi kliCové prvKy, jimiz jsou silné stranky (Strengths) a
slabé stranky (Weaknesses), piilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Tyto
strategické prvky projdou auditem na zdklad€ cehoz ziskdme dilezité informace, které
pouzijeme k vyhodnoceni SWOT analyzy (Kotler a kol., 2007, s. 97).
Tabulka 1: Schéma SWOT analyzy

(zdroj: vlastni zpracovani dle Cevelova, 2011)

Pozitivni Negativni
Interni Silné stranky Slabé stranky
Externi Prilezitosti Hrozby

2.5.1. Silné stranky
Silné stranky jsou spolu se slabymi strankami na rozdil od pfileZitosti a hrozeb internimi
faktory a je mozné je ovliviiovat. Silnych stranek mtze mit podnik n€kolik, ale dilezité
jsou piedevsim ty, které jsou soucasti kritickych faktorti uspéchu. Mezi silné stranky je
proto teba fadit pouze kliCové rysy podniku zaloZené na faktech a na ty se zaméfit a
vyuzit je k zisku konkuren¢ni vyhody. Klicové rysy jsou piedevsim to, v cem spolecnost

exceluje, diky ¢emuz si drzi pevnou pozici na trhu apod. (Kotler a kol., 2007, s. 98-99).

2.5.2. Slabé stranky
Opakem silnych stranek spolecnosti jsou slabé stranky. Pokud spolec¢nost disponuje
né&jakou silnou strankou, ale konkurence ji v tomto ohledu pfedbéhne mtize se z ni nahle
stat slaba stranka. Slabé stranky brani v optimdlnim fungovéni firmy, a tak je tieba je

eliminovat a v nejlepSim piipadé je pretvorit na silné stranky (Kotler a kol., 2007, s. 97).

24



2.5.3. Prilezitosti

Ptilezitosti chapeme jako zmény v okoli podniku, které muze spolecnost vyuzit ve sviij
prospéch. Je nutné tyto priilezitosti nejprve identifikovat a poté urcit jejich
pravdépodobnost. Uelem managementu podniku je pak vyhodnotit, zdali jsou tyto
ptilezitosti dostatecné profitabilni a zdali neni riziko jejich vyuziti pfili§ velké, poptipade
zdali vySe zisku ospravedliiuje riziko. Ne vSechny pfilezitosti je tfeba vyuzit, jelikoz
jejich nasledovani miize sice vést ke zvyseni zisku nicméné se neslucuje s dlouhodobymi
cili. Ptilezitost jedné firmy miZze pro druhou znamenat hrozbu, jelikoz naptiklad nema
moznosti jejiho vyuziti, a tak se dostava do konkurenéni nevyhody (Kotler a kol., 2007,
s. 97-98).

Mezi potencionalni piilezitosti patii naptiklad:

e Situace natrhu;
e Hospodaiské klima;
e Demografické zmény;

e Technologie, (Kotler a kol., 2007, s. 97).

2.5.4. Hrozby
Negativni piilezitosti oznac¢ujeme jako hrozby. Jedna se o zmény v okoli podniku, které
jej mohou vlivem svého ptisobeni ohrozit. Miize se jednat o rtizné prekazky pro ¢innosti
spole€nosti jako naptiklad konkurenéni aktivity, demografické zmény, politické zmény,
tlak ze strany dodavatelt apod. Ne vSechny hrozby vyZzaduji stejnou pozornost ¢i opatieni.
Stejné jako u pfilezitosti je vSak tfeba je identifikovat a pak jim pfifadit potencionalni

Skody které by mohli napachat. (Kotler a kol., 2007, s. 97).

2.5.5. Vyhodnoceni SWOT
Na zéklad¢ vystupil jednotlivych dil¢ich analyz se vytvofi SWOT matice. Zjisténé
skute¢nosti rozdélujeme podle toho, zdali je miizeme ovliviiovat a podle toho, jestli jsou
pozitivni €1 negativni na jiz vySe uvedené slabé stranky, silné stranky a na pftilezitosti a
hrozby. Poté co jednotlivé polozky rozdélime do skupin jim ptidélime vahu. Vaha
polozky reprezentuje jeji dulezitost v dané kategorii. Soucet vah jednotlivych polozek
v dané kategorii musi byt roven 1. Soucasné je v§ak nutné jednotlivé polozky i ohodnotit

na zakladé spokojenosti s nimi. Interni faktory IFE hodnotime podle spokojenosti na
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individualné zvolené skale, kdy nejvyssi hodnota znamena nejvyssi spokojenost. Externi
faktory EFE hodnotime podle dulezitosti na stejné individudln¢ zvolené Skale ovSem
vah a ohodnoceni provedeme soucin pfislusné vahy a hodnoty u jednotlivych polozek.
Nasledné provedeme sumu soucinl u jednotlivych kategorii. Po zjisténi sum kazdé
kategorie vypoc¢teme hodnotu internich a externich faktorti. Rovnice pro interni faktory
zni IFE=)s + > w analogicky pro externi faktory zni EFE=) o0+ 1. Vysledna hodnota
SWOT analyzy je vysledkem souctu IFE a EFE. Zavér analyzy poté vyslovime na zékladé
hodnot IFE a EFE a jejich sou¢tu. Zhodnoceni v piipadé, kdy je soucet zaporny je vhodné
se zam¢fit spiSe na externi faktory (maximalizace piilezitosti, minimalizace hrozeb)
V opa¢ném piipad¢ je vhodné se zaméfit na interni faktory (maximalizovat silné stranky,
minimalizovat slabé stranky). Rozhodnuti, na jaky faktor se zaméfit v ramci internich a
externich faktorti zavisi na porovnani hodnot }s, >w a > o, X1 kdy se zaméfujeme na
faktory s vyssi hodnotou. Praktické vyuziti této metody bude v analytické ¢asti (Fotr a
kol., 2012).

2.6.Metoda 7S

Metoda 7S také znama jako McKinsey 7S podle poradenské firmy McKinsey, ktera tuto
metodu vyvinula. Metoda byva oznacovana jako jedna z metod k uréeni hlavnich faktort

uspéchu spoleénosti (Smejkal, Rais, 2013, s. 39)

2.6.1. Strategie
Firemni strategie byva stanovena v internich materidlech firmy nebo se muize jednat
pouze o myslenku ¢i trend jakym smérem by se méla spole¢nost vydat ¢i jakym zplisobem
jivlastnici fidi. Ve skute¢nosti vSak se vSak jedna ptfedevSim o realizaci téchto myslenek
a zhodnoceni, zdali je strategie spravné nastavend. S implementaci strategie byvaji
obvykle spojeny zmény, malé nebo zasadni. Pro Gspésné zavadéni zmén je tieba se drzet

urcitého postupu (Smejkal, Rais, 2013, s. 41).

Smejkal, Rais (2013, s. 40) dale uvadi Ze strategie by méla mit formu dostate¢né volnych
instrukci, které by mély byt ve firmé dodrZzovany, a popis aktivit, které musi firma Cinit

pro dosahovani svych vytycenych cilt.
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Ve spolecnosti se mize vyskytovat vice Grovni strategii. Na nejvyssi trovni stoji firemni
strategie, na kterou navazuje obchodni strategie. Do nejniz§i urovné fadime tzv. funkéni
strategie, které mohou zahrnovat naptiklad marketingovou strategii, vyrobni strategii

apod. (Smejkal, Rais, 2013, s. 41).

Muzeme rozliSovat rizné druhy strategii, nicméné piedpoklddame, ze zdkladem kazdé
strategie je zisk né&jaké konkurenéni vyhody a z tohoto pohledu rozezndvame strategii
nizkych nakladd a strategii diferenciace, tj. odliSeni se od konkurence (Smejkal, Rais,
2013, s. 41).

2.6.2. Struktura

Strukturou je v této metodé myslena struktura organizaéni. Ukolem organizaé¢ni struktury
je optimdlni delegovani ukolii, kompetenci, odpovédnosti a pravomoci mezi pracovniky

(Smejkal, Rais, 2013, s. 41).
Rozeznavame rizné druhy organizacni struktury. Hlavni druhy jsou pak tyto:

e Liniova struktura — jednd se o nejjednodussi organizaéni strukturu, jejimz
principem je nadfizenost a podfizenost jednotlivych utvari mezi sebou. Jeji
nevyhodou a také divodem proc se v Cisté podobé prakticky nevyuZziva, jsou
vysoké naroky na vedouci jednotlivych oddéleni.;

¢ Funkcionalni struktura — vychazi z liniové struktury a odstranuje jeji nedostatky
tim, ze vedouci zodpovidaji za pouze za otazky v jejich kompetenci.;

e Liniové-$tabni struktura — Je kombinaci liniové a funkcionalni struktury, ze
kterych Cerpa jejich vyhody a nepfebird nedostatky. Jednotky, které maji na
starosti urcCité oblasti (§taby) jsou podfizeny Gtvartim na vyssi trovni.;

e Divizni struktura — vychazi z rozdé€leni spole¢nosti na jednotlivé divize podle
druhu vyroby, geografického umisténi aj. a kazda z divizi ma svoji vlastni spravu
(finan¢ni, provozni, obchodni, technicky usek).;

e Maticova organizaéni struktura — je zalozena na maticovém rozloZeni
spolecnosti. Spolecnost je rozdélena na vertikélni a horizontalni linie a tim padem
maji pracovnici dva vedouci. Byrokracie je nahrazena pfimym kontaktem

s vedoucimi (Smejkal, Rais, 2013, s. 43-45).
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2.6.3. Systémy

Za systémy ve firmé oznaCujeme zejména informacéni procedury, které v organizaci

probihaji ve bez ohledu na jejich formalnost ¢i neformalnost. Pfedevsim se zamétujeme

na rucni a automatizované informace. Ptikladem systému miiZze byt informacni systém,

komunikacéni systém, systém odménovani zaméstnanct, kontrolni, dopravni apod.

(Ketkovsky, Vykypél, 2006, s.113).

2.6.4. Styl manaZerské prace

Myslime tim styl fizeni, jakym zplisobem management vede firmu. Existuje vice

moznosti, jakym stylem vést spolecnost. V praxi se miizeme setkat i s kombinaci styld,

nicméné mezi tfi zakladni styly patfi:

Autokraticky styl Fizeni je zaloZzeny na nemoznosti participace pracovnikd na
fizeni firmy. VSechna rozhodnuti jsou vykondvidna managementem. Vedouci
musi sam ziskavat veSkeré informace a sdm ucinit rozhodnuti. Podfizeni nemaji
moznost ovlivitovat rozhodnuti jinak nez skrze vedouciho.;

Demokraticky styl Fizeni vychazi z participace pracovnikii na rozhodovani. Je
zaloZzeno na komunikaci a nazorové konfrontaci. Motivuje zaméstnance ke
kreativnimu mySleni a pocitu soundleZitosti. Pracovnici rozhoduji, avSak
odpovédnost v kone¢nych rozhodnuti si v§ak vedouct stale ponechdva.;

Styl laissez-faire nebo také jako volny pribéh dava zaméstnancim velkou
volnost, jelikoZ je zaloZzen na minimalnim zasahovani vedeni do cinnosti
pracovnikl. Pracovnici sami fesi postupy a rozd¢leni prace (Smejkal, Rais, 2013,

str. 48).

2.6.5. Spolupracovnici

Spolupracovniky myslime hlavni zdroj spole¢nosti tedy lidi. Lidé jsou nejvétSim

faktorem, co se tyCe vykonosti nebo produktivity firmy. Zaroven vSak tvoii nejvetsi

provozni riziko kvuli své chybovosti. Pfedev§im rizikova skupina zaméstnanct jsou ti

kteti, jsou ve styku se zdkazniky. Dulezité¢ je do dobrych zaméstnanci investovat a

rozvijet jejich schopnosti. Skoleni a rozvoj zaméstnanc je tfeba provadét dlouhodobé a

nikoliv jednorazové€. Spokojeni zaméstnanci odvadéji svoji praci 1épe. Je dobré budovat

interni kulturu firmy a vybudit v zaméstnancich pocit soundleZzitosti s firmou. Dllezité je
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znat motivace, preference a sklony svych zaméstnanci. (Ketkovsky, Vykypél, 2006,

5.114).

2.6.6. Schopnosti
Firma by meéla rozvijet schopnosti svych zaméstnancii pomoci Skoleni. Dulezité je
nerozvijet pouze znalosti technické a vyrobni ale snaha o rozvoj zaméstnancti v oblasti
ekonomické, pravni, informacni gramotnosti. Tyto schopnosti pomohou zaméstnanciim
1épe chapat Sirsi perspektivu a povedou ke zlepSeni podnikové kultury a ke zlepSeni tzv.
soft skills, které vyuziji v interakci jak horizontalni, tak vertikalni (Ketkovsky, Vykypél,
2006, s.113).

2.6.7. Sdilené hodnoty
Sdilené hodnoty nékdy oznacujeme jako kulturu firmy, v podstaté se jedna o soustavu
hodnot a nazora které pozitivné stimuluji neformélni normy chovani ve firm¢ a vztah
zaméstnanc k firmé. Zaméstnanci by méli byt vnitiné ztotoznéni se sdilenymi
hodnotami. Pokud zaméstnanci ptijmou sdilené hodnoty za své, plynou z toho pozitiva
ve formé lepsi kontroly a usmérfiovani zaméstnancli a na druhou stranu zaméstnanci
mohou mit lepsi vztah ke své praci, ptipadné sami upravi své chovani, aby se shodovalo
se sdilenymi hodnotami. Firemni kultura je tedy jakysi nehmotny produkt vytvofeny

mySlenim lidi ve firmé a ¢innosti kterou firma provozuje (Smejkal, Rais, 2013, str. 51).

| STRUKTURA |

SYSTEMY

| sTraTEGIE |

{ SDILENE
| HODNOTY |

| schopnosTI |

[ skupina

Obrazek 1: McKinseyho model 7S

(zdroj: Management mania, 2019)
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2.7.Marketingovy mix
Marketingovy mix predstavuje fyzickou realizaci marketingového fizeni. Jedna se o
souhrn marketingovych ndstroji, které slouzi k optimalnimu uspokojeni potieb a pfani
zakaznika. Prvky marketingového mixu mohou utvaret vlastni mixy. Jednotlivé prvky
mezi sebou maji vazby a nelze je brat zcela samostatné. Cilem marketingového fizeni je
najit idealni proporce marketingového mixu. Marketingovy mix také spolu s vybérem

preferovanych trznich segmenti a cilovych trhii tvoii marketingovou strategii spolecnosti

(Jakubikova, 2013, s. 190).

Marketingovy mix oznac¢ujeme nékdy jako tzv. koncept 4P. vyznam tohoto oznaceni tkvi

Vv hlavnich ,,ingrediencich* marketingového mixu, tedy téchto:

e Produkt (product);
e Cena (price);
e Propagace (promotion);

e Misto/distribuce (place), (Karlicek a kol., 2018, s.152).

Nékdy se uvadi alternativni koncept 4C, ktery zdaraznuje hledisko zakaznika. Jde o

analogické oznaceni prvkd, tedy:

e Hodnota pro zakaznika (customer value);

e Naklady pro zakaznika (costs);

e Komunikace (communication);

e Dostupnost (convenience), (Karlicek a kol., 2018, s.152)
Koncept 4P byva nékdy dale rozSitovan o dal$i P. Asi nejznaméjSimi rozSifenymi
koncepty jsou 5P a 7P, kdy u 5 P je klasicky marketingovy mix rozsiien o polozku lidé
(people) a u 7P dale rozsifujeme o polozky proces (process) a materialni prostiedi
(physical evidence). Podle oboru pusobeni firmy lze rozsifovat o dalsi P napt. balicky
sluzeb (packaging), partnerstvi (partnership) a dalsi. Pfi praci s marketingovym mixem

pro urc¢eni marketingové strategie vSak neni rozhodujici pocet pouzitych P ale vysledna

ucinnost (Jakubikova, 2013, s.191)

2.7.1. Produkt

Kotler a kolektiv (2007, s. 615) uvadi ze produkt je cokoliv co je mozné nabidnout ke

koupi, opoutani pozornosti, pouziti, spotfebé nebo co mize uspokojit potieby, touhy a
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ptrani. Nelze teda chapat produkt pouze jako fyzicky pfedmét ale také jako sluzby, mista,
myslenky ale také 1idé nebo organizace a celkove jejich kombinace. Jako produkt tedy

chapeme 1 sluzby které jsou nehmotné a nepiinasi zadné vlastnictvi.

Produkt neni kupovan jen pro svoji zakladni funkci, ale také pro spoustu dalSich
vlastnosti, které nabizi at’ uz se jedna o vzhled, obal, znacku ale 1 kviili tomu Ze zékaznik
s jeho koupi ziskd i néjaké dodate¢né sluzby nebo ze mu produkt ptinese prestiz ¢i se
zakaznik ztotoziuje se symbolem ktery produkt ptedstavuje (Zamazalova a kol., 2010,
5.165).

Produkt méa nékolik urovni:

e Jadro produktu — Je samotnd podstata produktu, ktera ptindsi zakaznikovi
pozadovany uzitek. V této urovni nemluvime ani tak o fyzickém objektu ale o
jeho podstaté, jaky fesi problém, jaky pfinasi uzitek. Pro predstavu mizeme mit
napftiklad kuli¢kové pero. Jadrem kulickového pera je psani.;

e Vlastni produkt — Je soubor hmotnych prvku jako jsou material, vlastnosti, kvalita,
vzhled a baleni. VSechny tyto prvky slouzi k odliSeni produktu od konkurenénich
produktii. Od druhé urovné tedy jiz za¢iname odliSovat konkurenéni produkty
mezi sebou. U jiz zminéného pera se tedy oc¢ividné jedna naptiklad jeho kvalita
zpracovani, materidl apod. Zakaznici mohou jednotlivym prvkim pfifazovat na
zakladé svych preferenci jinou duilezitost.;

e Rozsifeny produkt — zahrnuje dopliikkové sluzby které dale pfidavaji na atraktivité
produktu. Mezi tyto patii naptiklad poprodejni sluzby (moZnost vymeény apod.),
instalace, feSeni reklamaci aj. Prikladem u kulickového pera mize byt zaruka,
sleva na nové naplné atd. nebo také moznosti rychlého doruceni a jiné sluzby.;

e Vnimany produkt — Jedna se o psychologické vnimani hodnoty konkrétniho
produktu zédkazniky. Miize se jednat napiiklad o dobré jméno, poveést, znacku,
prestiz spojenou s vlastnosti produktu aj. U kulickového pera mizeme jako
ptiklad uvést touhu zdkaznika patfit mezi vlastniky prémiovych per Montblanc ¢i

Parker (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 135).

2.7.2. Cena

Cena je specifickym prvkem marketingového mixu, to z diivodu Ze na jednu stranu nic

nestoji ale na druhou stranu je zdrojem finanénich prostfedkii pro aktivity spole¢nosti.
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Ackoliv je stanovena cena formaln¢ cenou produktu, z diivodu pouziti cenovych nastroji

podpory prodeje miize byt ponizena o slevy ¢i piipadné n&jaké akce.

Zamazalova a kol. (2010, s.204) uvadi Ze na cenu lze nahlizet jako na soubor péti

zakladnich prvka (5C) a to jsou tyto:

Cost — cena se logicky odviji od ndkladl na vyrobu. Nicméné nelze brat naklady
jako pouhou kalkulaci ale je tfeba k nim pfistupovat komplexnéji a brat v potaz
také mezni naklady, bod zvratu, ndklady na vyvoj a uvedeni na trh nebo také vyvoj
ekonomické situace.;

Competence — kompetence se zamétuje na vlastnosti produktu, co umi a k ¢emu
je vhodny. Bereme zde v potaz, do jakych situaci bude vhodny a pro jaké aktivity,
dale pak se zaméfujeme na socidlni prosttedi, ve kterém se bude vyskytovat a jaka
socialni hodnota bude spojena s jeho uzivanim. U cenové kompetence je dilezité
brat ohled také na cilovou skupinu které je produkt uréen. Dilezité je také rizné
nastaveni cenového modelu u riznych typt vyrobki. Vyrobky luxusni, prestizni
apod. pottebuji jiné nastaveni cenového modelu nez vyrobky casté spotieby atd.;
Comparability — srovnatelnost se da chapat jako porovnavani produktu s ostatnimi
konkurenénimi produkty na trhu. Produkt, ktery je draz§i miZe mit lepsi
vlastnosti, a tak ospravedlnit svoji vysokou cenu apod. Pfi analyze srovnatelnosti
se obvykle vychazi z tzv. Fishbeinové teze podle které je mozné srovnatelnost
posoudit podle n€kolika znakl podle kterych maji spotiebitelé nejvétsi tendenci
pfisuzovat uzitek produktu. Déle pak mulzeme srovnatelnost analyzovat
sémantickym diferencidlem.;

Competition — konkurence je u ceny velmi dulezitym faktorem. Pro stanoveni
ceny je nutné sledovat relevantni konkurenty a jejich cenovou strategii. Ziskani
pozadovaného podilu na trhu je mozné provést riznymi cenovymi strategiemi.
Mezi hrani¢ni strategie patii strategie zvané jako Price leader a Cost leader. Price
leader je produkt nebo firma ktera urcuje nejvyssi urovein cen dané sorty produktti.
Price leader se zaméfuje na kvalitu, reklamu a logistiku, aby mohl cilit na vyssi
socialni vrstvy. Strategie Price leader je dlouhodoba koncepce a je nutné ji odlisit
od tzv. sbirani smetany neboli skimming, kdy se firma zaméfuje na trendy a
novinky ale po odeznéni exkluzivity a zasyceni trhu zpravidla konci etapa

vysokych cen. Cost leader je opacnd strategie a zaméfuje se pravé na spodni
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hranici cen. Cost Leader se snazi minimalizovat naklady a tim zajistit nejnizsi
cenu pro zakazniky. Rlizné strategie nizkych cen Ize ale uplatiiovat naptiklad pii
sezonnich vyprodejich, pti zavadéni produktu ¢i znacky aj.;

e Communication — komunikace je nejvice u¢inna, pokud se jednotlivé prvky
marketingového mixu podporuji, proto je nutné, aby i cena odrazela zvolenou

marketingovou strategii produktu ¢i znacky.
Cenu muzeme stanovit nékolika riznymi zplisoby:

e Podle nékladl — je nejjednodussi stanoveni ceny. Vychazi z kalkulace nakladt
spojenych s vyrobou a prodejem jednoho kusu piipadné ptidanim néjaké ziskové
ptirdzky. Naklady vSak urcuji pouze dolni hranici ceny.;

e Podle konkurence — ptevezmeme cenu od konkuren¢niho vyrobku. Obvykle tuto
strategii praktikujeme v piipad¢é podobnych produkti. Mizeme vSak zvolit cenu
vy$si €1 nizsi.;

e Podle poptavky — vychazi z objemu prodeje ¢i objemu poptavaného mnozstvi.
Poptéavka urcuje horni hranici ceny.;

e Podle hodnoty pro zakaznika — pfi stanovovani ceny se vychazi z hodnoty
Z pohledu zdkaznika.;

e Jiné zplisoby — V praxi existuje mnoho dalSich zptsobii jako naptiklad tvorba ceny
v zavislosti na chovani spotiebitele, podle hodnoty, diferencovana tvorba cen,
adaptivni tvorba cen, tvorba cen aukci, obalkova metoda aj. (Jakubikova, 2013,

5.279-284).

2.7.3. Distribuce
Distribuce je v marketingovém mixu oznacovan slovem misto (Place), v zavislosti na
marketingovém mixu také convenience neboli pohodli ale v obou pfipadech se jedna o
kroky s cilem dorucit produkt od vyrobce az ke koncovému spotiebiteli. Hlavni tlohou
je tedy co nejvice priblizit produkty zdkaznikovi. Jakozto prvek marketingového mixu je
1 distribuce ovliviiovana ostatnimi prvky. Na zpisobu distribuce se tedy predevSim
zohlediiuje samotny produkt, ktery je tfeba distribuovat a jeho cena. Klicové slovo ma
vsak zékaznik, ktery svymi potfebami a pohledem na zpisob jakym mu ma byt produkt

dorucen ovliviuje formu distribuce (Zamazalova a kol., 2010, s.225).
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Vyrobce Velkoobchod Maloobchod Zakaznik

Obrazek 2: Priklad distribuéniho Fetézce

(zdroj: vlastni zpracovani)

Distribuce mize byt tvofena vice ¢lanky. Na zacatku je vzdy vyrobce a na konci zakaznik
nicmén¢ mezi témito prvky se ¢asto vyskytuji i dalsi ¢lanky mezi které patii prostiednici,
zprostiedkovatelé a podpirné distribu¢ni ¢lanky. Prostfednici jsou predevsim obchodnici,
jejichZ ¢innosti je tvorba obchodniho sortimentu. Zakaznik mé tedy moznost u jednoho
obchodnika koupit vice riznych produkt. Prostfednici maji vlastni marketing a
marketingovou komunikaci ¢imz poméhaji i vyrobci. Prostiednici, jelikoz se stavaji
vlastniky produktu nesou veskeré riziko s nim spojené (poskozeni, ztrata, neprodejnost).
Typickym ptedstavitelem prostfednika je velkoobchod ¢i maloobchod. Zprostiedkovatelé
jsou zastupci vyrobnich firem nebo obchodnich organizaci a jak uz jejich oznaceni
napovida, neobchoduji na vlastni ucet a ani nepiebiraji vlastnicka prava k produktim a
tim padem tedy nenesou ani zadné riziko. Jejich hlavni ¢innosti je vyhledavani zakaznikd,
popiipade celych trhii. Dale pak vyjednavaji podminky, predvadeji zbozi apod. Jejich
motivaci je provize za zprostiedkovani obchodu. Poslednim ¢lankem jsou podpirné
distribu¢ni mezi¢lanky, do této kategorie spadaji firmy a instituce které poskytuji ostatni
sluzby spojené s prodejem a ndkupem. Mezi typické predstavitele patii piepravci,
skladovaci firmy, reklamni a marketingové agentury nebo také banky a pojistovny. Tyto

sluzby jsou ptedevsim v posledni dobé outsourcované (Zamazalové a kol., 2010, s.231-
232).

Distribuc¢ni cesty, jak jiz bylo zminéno vySe, mohou sméfovat pies meziclanky a tato
cesta se nazyva jako nepiima distribucni cesta. Nepfima cesta miize mit vice Grovni a
muze v ni figurovat rizny pocet ¢lankl. Alternativné se vyrobce muze vydat piimou
distribuéni cestou a prodavat piimo spotiebitelim. Timto zpisobem vyrobce muizZe
prodévat levnéji, nicméné sam zajiStuje obchod, logistiku a doplitkové sluzby. Vyhodou
piimé cesty je, Zze vyrobce miiZze ziskavat zpétnou vazbu pifimo koneénych zakazniki, a

tak rychle reagovat. Mezi nevyhody patii potfeba obchodnich dovednosti, realizovani
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marketingové kampang, financovani vlastni distribucni sité aj. (Zamazalova a kol., 2010,
5.249-250).

2.7.4. Marketingova komunikace
Marketingova komunikace je velmi dtlezitou a snad nejvice zietelnou slozkou
marketingového mixu. Firma komunikuje svoje aktivity, produkty aj. za cilem informovat
nejen své zakazniky. Komunikace vSak dnes jiz neni jen pouhy transfer informaci, nybrz
komplexni disciplina jejimz cilem je pfesvédCit, prodat a vytvofit nové hodnoty.
Komunikace dnes musi mit jasnou vizi a musi byt v souladu se strategii firmy ostatné

jako vSechny prvky marketingového mixu (Jakubikova, 2013, s.296-297).

Nejlépe cil marketingové komunikace popisuje model AIDA, kde kazdé pismeno

oznacuje stadia, kterymi by mél v idedlnim piipad¢ zdkaznik projit a to tyto:

e Attention — je stadium kdy ziskame pozornost zakaznika.;
e Interest — zaujmeme zékaznika.;
e Desire — vytvofime pfani, touhu po produktu.;

e Action — motivujeme jej ke koupi (Jakubikova, 2013, 5.297).

Pod pojmem marketingova komunikace se vét$ing lidi vybavi nejspise reklama. Reklama,
pfestoze je nejviditelnéjSim prvkem zastupuje pouze jeden z mnoha ndstrojii
komunika¢niho mixu. Kazdy nastroj komunika¢niho mixu cili na néco jiného a ma své
specifické znaky. Nastroje komunikacniho mixu na zdklad€ svych slabych a silnych
stranek funguji v kazdé situaci jinak, a proto je tfeba zvolit ktery nastroj vyuzije a k cemu.
VétSinu nastroji marketingové komunikace tvoii ndstroje masové, pouze né€kolik nastroji

cili pfevazné na jednotlivce. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 26-27).

Komunikaci je mozné rozdélit na tematickou komunikaci kterd se snazi informovat o
produktu nebo znacce (reklama), dale pak mame komunikaci zaméfenou na image
spolecnosti (public relations). Jiné rozdéleni mize byt na ATL a BTL komunikaci kdy u
ATL mluvime o nadlinkové komunikaci a u BTL o podlinkové komunikaci. ATL (above
the line) je komunikace masova a ptesnéji nezacilena oproti tomu je zde BTL (below the
line) kdy mluvime o nemasové komunikaci, ktera je charakterizovana svym piesnéjSim
zacilenim (direct marketing, reklama v misté prodeje). V dneSni dobé se vSak hranice

mezi témito druhy komunikace postupné ztraci (Jakubikova, 2013, 5.297).
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Kotler a kolektiv (2007, s. 615) uvadi ze komunikace spole¢nosti tvoii marketingovém
mixu dil¢i specifickou smés komunikacnich nastrojii kterou oznacujeme jako
komunika¢ni mix. Tento mix podnik vyuziva pro dosahovani svych marketingovych a

reklamnich cilu.

2.74.1. Reklama
Reklama je snad nejstar$im nastrojem marketingové komunikace pouzivany jiz na trzich
ve starovéku. Pivodné byla reklama v ustni formé a pozdéji ve formé vyvésnich tabuli,
napist a symboll na obchodech. Postupné se s technologickym postupem objevuji nové
moznosti inzerce. Rizné charakteristiky zakaznikd ovliviiuji jejich nédkupni chovani a
tohoto poznatku se zacalo vyuzivame pfi tvorbé reklam. Vlivem zvySené konkurence
nabyla reklama na dlleZitosti v komunika¢nim mixu vSech firem. Spousta firem vyuziva
reklamu predevs§im z divodu, Ze se jedna o relativné levny a rychly zpusob, jak oslovit
zakaznika. Reklamnim cilem vétSiny firem je zvySeni obratu, coz se muze zdat jako
spravna strategie, nicméné optimalni strategii je zdkaznika informovat, piesvédcit ho,

popiipadé se mu piipomenout (Ptikrylova a kol., 2019, s.74-75)

Dulezité je komunikovat zdkaznikiim spravné informace s cilem zvysit pravdépodobnost
nakupu produktu ¢i sluzby. Spravné zpracovana reklama pak nejenom Ze zvysi
pravdépodobnost nakupu, ale povede také ke zlepSeni vniméni produktu, zédkaznickeé

loajality (opakované nakupy), (Ptikrylova a kol., 2019, s.75).

Reklama muze mit nékolik funkei:

e Informacni — vyuziva se pii zavadéni novych produkt. Ma za cil vzbudit zajem
o produkt. Vyuziva se pfedevsim pfi zavadéci fazi zivotniho cyklu produktu.;

e Piesvédcovaci — hlavni vyuziti je pro podpoieni poptavky po produktu. Jedna se
o konkuren¢ni formu propagace. Vyuziva se predevsim ve fazi ristu a na zacatku
faze zralosti.;

e Pfipominkovou — vyuZiva se pro zachovani pozice produktu na konci faze zralosti
a pii fazi poklesu. Jak nazev napovidd slouzi pro piipomenuti produktu

zakazniktim (Pfikrylova a kol., 2019, s.77).

Pro ucinnost reklamy je tfeba zvolit spravné médium. Kazdé médium ma svoje vyhody a

nevyhody které je tieba zhodnotit pfi jejich vybéru. Spatng zvolené médium miize vést
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Kk neucinné reklamé a tim padem ke ztraté vynalozenych prostiedktl. V reklamé se média
déli na klasicka media, jako naptiklad noviny, indoor a outdoor média (plakaty, bannery,
billboardy) nebo také elektronicka média jako jsou napiiklad televize, radio, internet

(Ptikrylova a kol., 2019, s.80).

Utinnost reklamy zavisi na spousté faktort. V soucasné dobé jsou zékaznici neustale
vystaveni reklamé, a tak se G¢innost reklamy snizuje a je nutné reklamu tvofit tak, aby
byla poutava a zakaznika zaujala coz sebou nese spoustu vyzev (Ptikrylova a kol., 2019,

5.94-95),

2.7.4.2. Podpora prodeje
Podpora prodeje je vyznamnou slozkou komunika¢niho mixu Vv témét vSech oblastech
podnikdni. Na rozdil od reklamy, kterd pfedevSim cili na informovani zdkaznika a
vyvolani touhy po produktu se podpora prodeje zamécfuje na vyvolani odezvy od
zakaznika v podob¢ koupé¢, poptipadé ke zvySeni objemu nakupovaného zbozi. Podpora
prodeje vyuzivd rizné nastroje, jak dosdhnout odezvy od zdkazniki, a to naptiklad
V podobé slev a prezentace vyrobkll. Podpora prodeje ma mnoho vyhod, které zahrnuji
intenzivnéj$i odezvu zékaznikl, kterd také piichdzi rychleji nez pii pouZiti ostatnich
prvki komunika¢niho mixu. Dale pak dokaze svizné reagovat na situaci na trhu. Mezi
nejvetsi nevyhodu podpory prodeje patii zeyjména fakt, Ze je kratkodoba. V ptipad¢, ze
podporu prodeje pouzivame dlouhodobé, jeji efekt se vytrati napt. kdyz bude produkt
zlevnén dlouhodobé zékaznici nebudou tla¢eni ke koupi vice produktti, kdyz védi, Ze
mohou tento produkt koupit i v budoucnu za stejnou cenu. Podpora prodeje pak vétsinou
nevytvaii dlouhodobou zékaznickou loajalitu, jelikoZ upoutava predevsim zakazniky,
kteti aktivné vyhledavaji akce, slevy apod. Podpora prodeje navic vytvafi prostredi pro
brand switching, tim padem vede naopak ke snizovani zakaznické loajality. Pfi
nadmérném vyuzivani podpory prodeje muze dojit K poSkozeni image produktu ci

spolecnosti a tim k celkovému sniZeni poptavky po zbozi. (Ptikrylova a kol., 2019, 5.98).

Jelikoz se podpora prodeje zamétuje na impulzivni nakupy tak vétSina néstrojit piisobi
pravé v misté¢ prodeje, respektive misté nakupu. Nastroje podpory prodeje se snazi
motivovat zdkaznika ¢asové omezenou nabidkou. Cile podpory prodeje mohou byt rtizné,

patii mezi né€ naptiklad:

e ZvysSeni objemu nakupu;
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e Zvyseni informovanosti;

e Podniceni zajmu vyzkouSeni nového produktu;

e Zisk novych zakaznikl (zakaznici ktefi jsou naklonéni stfidani znacek);
e Posileni vérnosti pro stale zakazniky;

e ZvySeni Cetnosti nakupi;

e Zvyseni usili obchodnich zastupct;

e Doprodej zbozi (Piikrylova a kol., 2019, s.80).
Ctyii kli¢ové aspekty podpory prodeje jsou:

1. , schopnost ziskat pozornost

2. schopnost komunikovat klicové sdeleni

3. schopnost presvedcit a

4. ucinek iniciovat nakupni rozhodnuti* (Ptikrylova a kol., 2019, s.105).

2.74.3. Primy marketing
Pfimy marketing nebo také direct marketing je na rozdil od majority prvku
komunikaéniho mixu nemasovy. Pfimy marketing je cileny a vice propracovany. Ptimy
marketing v sobé zahrnuje prvky reklamy, podpory prodeje a prizkumu trhu, které jsou
zpracovany individualné na kazdého piijemce sdé€leni, a tak je mozné dosdhnout
maximalniho zacileni. Jedn4d se o pfimou komunikaci se zdkaznikem s okamZitou
odezvou. Pfimy marketing cili na budovani dlouhodobych vztahli a podporuje

zakaznickou loajalitu (Ptikrylové a kol., 2019, s.105).

Hlavni vyhodou pfimého marketingu je moZnost okamzit¢ odezvy dale pak utajeni
nabidek pted konkurenci a zaroven 1 pred ostatnimi zakazniky, dale pak osobnéjsi a
rychlejsi osloveni zdkazniki, jednoducha métitelnost uspésnosti prodeje. Mezi nevyhody
patii zejména relativné nizky dosah (neni vhodny na masovou komunikaci), t&zsi
ziskavani klienti (GDPR), pokud jsou zédkaznici zahlceni podobnymi obchodnimi
sd€lenimi bude je tento zplisob komunikace pouze obtézovat (Piikrylova a kol., 2019,

5.105-106).

Mezi zakladni nastroje pfimého marketingu patfi: direct mail, telemarketing, reklamu
S pfimou odezvou a online marketing. Direct mail zahrnuje adresnou komunikaci jako

personalizovany dopis, email aj., neadresnd komunikace pak znamena letaky, poukazy
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apod. Zakaznici musi se zasilanim takovych sdéleni souhlasit a maji legislativné danou
moznost se od piijmu podobnych sdéleni odhlasit. Emailova sdéleni byvaji ¢asto fazena
do spamu. Telemarketing je cilena komunikace pies telefon. Mlze byt aktivni Ci pasivni.
Aktivnim telemarketingem se rozumi volani zakaznikim a je vniman jako obtézujici.
Pasivni telemarketing je pouze piijem hovori od zdkaznikli a je mnohem vice
akceptovan, jelikoz zdkazniky neobtézuje. Pasivni telemarketing se vyuziva také pfti
zakaznickém servisu. Nastrojem telemarketingu jsou call centra. Dalsi polozkou je pak
reklama s pfimou odezvou kam se typicky fadi napiiklad teleshopping nebo televizni
kanaly specializované na prodej zbozi a sluzeb. Posledni nastroj pfimého marketingu je
online marketing, ktery je realizovan ptes internet na pocitacich ¢i v chytrych telefonech.

Typicky se jedna o personalizované reklamy (Pfikrylova a kol., 2019, s.106-110).

2.7.4.4. Public relations
Public relations, PR nebo také vztahy s vefejnosti je obousmérna fizena komunikace
s ur¢itou skupinou vefejnosti. Vztahy s vefejnosti nejsou kratkodoby nastroj a pro jejich
plné vyziti je nutné se jim vénovat neustale. PR neni primarné zaméfena na prodej nybrz
na vefejné minéni zasahované skupiny. PR se snaZi poznat a ovliviiovat postoje vefejnosti
dale pak 0 budovani dobré image firmy v ocich vetejnosti. Jak je z prvniho popisu ziejmé
Mezi tkoly PR patii nejen budovani dobré povésti firmy, ale také feSeni negativnich
situaci, ve kterych se podnik muize ocitnout. Obvykle je velkou soucasti vztahu
s vefejnosti také prace s publicitou kdy se PR snaZi 0 pozitivni publicitu a mirnit dopady
negativni publicity. Snaha ziskat publicitu tkvi v moZnosti bezplatného umisténi se ve
sdélovacich prostfedcich za coZ by mohla firma jinak zaplatit nemalé finan¢ni prostredky

(Ptikrylova a kol., 2019, s.115-117).

Public relations mize mifit na riizné cilové skupiny které délime na externi a interni. Do
externich skupin patti skupiny osob mimo podnik jako napftiklad Siroké vefejnost, média,
obcanska a obchodni sdruzeni aj. Mezi interni skupiny patfi napiiklad zaméstnanci. Pti

spravné komunikaci vici zaméstnancim lze zlepsit pracovni moralku nebo vztah

pracovnik k firmé (Ptikrylova a kol., 2019, s.119).

39



2.7.4.5. Sponzoring
Prikrylova a kol. (2019, s.136-137) fika ze sponzoring muzeme definovat jako obchodni
vztah mezi poskytovatelem finanénich prostiedku ptipadné produkti a jedincem, udalosti
¢1 organizaci, které na oplatku za poskytnuté financni prostiedky ¢i produkty nabizeji
prava a asociace jez mohou byt komercéné vyzity. Sponzoring je nastrojem tematické
komunikace, kdy sponzor pomaha sponzorovanému uskutecnit jeho Cinnosti a

sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit jeho komunikacni cile.

Sponzorstvi je nékdy miln€ spojovano s darcovstvim nicméné tyto dva pojmy jsou velmi
rozdilné. Dar je poskytovani finan¢nich prosttedkli, vyrobkt ¢i sluzeb bez naroku na
smluvni protisluzbu. Sponzoring na druhou stranu je vzdy s urcitou protisluzbou, obvykle
néjakou formou marketingového piinosu. V nékterych ptipadech sponzoring mize
pfipominat PR a obvykle je i s ostatnimi nastroji komunikace Gzce spjat, nicméné je
samostatnym ndastrojem komunika¢niho mixu, jehoz pomoci je muzeme dosahovat
riznych marketingovych cili. Mezi typické sponzoringy muzeme uvést: Sportovni
sponzoring, kulturni sponzoring, socialni sponzoring, spolecensky sponzoring, védecky
sponzoring, ekologicky sponzoring apod. Sponzofi mohou mit ve vztahu ke
sponzorovanému subjektu ¢i akci rizné postaveni jako naptiklad: vyhradni sponzor,
generdlni sponzor, tituldrni sponzor, exkluzivni sponzor, fadovy sponzor. Vyhody

sponzoringu zahrnuji pozornost médii, venkovni reklama, zviditelnéni loga firmy apod.

(Ptikrylova a kol., 2019, s.141-145)

2.7.4.6. Osobni prodej
Osobni prodej je tak jako ptimy marketing nemasovym nastrojem komunika¢niho mixu.
Jedna se o prezentaci produktu a snahu o jeho prodej kdy je prodejce v pfimém kontaktu
se zadkaznikem. Obvykle se jako osobni prodej oznacuje komunikace tvaii v tvar (v
prodejné, u zdkaznika doma, u zdkaznika v kanceléfi), nicméné je mozZné, aby byl
uskutecnén naptiklad po telefonu apod. Osobni prodej je tedy pfima komunikace v paru
nebo ve skupiné s moznosti okamzité interakce. Ob¢ strany mohou reagovat vzdjemn¢ na
své chovani a okamzité fesit otazky ohledné produktu. Prodavajici mize hodnotit jaky
dopad mé sdéleni a piizplisobovat se zakaznikovi. Osobni prodej je velmi téZko
kontrolovatelny. Nad obsahem a formou sdéleni nemd management kontrolu a zaleZzi

predevsim na obchodnicich. Pro eliminaci negativnich faktorti osobniho prodeje se firmy
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snazi své obchodniky Skolit v reprezentacnich, komunikacnich aj. dovednostech,
nicméngé i tak se obchodnici mohou dopoustét chyb které vedou k poskozovani dobrého
jména firmy. Dal$i nevyhodou je také velmi nizky dosah osobniho prodeje (Ptikrylova a
kol., 2019, s.136-137).

2.7.4.7. Veletrhy a vystavy
Ucast na vystavach predstavuje specifickou a také komplexni aktivitu pii které
vyuzivdme soucasné vice nastroji marketingové komunikace zéaroven s dobrym
zacilenim, jelikoz navstévnici veletrhu vétSinou poptavaji nabizené zbozi. Veletrhy jsou
vétSinou podle urcité kategorie produktl nebo podle odvétvi a s tim plyne vysoka
konkurence. Délka vyuzivani komunikace souvisi s délkou trvani veletrhu. Na veletrhu
se nemusime zaméetovat pouze na zakazniky ale také na rizné partnery, miZzeme reagovat
na konkurenci apod. Na veletrhu lze také budovat postaveni znacky, image a celkové také

zlepsit vztahy s vetejnosti (Prikrylova a kol., 2019, s.145-146)
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3. Analyticka Cast

V této Casti prace piedstavim spolecnosti, uvedu zde zakladni informace o spole¢nosti a
nazna¢im vyvoj podniku od jeho zaloZeni po soucasnost. Poté za pomoci nckolika
ruznych analyz zhodnotim soucasny stav spolecnosti, jejiho okoli a dalSich adekvatnich
faktort, které¢ pak déle vyuziji k vytvoreni navrhu na zlepSeni marketingového mixu

v dals$i ¢asti mé bakalarské prace.
3.1.Charakteristika podniku

3.1.1. Zakladni informace

Zakladni informace z obchodniho rejsttiku
Obchodni firma: PODLAHY Liska, s.r.o.

Datum vzniku a zapisu: 1. prosince 1995

Sidlo: Cejl 892/32, Zabrdovice, 602 00 Brno

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

1CO: 63484919

DIC: CZ63484919

Spisova znacka: C 21250 vedena u Krajského soudu v Brné

Piedmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3

zivnostenského zdkona, truhlafstvi, podlahatstvi (Vetejny

rejstiik a sbirka listin, 2019).

PODLAHY LISKA &

Obrazek 3: Logo spolecnosti

(zdroj: PODLAHY Liska, 2019)
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3.1.2. Popis spolecnosti a historie
Spolecnost vznikla v roce 1995 tehdy pod nazvem LINEX PLUS spol. s r.0. V roce 2006
doslo ke zméné obchodniho jména spolecnosti na PODLAHY Liska, s.r.o. Dale pak
v roce 2013 doslo ke ptestehovani spolecnosti do pro firmu vhodnéjsich prostor. Pro
zakazniky, ktefi vyuZzivali moznost navstivit prodejnu se v§ak mnoho nezménilo, jelikoz
firma si piesunula sidlo na adresu Cejl 892/32, Brno necelych 200 metrti od ptivodniho
sidla (Jarolim, 2019).

Staré prostory byly nevyhovujici dispozi¢né i celkovym prostorem. Prodejna byla
pomérné skryta ve dvofe aredlu a na jeji pfitomnost poukazovala pouze mala tabule
S logem firmy, a tak nebyl naplno vyuZzivan potencial lokality v centru mésta. Dale pak
chybéla moznost parkovani pro zdkazniky. A poslednim neméné dalezitym problémem
byla i dispozice skladii a jejich kapacita. Kvuli t€émto divodim bylo rozhodnuto o
relokaci prostori spole¢nosti na vyse zminénou adresu. Spolecnost piestéhovanim ziskala
reprezentativnéjsi prostory prodejny v nové budové. Soucasti nového sidla jsou také
vhodnéjsi skladovaci prostory s velkou manipulacni plochou. Pfestoze se prodejna
spolecnosti nachdzi v aredlu je z ulice velmi dobfe viditelnd, a navic je doplnéna o velké
cedule s nazvem spole¢nosti a jejimi webovymi strankami. Pro zakazniky je tak snazsi
prodejnu najit a také na sebe upozoriiuje kolemjdouci. Dale pak se v arealu nachdzi 1
parkovani pro zékazniky, nicméné 100 metrii od prodejny miZeme najit tramvajovou

zastavku Kornerova na kterou se lze dopravit z Hlavniho nadrazi za cca 6 minut.

Spolecnost se od svého vzniku zamétovala predev§im na montaze bytovych podlah
zejména na spotiebitelském trhu v postupem Case se zacala zaméfovat spiSe na obchod a
montaze pro prumyslovy trh. Spole¢nost za 1éta pusobeni na trhu ziskala stabilni
postaveni, a mimo jiné i proto je schopna poskytovat svym klientim kompletni sluzby v

oblasti obkladani stén a pokladani podlahovych krytin a prodeje (Jarolim, 2019).

3.1.3. Aktualni stav podniku
Podnik je ve vSech ohledech stabilni a bézné fungovani spolecnosti je bezproblémové.
Spole¢nost je rozdélena na dvé casti, montaz a administrativa + sklad. V Casti
administrativy a skladu pracuji tfi zaméstnanci na plny tvazek a majitel spolecnosti.
Montaz je pak specifickd, jelikoZ zde pracovnici nejsou piimo zaméstnanci spole¢nosti

nybrz OSVC, popiipadé jsou zaméstnani na dohodu a o provedeni prace. Timto zptisobem
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pak spolec¢nost spolupracuje S tfemi az Sesti pracovniky dle objemu zakazek (Jarolim,

2019).

Zamgéstnanci administrativy a skladu maji rozdélené zodpovédnosti a Cinnosti. Prvni
zaméstnanec je zodpovédny za vedeni administrativy. Dal§i zaméstnanec zajistuje
expedice, ubytovani montéri apod. Tieti zaméstnanec méa na starosti skladové
hospodaistvi. Zaroven se pak vsichni tito zaméstnanci mohou vénovat zakaznikiim na
pobocce, popiipad¢ na telefonu. Komunikace ve spoleCnosti je na Spickové trovni,
jelikoZ jsou zaméstnanci stale v kontaktu jak s majitelem, tak i mezi sebou. Majitel je
vicéi zaméstnanciim vstiicny nicméné pozaduje plnéni jejich prace na sto procent (Liska,

2019).

3.2.Analyza marketingového mixu
V této Casti prace zanalyzuji soucasny marketingovy mix spolecnosti, jeho nastroje a

zamétim se na vyhledani nedostatkd.

3.2.1. Produkt
Spolecnost nabizi jak produkty, tak své sluzby. Spole¢nost nabizi Siroké spektrum
podlahovych krytin riizného typu od riznych ovéienych vyrobct. Dle piani zakaznika je
spolec¢nost schopna od svych dodavatell zajistit libovolny poZzadovany dekor z katalogli
dodavatelii. Produktové portfolio je tedy velmi Siroké a saha od nejlevnéjSich

podlahovych krytin az prémiovym materidlim a znackam.

Podnik pak dale poskytuje komplexni sluzby spojené s instalaci podlahovych krytin. Jako
napiiklad:

e pruzné sportovni podlahy

e lajnovani a lakovani dfevénych povrchi

e parkety, pokladka novych, renovace starSich parket, lakovani, brouSeni, tmeleni,
lepent

e stérkovani, opravy, vyrovnavani podlah, hydroizolace, brokovani, tryskéani

e nivelace, sanace podlah, pokladka na podlahové topeni

e mgéfeni vlhkosti podlah, odhluénéni podlah (PODLAHY Liska, 2010Db).
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Hlavnim produktem spole¢nosti jsou vSak zatézové podlahy, které dodava spolecnost na
trh jiz fadu let. Jedna se PVC panely schopné snést vysokou zatéz, a tak jsou vhodné pro
vSechny druhy strojirenské vyroby ale 1 jiné pouZiti. Obrovskou vyhodou téchto panelti
je moznost pouziti jakékoliv manipulacni techniky, tzn. nevadi ji vysokozdvizné voziky,
automobily aj. Lze je instalovat na rizné povrchy at’ uz jsou poskozené, vlhké, mastné
apod. Je mozné je zatizit dle konkrétniho panelu od 2 t/dm? az po 6 t/dm?2. Jsou chemicky
odolné¢, nenasakavé, mrazuvzdorné, protiskluzové a spliuji tfidu reakce na ohent Dfl —s2.
Dale pak nevyZaduji zastaveni vyroby pii instalaci oproti jinym druhiim podlah. Jejich
udrzba je minimalni. Jedna se také o ekologicky vyrobek, jez je produkovan

z recyklované kabelové izolace (PODLAHY Liska, 2010a).

Obrazek 4: Panel P09Z

(zdroj: PODLAHY Liska s.r.0., 2010a)

3.2.2. Cena
Spole¢nost PODLAHY Liska, s.r.o. neni ptimym vyrobcem podlahovych krytin, veskery

sortiment pochazi od dodavatelt, tudiZ cena je pfevzata od dodavatelt. Kazdy dodavatel
stanovuje doporucenou cenu, za kterou by se m¢l jeden metr ctverecni podlah prodéavat.
VétSina dodavateli ma také pevné stanoveny cenik, dle kterého své podlahové krytiny
prodéava. V ramci bytovych podlah se spolecnost snazi sledovat ceny konkurence a podle
nich se také ptizptisobovat naopak u zatézovych podlah by se dala spolecnost oznacit jako
tzv. price setter, jelikoZ v poméru cena a vykon je daleko pted konkurenci. Cena u
zatézovych panelll je nastavena dle ceny stanovené dodavatelem. Obchodni marze se u
produktli pohybuje v rozmezi 20-35 %. Cena je tedy stanovena jako ndkupni cena od

dodavatele, ke kter¢ je pfi¢tena obchodni marze (Liska, 2019).

Cena za sluzby souvisejici s pokladkou se odviji od naro¢nosti, pouzitych technologii,

specialnich pozadavki a stavu mista instalace. Dale pak se vychazi z mzdovych nakladt

45



tzn. doba trvani instalace, poc¢et pracovnikd apod. Cena instalace je velmi individualni a

nelze ptesné stanovit.

3.2.3. Distribuce
Spolecnost PODLAHY Liska, s.r.o. provozuje kamennou prodejnu v Brné s vydejem
zbozi a dale pak samostatny vydejni sklad v Praze kde si mohou zdkaznici objednané
zbozi pievzit. Spolec¢nost, ackoliv na svych internetovych strankdch zobrazuje menu
kosik a wvybizi k objednavce tak ptesto e-shop, neprovozuje. Jedinou moznosti
objednavky mimo prodejnu je vyplnéni formuldfe na stanoveni nezavazné kalkulace,
popripade telefonickd objednavka coz miize mnoho zakaznikli odradit. Zde se nachazi

nejvetsi potencidl na zlepSeni.

Spole¢nost také zajist'uje doru¢eni produkti zakaznikim podle jejich ptani. Spolupracuje
S prepravnimi spole¢nostmi Plzenisky TEN EXPRES s.r.0. a ZDAR, a.s. u které vyuziva
zasilkovou sluzbu FOFR. V piipad¢ potteby je spoleCnost schopna zajistit vlastni
pfepravu mens$iho mnozstvi materidlu. K tomuto kroku se vSak spolecnost uchyluje

malokdy, pfedevsim pro stalé zakazniky (Jarolim, 2019).

3.2.4. Marketingova komunikace
V této kapitole analyzuji, které néstroje marketingové komunikace spole¢nost vyuZziva.
Uz z prvniho pohledu na velikost firmy je zfejmé Ze nema vlastni marketingové oddéleni,
které by otdzky komunikace fesSilo. Komunikace je feSena spiSe operativné a nahodile, a

1 kdyz zde samoziejmeé je naznak koncepce smétujici spravnym smérem

Zakladnim prvkem marketingové komunikace je pfedev§im osobni prodej skrze telefon
a na prodejné. Zakaznik na prodejné je ihned osloven prodejnim persondlem, ktery se
snazi zjistit jeho potfeby a doporucit nejlepsi feSeni pro zakaznika pfedev§im se bere
ohled na zakaznikovy ocekéavani o typu produktu a jeho cenové hladin€. Personal pak
vykalkuluje zakaznikovi ptedbéZznou nabidku, poptipadé¢ se domluvi na konzultaci
Vv mist¢, kde si pteje zdkaznik podlahu nainstalovat, aby prodejce ziskal vSechny potiebné
informace. Poté zakaznikovi nabidne doplitkové sluzby. Zakaznik se nachézi v prodejné
firmy a mize si podle interiéru udé€lat predstavu o firm¢. Z tohoto hlediska vypada prostor
prodejny adekvatné k oboru podnikani a je tedy zatizen spiSe jako showroom nez klasicka

prodejna. Nachazi se zde POS/POP materidly ve form¢ katalogt, instalaci, na kterych
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jsou umistény nabizené produkty apod. OvSem jelikoz je velké mnozstvi zadkaznikl
spole¢nosti z primyslového trhu tak byva zvykem, Ze tito zdkaznici prodejnu nenavstivi
a objednavku tesi pres telefon. Komunikace zde probihd viceméné obdobnym zplisobem
jako u prodeje na prodejné nicméné je tato situace pro prodejce téZ§i, jelikoz nemulze
vidét reakce zédkaznika a musi tak 1épe komunikovat, aby dosahl stejné¢ho efektu. Dalsi

kroky jsou stejné.

PODLAHY LISKA &=/

N

o
ROZEBIRATELNE PRUMYSLOVE PODLAHY

|| IDEALNI RESENI
ggﬂgggff’ﬁ/?o’srorev OPRAVY PODLAH
BEZ OMEZENI VYROBY

Za poslednich 10 let jsme instalovali, nebo dodavali podlahy
do cca deviti set objekt(, z nichz mnohé mély ta nejprisnéjsi
kritéria z hlediska plosného a pohybového zatizeni,
chemického zatizeni a pozarni bezpecnosti.

Opravujete podlahy stale v . S
znovu a znovu? NEJZADANEJSITYP

e PODLAHOVYCH PANELU
Resenim jsou zatézové
PVC panely!

kid parvbs PIAZ L 22mem

Obrazek 5: Letak spolecnosti

(zdroj: PODLAHY Liska s.r.0., 2019)
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Mezi dalsi prostfedky komunikace patii outdoorova reklama ve form¢ tabule s nazvem
firmy a jejimi webovymi strankami na budové prodejny a na zdi pfi vjezdu do arealu,
oboji je velmi dobfe viditelné z ulice. Logo spole¢nosti a napisy jsou v kontrastnich
barvach a v pouzitém prostoru vynikaji. OvSem nikde jinde outdoorovou reklamu
spolecnost nevyuziva. Dalsi typ vyuzivané reklamy jsou pak pftilezitostné reklamy

V oborovych Casopisech.

V ramci online marketingu se zamétime piedev$im na webové stranky a socialni sité.
Spole¢nost PODLAHY Liska, s.r.o. provozuje webové stranky a to:

www.idealnipodlahy.cz a www.podlahyliska.cz. Pavodni mys$lenkou bylo rozdélit

sortiment podlah tak aby bytové a primyslové podlahy mély svoji vlastni stranku. Tedy

www.idealnipodlahy.cz pro bytové podlahy a www.podlahyliska.cz pro zatézové panely.

Toto rozdéleni vSak neni zcela respektovano, jelikoz webu pro bytové podlahy se nachazi
I zatézové panely. Rozdéleni webovych stranek vSak neni nejvétsim problémem. Webova
stranka pro priimyslové podlahy je velmi jednoducha diky ¢emuz piisobi pomérné lacing
(nizké rozliSeni grafiky) a také nepiivétivé k uzivateli coz nevzbuzuje nejlepsi dojem o
spole¢nosti. Stranka s bytovymi podlahami je zaloZend na stejném principu nicméné
naopak pusobi zbyte¢né slozité. Na tvodni strance najdeme tii oddily jejichz nazvy jsou
psané bilym textem na zlutém pozadi coz zplsobuje necitelnost textu. Déle pak se na
strance vyskytuje velké mnoZzstvi dlouhych textl coZ neni viibec iderné a zakaznika ptilis
zahlcuje informacemi. Jak jiz bylo zminéno v kapitole distribuce, tak na strance
S bytovymi podlahami se nachézi oddil kosik, objednavka apod. coZ nasvédcuje ze se da
zbozi na webovych strankdch objednat ¢emuz tak neni a toto taky miize vyvolavat
negativni pocity v zdkaznicich. Stavu webovych stranek nasvédcuje také fakt, Ze byly
vytvofeny v roce 2011, od té doby se nijak razantn€ nezmeénily ani nepro§ly modernizaci.

Tomuto tématu bych se rad podrobné&ji vénoval v nadvrhové ¢asti prace.

Na socidlnich sitich mé spolecnost PODLAHY Liska, s.r.o. facebookovou stranku jiZ od
roku 2014. Dle Cetnosti a datech ptidani ptispevkil Ize pozorovat ze spole¢nost hned po
zalozeni stranky pfidavala ptispévky kazdych cca 10 dni. Po ptl roce jiz aktivitu na
Facebooku pterusila a dal$i pfispévek pfiSel az za 3 roky 27.1.2017 kdy bylo ptidano
nahodile nékolik ptispévkll a posledni ptispévek je z 6.10.2018. Tudiz za 5 let existence
stranky zde bylo umisténo pouze 13 ptispevkll. Z popisu aktivity je ziejmé ze spolecnost

svoji facebookovou stranku vyuzivd minimaln€ a v soucasnosti je opét neaktivni.
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Prispévky vétsinou tvotily provedené instalace, informativni prispévky, slevy (Facebook,
2020).

Konkurenti na socialnich sitich obvykle nevyviji vétsi aktivitu. Nékolik malo konkurenti
zvetejiiuje pravidelné své instalace a dalSi informativni pifispeévky. Dale pak vétSina
konkurenti ma vice fanouskt na Facebooku a maji zde zobrazeno hodnoceni zékazniky.
V tomto sméru spole¢nost PODLAHY LiSka zaostavd a méla by se zaméfit na zlepSeni
komunikace na socialnich sitich. Minimalné zacit pravidelné sdilet fotky svych instalaci

apod.

Spole¢nost PODLAHY Liska, s.r.o. jiz dlouhou dobu buduje své PR. V minulosti
podpotila naptiklad financ¢nim ptispévkem Fond ohrozenych déti nebo jiné charitativni
sbirky Pravidelné také piispiva na babyboxy. Takto vSak ¢inila vZzdy altruisticky tj. bez
naroku za protisluzby coz je chvalyhodné nicméné by firma mohla zvazit néjaké

sponzorstvi pii kterém by ziskala protisluzbu ve formé propagace (Jarolim, 2019).

Nastroje podpory prodeje jsou ve spole¢nosti PODLAHY Liska, s.r.o. vyuzivana jen
sporadicky. Oficialni vérnostni program neexistuje. VE&rnostni slevy lze ziskat pouze po
dohodg, pokud zakaznik v minulosti jiz n€kolikrat od firmy objednaval zbozi ¢i sluzby.
Slevové akce spolecnost poskytuje ziidkakdy a komunikuje je pouze na svych webovych
strankach. Slevové akce zahrnuji naptiklad procentni slevu na zbozi vétSinou do 15 %
nebo ve vyjimecnych ptipadech montaz zdarma. Vzhledem k oboru podnikani se jedna o
adekvatni slevy. Nedostatky v podpoie prodeje spatfuji predev§im v komunikaci
slevovych akci zakazniklim a netransparentnim vérnostnim programu. Spolecnost za
dobu svého plsobeni na trhu zajisté nashromazdila velké mnozstvi kontaktli na
zékazniky, a tak by méla této databaze vyuzit a formou direct marketingu komunikovat

slevové akce a prilezitostné zasilat obchodni sdéleni (Jarolim, 2019).

Spole¢nost PODLAHY Liska, s.r.o. ackoliv sidli v Brn€ kde se kazdoro¢n¢ odehrava
nejvetsi strojirensky veletrh v tuzemsku nevyuziva moznost prezentace svych produktd a
sluzeb touto cestou. Firma by definitivné méla vyuzit moznost ziskat nové kontakty a

zakazky na veletrzich.

3.3.Metoda 7S

V této Casti prace analyzuji spolecnost pomoci metody 7S
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3.3.1. Strategie
K jejimu naplnéni. Spole¢nost PODLAHY Liska vzhledem ke své velikosti nema strategii
doslovné popsanou v n¢jakém dokumentu, jak byva zvykem spis§ u velkych spolec¢nosti.
Strategie spiSe vychazi ze sméru, kterym se majitel dlouhodobé snazi spole¢nost vést.
Dlouhodobou strategii podniku je tedy UspéSné pusobeni na trhu pod coz spada
upevilovani pozice na trhu, zvySovani podilu na trhu z ¢ehoz také plyne zvySovani trzeb.
V ramci dil¢i strategie se spolecnost snazi ziskat vice zdkaznikl pro své zatézové panely.
Smysleni o bytovych podlahach je ve firmé ne zcela jasné. Spolecnost sice nechce zcela
opustit sektor bytovych podlah, nicméné neplanuje v této oblasti ani zadné rozSiteni

(Jarolim, 2019).

3.3.2. Struktura
Organizac¢ni struktura spole¢nosti neni diky jiz mnohokrat zminované velikosti nikterak
slozita. Hlavni slovo ma majitel spolecnosti, ktery je na vrcholu organizacéni struktury.
Oddéleni jemu podiizend maji velkou miru volnosti v rozhodovani, nicméné veskeré

dilezité rozhodnuti musi konzultovat s nim (Liska, 2019).

3.3.3. Systémy
Spole¢nost nema vlastni informaéni systém, jelikoz vzhledem k velikosti podniku by
pfinosy spojené vyuzZivanim takového systému byli mensi neZ naklady vynaloZené na
jeho ndkup a provoz. Informace se vyménuji nejCastéji formou Ustni bud piimym
kontaktem nebo telefonicky dale pak dokumenty jsou posilany emailem. HR jsou feSeny
operativné vzhledem k nizké fluktuaci zaméstnanct neni téeba zadného systému. Pro
monitoring zakazek, ucetnictvi a stav skladovych zésob vyuzivéd firma ekonomicky a

ucetni program POHODA (Jarolim, 2019).

3.3.4. Styl
Styl vedeni zaméstnanct je kombinaci prvki autokratického a demokratického stylu
vedeni miizeme ho tedy oznacit jako styl liberalni. Zaméstnanci maji velkou volnost
v rozhodovani, nicméné dualezita rozhodnuti konzultuji s majitelem, ktery mé vzdy
rozhodujici slovo. I pfes prvky autokracie je vzdy prostor pro diskuzi a majitel nazory

podiizenych bere v potaz (Liska, 2019).
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3.3.5. Spolupracovnici
Zameéstnanci spoleCnosti jsou vétSinou dlouhodobi a jejich spokojenost muze
predstavovat pravé jejich nizka fluktuace. Mezi zaméstnanci panuji dobré vztahy a
nevyskytuji se zadné konflikty. Zaméstnanci jsou kazdy den v kontaktu jak mezi sebou,
tak s majitelem spole¢nosti. Majitel spole¢nosti dba na spokojenost svych zaméstnancti a

Casto jim vychazi vsttic (Liska, 2019).

3.3.6. Schopnosti
Schopnosti zaméstnanct jsou na adekvatni irovni k naplni jejich prace. Spole¢nost dba
na zaskolovani novych zaméstnanct. Pokud to neni nezbytné neni zde vyvijen tlak na
praxi nové nastupujicich pracovnikl. OvSem Skoleni jsou poskytovéna jen ptilezitostné a

neni zde kladen vétsi diiraz na dalsi rozvoj zaméstnanct (Liska, 2019).

3.3.7. Sdilené hodnoty

Sdilené hodnoty jsou jako tzv. nehmotny prvek pro externiho pozorovatele velmi obtizné
identifikovatelné u mensich firem. Hlavni sdilenou hodnotou je kvalita odvedené prace.
Firma dba na nizké procento reklamaci a na spokojenost zdkaznikli a tuto hodnotu
prevzali 1 pracovnici. Spole¢nost PODLAHY Liska byla vybudovéna za cilem poskytovat
klientdm kvalitni sluzby a produkty. Podnikové kultura je pratelskd a zaméstnanci se

V préci citi velmi dobte (Liska, 2019).

3.4.Segmentace trhu

V této kapitole se pokusim analyzovat, jak firma pfistupuje k segmentaci trhu. Firma
neformalné rozd€luje zakazniky na 3 zakladni segmenty podle typu trhu:

e spotiebitelsky trh;

e pramyslovy trh;

e trh vefejnych zakazek (Skoly aj.), (Jarolim, 2019).
Tyto 3 zakladni segmenty poté déli podle typu produkti:

e bytové/kancelaiské podlahy;

e pramyslové podlahy;

e sportovni podlahy.
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Podnik pak rozliSuje zdkazniky dle jejich geografického umisténi. Firma cili na zékazniky
z celé republiky nicméné aby mohla optimalizovat distribuci je nutné identifikovat

vewr

nejCastéj$i vyskyt zdkaznikl. Z obrazku 6 lze pozorovat ze spolecnost instaluje podlahy
po celé republice nicméné na obrazku jsou zakazky pouze za obdobi fijen-listopad 2019
a tak jsou nékteré kraje s malo zakazkami, n¢které jsou zastoupeny nadmérné. Rozd¢€leni

zakaznikl dle geografie se kazdomési¢né méni a je viceméné stalé.

Google Earth

Obrazek 6: Vyskyt zakazniki v obdobi Fijen-listopad 2019

(Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci Google Earth, 2019)

Ackoliv je rozdéleni zakazek neformalni, je zcela patrné ze zachazeni se zakazkami, ze
predevsim diky vétsimu rozsahu maji zakazky z primyslového trhu vétsi prioritu. Podnik
vSak nemd urcenou strategii komunikace pro jednotlivé segmenty a ke vSem pfistupuje

stejnym zptisobem coz neni vhodné, jelikoz kazdy segment ma sva specifika.

v

Pti navrzich na zlepSeni se zaméfime na spotiebitelsky trh. Zakaznici spolecnosti se
vyskytuji po celé republice nicméné v ramci navrhi budeme primarné cilit na okresy
Brno-mésto a Brno-venkov ovSem nékteré navrhy mohou mit piesah i do jinych okresu.
Dale pak cilime na zakazniky ve véku od 31 do 60let ktefi vlastni nemovitost. Pfestoze
cilovy segment pro upravy je zvolen takto, nékteré navrhy budou mit pfesah 1 do jinych

segmentdl.
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3.5.Analyza PEST

V této Casti prace zanalyzuji obecné okoli spole¢nosti PODLAHY Liska, s.r.o. pomoci
SLEPT analyzy. Faktory vné&jSiho prostiedi podniku, n€kdy oznacované jako faktory
makroprostfedi spole¢nost ovliviiuji a je tfeba je analyzovat. Tyto faktory nelze
dlouhodob¢ predvidat a také je nelze néjak vyrazné ovlivnit, a tak je nutné se jim
prizpisobit ale aby byl podnik pfizplisobeni schopny je nutné tyto vlivy identifikovat a

popsat jejich vliv.

3.5.1. Politicko-pravni vlivy

Politické situace v Ceské republice se i ptes nékteré nedostatky jevi jako dosti stabilni.
V soucasné dobé je po volbach do poslanecké snémovny v roce 2018 u moci vlada ANO
pod vedenim premiéra Ing. Andreje Babise v koalici s CSSD tolerovana KSCM, ktera
v poslanecké snémovné disponuje dohromady 108 hlasy. Pfes nékteré excesy se v Ceské
republice vSak nevyskytuji zadné vétsi prekézky pro podnikani. Piestoze jsou vladou
zavadeéna nepopularni feSeni, jako naptiklad elektronickd evidence trzeb. Zab&hnuté
podniky toto nafizeni ve vétsi mife neovlivni. Nicmén¢ se mize z urcitého pohledu jednat
o omezovani podnikatelské svobody. Pravé 4. vlna zapojovani subjektt k EET se
spole¢nosti PODLAHY Liska, s.r.o. dotkne, konkrétné tedy s platnosti od 1.kvétna 2020
nicméné kvili situaci ohledné koronaviru bylo vyhlaSeno toleran¢ni obdobi v délce tii
mésict, kdy financni a celni sprava nebude ud€lovat Zadné sankce, pokud se subjekt na
evidenéni povinnost nestihne ptipravit (Podnikatel.cz, 2020, Kopecky 2018, Zurovec,
2020).

Vsechny podnikajici subjekty v Ceské republice musi respektovat a fidit se zikony a
normami upravujicimi podnikani ¢i jinak se tykajicimi vybraného subjektu. Mezi zakony

a normy, které nejvice ovlivituji vybranou spolecnost patii naptiklad:

e Zékon €. 90/2012 Sb. — Zakon o obchodnich korporacich,;

e Zékon €. 89/2012 Sb. — Obc¢ansky zakonik;

e Zakon ¢. 16/1993 Sb. — Zakon o silni¢ni dani;

e Zakon €. 235/2004 Sb. — Zakon o dani z pridané hodnoty;

e Zékon €. 586/1992 Sb. — Zakon o danich z pFijmii;

e Zékon ¢. 110/2019 Sb. — Zakon o zpracovani osobnich udajii;

e Zakon €. 634/1992 Sb. — Zakon o ochrané spotrebitele;
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e Zakon €. 563/1991 Sb. — Zakon o ucetnictvi;

e Zakon ¢. 262/2006 Sb. — Zakonik prace,

e Zakon €. 40/1995 Sb. — Zakon o regulaci reklamy
e Zakon ¢. 309/2006 Sb. — BOZP.

e Norma CSN 74 4505 — Podlahy

3.5.2. Ekonomické vlivy
Ekonomicka situace v Ceské republice je piizniva. V hospodaiském cyklu se pravé
nachdzime ve fazi konjuktury ¢emuz svéd¢i aktudlni rist HDP, a to konkrétné 2,5 % ve
3. Ctvrtleti 2019. Ackoliv se jedna stale o rist doslo k jeho oslabeni coz miize znacit
prichéazejici ekonomickou krizi ktera bude podpofena situaci ohledné koronaviru (Cesky

statisticky Gfad,2019a).

Mezi dalsi ekonomické ukazatele patii nezaméstnanost, ktera je velmi dilezita z hlediska
spotiebitelského chovani. Aktualné je nezaméstnanost rekordné nizka ve 3. ¢tvrtleti 2019
dosahuje hodnoty 2,2 %. Nizka nezaméstnanost ma pozitivni vliv na zékazniky, ktefi tak
maji vice prostifedki a vice utraceji, kdyZz maji zaméstnani. Primérnd mzda ve 3. ¢tvrtleti
2019 c¢inila 33 697 K¢ a median mezd ¢inil 29 549 K¢&. Negativnim efektem nizké
zaméstnanosti je nedostatek kvalifikovanych pracovniki a tim spojené zvyseni mzdovych

nékladi (Cesky statisticky uiad, 2019b, Cesky statisticky ufad, 2019e).

Mira inflace patii také k vyznamnym ekonomickym ukazatelim. Inflace ovliviiuje
pfedevsim nastavovani cen podnikem. Vysokd inflace pak vede k neodkladani spotieby
a zvySuje sklon ke spotieb&. Podle Ceského statistického ufadu (2019¢) je pak ve 3.
Ctvrtleti 2019 mira inflace ve vysi 2,7 %.

Sazba dané z pfijmu pravnickych osob v souc¢asné dob¢ Cini 19 %. Sazba zdkladni DPH
v roce 2019 ¢ini sazba 21 %. SniZzena sazba DPH se spolecnosti nijak netyka, a tak neni

tteba ji sledovat (Kurzy.cz, 2019).

3.5.3. Socidlné-kulturni vlivy
Z hlediska charakteristiky zakaznik vychazime z pfedpokladu, Ze podlahy nakupuji
ekonomicky aktivni lidé, tj. pfedevsim lidé ve veéku 25 az 70let zejména vlastnici

nemovitosti.
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V&kové sloZeni obyvatel CR

T

97

Graf 1: Vékové sloZeni obyvatel

(zdroj: vlastni zpracovani podle CSU, 2019)

Na trhu prace je nyni nedostatek kvalifikovanych pracovnikd, a to pfedevs§im femeslniki
soucasny situace vSak ani neukazuje Ze by z4jem o femeslo vzrlstal, a tak se jiz ted
potykame se zvysujicimi se mzdové ndklady na pracovniky. Do budoucna firmu vsak

wevr

adekvatni mzdové ohodnoceni (CTK,2019).

V méstech Brn€ a Praze soucasny trend ukazuje rlist poctu obyvatel, a tak je zde pfiliv
potencionalnich zakazniku. I bez piirtistku obyvatelstva se jedna o nejlidnatéjsi a druhé
nejlidnaté&jsi mésto CR. Dle CSU (2019d) pak ma Praha k 1.1.2019 1 308 632 obyvatel a
Brno 380 681 obyvatel.

vvvvv

dostupné zvysi pocet rekonstrukci, poptipadé novostaveb. V tomto sméru mizeme vidét
potencial ke zvySeni poptavky na trhu at’ uz je tato poptavka sméfovana od spotiebitelti

¢i od developeru (Vojta, 2020).

3.5.4. Technologické vlivy
Mezi technologické vlivy, které se pifimo dotykaji odvétvi patii zejména pokrok

v materialech podlah a jejich zpracovani, a tak je tieba sledovat novinky a trendy v této
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oblasti a zahrnovat je do svého sortimentu, aby byly spolecnosti schopné dodavat
nejnovejsi  technologie, které zakaznici chtéji. Vzhledem Kk rostoucimu trendu
ekologickych materiald by meély spole¢nosti zvazit jejich zahrnuti do své nabidky
ptipadné reagovat na jiné nové trendy. Mezi novinky na trhu patii vod€éodolny laminat ¢i
vodéodolny koberec. Dale je pak nutné sledovat vyvoj materialu v ramci konkurence.
Mezi dalsi véci, které firmy musi zohlednit jsou moznosti online marketingu a dalSich
novych moznosti komunikace se zdkazniky. Déle pak také moderni feSeni logistiky pro
snizeni logistickych nakladi, optimalizace procesu, a jiné pomucky zejména z oblasti
informacnich technologii. Od 1. kvétna 2020 budou muset byt firmy z odvétvi ptipojeny
na EET, a tak musi zvazit také jaké feseni zvoli pro tuto situaci (Podnikatel.cz, 2020,
Jarolim, 2019).

3.5.5. Shrnuti PEST analyzy
Jako pozitivni faktory vnéjSiho okoli spolecnosti hodnotim soucasnou ekonomickou
situaci, kdy se vétSin€ firem dafi a jsou tak naklonény k investicim. Soucasné nizka
nezaméstnanost zna¢i vétsi kupni silu domacnosti. Charakteristickd vékova skupina

zakazniki je jedna z nejpocetnéjSich.

Mezi negativni faktory vnéjSiho okoli spole¢nosti miiZeme zatadit nedostatek pracovnikii
montaze podlah, technologicky pokrok konkurence, zavedeni EET a hrozba ekonomické

krize.

3.6.Porterav model 5 konkurenénich sil

V této Casti prace provedu analyzu spolecnosti pomoci porterovy analyzy konkuren¢nich

sil.

3.6.1. Zakaznici
Majorita zakaznikl spole¢nosti pochazi z primyslového trhu, av§ak nezanedbatelna ¢ast
zakaznické zakladny je tvofena domacnostmi. Primarnim cilem spole¢nosti jsou zakazky
z primyslového trhu, ponévadz zakazky pro primyslovy trh maji zpravidla vétsi rozsah
a zameéstnaji tym montaZze na delSi dobu nez mensi zakazka pro domacnost. Zakaznici ze
spotiebitelského trhu nejsou primérnim cilem podniku nicméné je zde potencial pro
zvySeni v pfipadé vhodné komunikace produktu témto zdkaznikiim. Domécnosti od

spolecnosti nejcastéji nakupuji bytové podlahy a jejich montdz. Zatézové panely
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produktu. Dale pak se mezi zdkazniky Casto objevuji instituce jak Skoly predevsim
pramyslového charakteru (stiedni odborné Skoly, ucilist€) které nakupuji zatézové
podlahy do dilen nebo také nakupuji jiz vySe zminéné sportovni podlahy. Procentualni

rozdéleni zakaznikti do skupin podle segmentt je uvedeno v grafu 2 (Jarolim, 2019).

5%

® Primyslovy trh  m Spotrebitelsky trh ® Trh statnich zakazek

Graf 2: Rozdéleni zakazniki spole¢nosti dle trhi

(Zdroj: vlastni zpracovani podle Jarolim 2019)

Zamé&stnanci spole¢nosti dbaji na dobré vztahy se zakazniky, a pfedevSim se snazi dorucit
kvalitu kterou podlahy od spolecnosti opravdu piedstavuji, a to je jeden hlavnich divodi
pro¢ se velké mnozstvi zdkaznikl vraci a nechava podlahy od spolecnosti PODLAHY
Liska instalovat znovu v piipadé primyslového trhu i do dalSich usekti podniku ¢i do

sesterskych, popt. dcefinych firem (Jarolim, 2019).

Jak z kapitoly segmentace, a piedev$im z obrazku 6 vyplyva tak spole¢nost ptisobi
celorepublikové. To klade vysoké naroky na logistiku spole¢nosti, jelikoZ musi prepravit

veskery material, kterého v nékterych ptipadech faddove tuny na druhou stranu republiky.

3.6.2. Dodavatelé
Spole¢nost PODLAHY Liska ma mnoho dodavatelti z ¢ehoZ primarné odebira podlahové
krytiny od ¢eskych vyrobct prodejci. Jedna o bezproblémové dodavatele, se kterymi je
vyborna komunikace a spoluprace. Nékteii poskytuji zdarma materialy a instalace do

showroomu ¢imz zajist'uji pro firmu vystaveni zbozi (Jarolim, 2019).
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Mezi nejvyznamnéjsi dodavatele bytovych podlah patii:

e Gerflor CZs.r.o.

e Parket koncept s.r.o.

e SPOLTEX spol.sr.o.

e ANVI TRADE, s. r. 0. (Jarolim, 2019).

Uvedeni dodavatelé spole¢nosti obstaravaji vSechny druhy bytovych podlah od vinylu po
linoleum. Spolecnost preferuje Ceské vyrobce, aby zajistila nejlepsi kvalitu pro své
zakazniky, a pfedev§im aby neposkodila své dobré jméno, jelikoz se kvalita podlahy,
mysleno zodpovédnost za ptipadné vady ¢i nedostatky bohuzel pienési na subjekt ktery
ji_instaluje. Dalsi velkou vyhodou jednani s ¢eskymi vyrobci je nezavislost na

pohyblivosti kurzu eura (Jarolim, 2019).

Tito dodavatelé vSak zasobuji i dalsi firmy zabyvajici se instalaci podlahovych krytin a
tim padem je nutné zajistit oproti konkurenci néjakou vyhodu, aby se zakaznik rozhodl

ze je pro néj lepsi si nechat podlahu nainstalovat prave od nasi spolec¢nosti.

Dodavatel zatézovych je vSak obchodnim tajemstvim, jehoz odkrytim by mohla byt

spole€nost znacné poskozena.

3.6.3. Substitucni produkty
Jelikoz vétSinu instalovanych podlah tvoti pfedevsim zatéZzové panely a jelikoZ bytové
podlahy jsou si velmi podobné, a navic je mize konkurence také instalovat tak se v této

kapitole zamé&fim pouze na substituty k zat€Zzovym panelim.

Substituty miiZzeme rozd¢lit na dve kategorie: pfimé a neptimé substituty. Mezi nepiimé
substituty pocitame jiné druhy feSeni podlah. NejcastéjSim feSenim zatézovych podlah
jsou riizné druhy betonovych smési s riznymi povrchovymi tpravami. Déle pak se dle
druhu vyroby a zatizeni podlah setkdme s dlaZzbou, vinylovymi podlahami apod. Piimé
substituty jsou pak podlahové panely od jinych vyrobcii. Tyto panely se pohybuji ve
stejné cenové relaci nicméné snesou mnohem mensi zatizeni. Konkurenci nabizené
panely snesou pii podobné specifikaci a cené¢ cca o 0,5-2 tuny mensi zatiZzeni na dm?
(Jarolim, 2019).
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3.6.4. Konkurence
Jelikoz spolecnost plisobi celorepublikové je lokalita viceméné relativni, jelikoz vétSina
zakaznikli navstivi spisSe webové stranky nezli pobocku. Z tohoto pohledu nezélezi ani na
lokalizaci konkurence alespon co oblasti zaté¢zovych panelt tyce. V oblasti zatézovych
paneltt mizeme rozlisit konkurenci podle toho, zdali podlahové panely pouze vyrabi,
instaluje, provadi instalace jiného druhu podlahy ¢i kombinace uvedenych moznosti.
Z pohledu bytovych podlah nebo spiSe z pohledu zakazniki ze spotiebitelského trhu
lokalita mtze byt jednim z klicovych faktort volby konkrétniho podniku. Zakaznici ze

spotiebitelského trhu maji oproti firmam tendenci navstévovat prodejnu (Liska, 2019).

Podlahatskych firem ve mésté Brn€ je znaéné mnozstvi, a proto je tieba investovat do
komunikace, aby se firma vice dostala do védomi zakaznikt. Konkurence v oboru
bytovych podlah je vSak zhruba na stejné urovni. VSechna podlahafstvi nabizeji da se fict
diferencovany produkt ktery je témér stejny a lisi se pouze kvalitou designem atd. AvSak
v ¢em se rozliSuji je kvalita sluzby, kterou poskytuji a v tomto ohledu se spole¢nost

PODLAHY LiSka snazi vzdy vychazet zdkaznikim vstfic a dorucit nejlepsi kvalitu prace.

Primarnim cilem analyzy konkurence jsou vSak konkurenti z oboru zatézovych paneld.
Vysoko zatézové panely vyrabi nebo instaluje nékolik firem v Ceské republice, které maji
srovnatelné produkty. Jako nékolik konkurentl nabizejicich podobné produkty mohu

uvést naptiklad:

e BREVA Serviss.r.o.

e REPLAST PRODUKT, spol. s.r.o.
e PP partner koberce s.r.o.

e Reno - Tech.cz, s.r.o.

e FTP Plastics, s.r.o.

e PLISKA PODLAHY s.r.o.

Pii detailngjsi analyze vybraného konkurenta: Reno — Tech.cz, s.r.o. ktery provozuje

weboveé stranky www.tpmont.cz mizeme zjistit nasledujici. Jedna se o spolec¢nost

vyrabéjici riizné vyrobky z plastu ale také velmi podobné panely jako ty poskytované
spolecnosti PODLAHY Liska. Pfi detailn€j$im porovnéani parametri podlahovych paneld
muzeme zjistit, Ze spole¢nost PODLAHY Liska dodéava na trh panel pod oznacenim P09Z

coz je nejodolngjsi panel ze sortimentu. Velikost takového panelu je 620x800x22 mm
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konkuren¢ni panely maji velikost 600x800x22 mm nicméné tento rozdil neni nijak
markantni a zfejmé se jedna pouze o jinou metodiku méteni, kdy konkurence uvadi pouze
velikost uzitné plochy a spolecnost PODLAHY Liska uvadi velikost celého panelu i se
zamkem. Tento detail vSak mtze plsobit psychologicky. Hlavnim rozdilem mezi panely
je vSak maximdlni doporucend uzitnd zatéz. Konkurencni panely maji hodnotu
doporucené zatéze stanovenou na 3,3 t/dm?, zatimco panely spolecnosti PODLAHY
Liska maji tuto hodnotu téméf dvojnasobnou tedy 6 t/dm?. Dale pak cenové srovnani
téchto dvou panelt, 367,84 Kc/ks véetné DPH u konkurencniho panelu a 347,27 K¢/ks
véetn¢ DPH u panelu od spoleénosti PODLAHY Liska. Vyhodou konkurence je
zpracovani webovych stranek, na kterych maji v§echny nabizené produkty. Konkurencni
firma nabizi moznost povrchové upravy paneli za ptiplatek 60-100 K¢/ks panelu. Tuto
moznost spole¢nost PODLAHY Liska nenabizi (PODLAHY Liska,2010c, TPMONT,
2009a, TPMONT,2009b).

Dalsim konkurentem je spoleénost REPLAST PRODUKT, spol. s.r.0. ktery provozuje

webové stranky www.replast.cz. Opét jde o spolecnost vyrab&jici vyrobky

z recyklovaného PVC a jinych plastli. Spolecnost vyrabi panely stejnych rozmérii jako
predchozi konkurent s rozdilem, ze u tohoto vyrobce je doporu¢ena hodnota zatéze 3,5
t/dm?. Cenové je pak panel o velikosti 600x800x22 vychézi na 260 K¢ véetné DPH. Tento
rozdil uz je pomérné markantni, jelikoz spole¢nost PODLAHY Liska nabizi také panel o
stejnych rozmérech s nizsi doporuc¢enou hodnotou zatéze tj. 4 t/dm? za stejnou cenu jako
za panel o vyss§i inosné zatézi. Zakaznik pak tedy nema diivod kupovat horsi specifikace
a pokud by takovou variantu zvazoval je mozn¢, ze se poohlédne po konkurencnim
produktu. Konkurent ma také vyrazné 1épe vypadajici stranky, které piisobi modernim
dojmem. Tento konkurent je vSak panely pouze prodava a nenabizi moZnost jejich

instalace (Replast,2020, PODLAHY Liska,2010c)

3.6.5. Hrozba nové konkurence
Obor podnikani spolecnosti neni tak dynamickym, aby zde probihaly vyrazné zmény a
vstup nové spolecnosti na trh znamenal vétsi hrozbu pro stavajici firmy. Toto obzvlast
plati pro zavedené firmy se silnou pozici na trhu jako jsou PODLAHY Liska. Vznik
konkurenta vyrazn¢ ohrozujiciho postaveni spoleCnosti na trhu je velmi

nepravdépodobné. Z hlediska nové konkurence je zde ohroZeni v pfipadé Ze by se né¢jaka
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firma v soucasnosti zabyvajici se vyrobou plastovych vyrobkt rozhodla vyuzit své know-
how Kk vytvoteni produktt které by méli lepsi vlastnosti a niz$i naklady na vyrobu a jejich
nasledna vertikalni integrace. OvSem i tomto ptipad¢ je pravdépodobnost velmi mala

(Ligka, 2019).

Bariérami pro vstup na trh je pouze nutnost ohlaSeni zivnosti a prokdzani pozadované
odborné zpusobilosti. Piekazkami pro Gspéch na trhu pak mize byt presycenost, vysoké
naklady na ziskani stabilniho postaveni, velkd konkurence, nizka Sance ziskani
strategického partnerstvi s dodavateli (Liska, 2019, Ministerstvo prumyslu a obchodu
CR, 2017).

3.7.Vyzkumna ¢ast

V této ¢asti se zamé&fim na vyzkum raznych faktort, které spolecnost ovliviiuji.

3.7.1. Pozorovani navstévnosti a sloZeni navs§tévniki prodejny
V této ¢asti se zam&fim na navstévnost prodejny a na rozlozeni prichazejicich zakaznikt
do segmenti. Duvodem pozorovani je potieba zisku informaci nutnych
k erudovanému rozhodnuti o pfesunu prostor spole¢nosti. Pozorovana bude prodejna
spolec¢nosti ve mésté Brné. Ve sledovaném obdobi od 01.02.2020 do 29.02.2020
navstivilo prodejnu spolecnosti PODLAHY LiSka 24 zakaznikl. Z toho 20 % zakaznikt
navstivilo prodejnu po piedchozi telefonické domluvé. Ze zbylého poctu zdkaznikl
objednali zbozi nebo sluzby 2 zdkaznici. VSichni navstévnici prodejny ve sledovaném

obdobi poptavali bytové podlahy.
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Pocet navstévnik( prodejny
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Graf 3: Pocet nav§tévnika podle dni

(zdroj: vlastni zpracovani)

3.7.2. Dotaznikové Setieni
Dotaznikové Setfeni bude vedené za cilem zjistit, jak lidé hodnoti hlavni komunikaéni
kanal spolecnosti, tj. webové stranky. V dotazniku budou poloZeny i jiné relevantni
otazky. Vysledky tohoto dotazniku pomohou k vytvoteni navrhli na zlepSeni. Dotaznik
byl piedlozen online v§em vékovym skupindm. Doba sbéru dat byla od 1.3.2020 do
31.3.2020. Za tuto dobu se podafilo ziskat 61 respondentt ochotnych vyplnit dotaznik.

3.7.2.1.  Vysledky dotaznikového Setieni
V této kapitole predstavim vysledky dotaznikového Setfeni. Respondenti byli ptred
zahajenim vypliiovani dotazniku vyzvani, aby si prohlédli vySe uvedené webové stranky
spolecnosti. Dotaznik se skladal ze 17 otazek. Je tfeba také dodat Ze respondenti

odpovidali anonymné.
1. Jak hodnotite vzhled webovych stranek?

Zhruba polovina respondentli uvedla Ze hodnoti vzhled jako primérny a 31 %
respondentll zhodnotila vzhled jako podprimérny z ¢ehoZ jasné vyplyva, Ze soucasny

stav neni optimalni.
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Jak hodnotite vzhled webovych stranek?

5 7% " 6%

= Velmidobry = Nadprlmérny = Prdmérny = Podprimérny  m Vibec se mi nelibi

= 7%

= 49%

Graf 4: Nazor respondenti na vzhled WS

(zdroj: vlastni zpracovani)

2. Jak obtiZna je orientace na webovych stinkach?

Respondenti pomérné€ kladné hodnotili jednoduchost orientace na webovych strankach.
Pti ndvrhu novych stranek musi byt kladen diiraz na jednoduchou orientaci, aby nedoslo

V tomto ohledu ke zhorSeni.

Jak obtiZna je orientace na webovych strankach?

= 10% " 0% = 6%

= 33%

= 51%

= Velmi jednoducha = SpiSe jednoducha = Primérna = SpiSe slozitd = Velmi slozita

Graf 5: Nazor respondenti na obtiZnost orientace na WS

(zdroj: vlastni zpracovani)
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3. Prijde Vam, Ze se na strankach nachazi prili§ mnoho textu?

Zamérem této otazky bylo zjistit, zdali soucasné webové stranky obsahuji pfili§ mnoho
informaci. Z vysledkd vidime ze respondenti maji tendenci spiSe se priklanét k nazoru,
ze jsou stranky zaplaveny pfebyte¢nym mnozstvim textu, ve kterém se miize piijemce

informaci snadno ztratit.

Prijde Vam Ze se na strankach nachazi prilis mnoho
textu?

= 2%

= 15%

= 52%
= 31%

m Ano = SpiSeano = SpiSene = Ne

Graf 6: Nazor respondenti na pi‘ehlednost WS

(zdroj: vlastni zpracovani)

4. Jak na Vas stranky pusobi?

Tato otazka byla oteviena a respondenti zde méli moZznost podrobnéji vyjadtit sviij nazor.
Nejcastejsi odpoveédi bylo téma =zastaralosti stranek. Ne&kolik respondentd kladné
ohodnotilo jednoduchy vzhled stranek. A néktefi zfejm¢ znali problematiky tvorby webt

popsali podrobnéji technické problémy soucasného stavu.
5. Jaky je Vas nazor na koncepci dvou webovych stranek?

Cilem této otazky bylo zjistit, zdali soucasnou koncepci dvou stranek ponechat ¢i nikoliv

a z vysledkt je zfejmé ze optimalni postup bude stranky sjednotit.
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Jaky je Vas nazor na koncepci dvou webovych stranek?

= 3%

= 30%

= 67%

m Je to zbytecné, jedna stranka sta¢i = Dvé stranky s odliSnym obsahem jsou v poradku = Jiné

Graf 7: Nazor respondenti na koncepci WS
(zdroj: vlastni zpracovani)

6. Méla by spolecnost zavést e-shop a prodavat zde vybrané produkty?

VétSina respondentil je toho nazoru, ze by bylo vhodné prodavat né&které produkty

spole¢nosti na e-shopu.

Méla by spolecnost zavést e-shop a prodavat zde
vybrané produkty?

" 10%

= 13% .

= 77%

= Ano m Ne = Jiné

Graf 8: Nazor respondentii na z¥izeni e-shopu
(zdroj: vlastni zpracovani)

7. Maji na vaSe rozhodovani p¥i vybéru vliv reference?

Tato otazka byla polozena, jelikoz spolec¢nost diive méla na svych webovych strankach
stranu s referencemi od zakaznik, kterou jiz neaktualizuje a bohuzel neni v soucasnosti

ani funk¢ni. Drtiva vétSina respondentl se vyslovila pro moznost ano, tim padem by bylo
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vhodné na novych strankach tuto kategorii znovu vytvofit a sdilet zde nejen ndzvy firem
pro které spole¢nost podlahy instalovala ale také fotografie instalaci, pokud to bude

mozné.

Maiji na vase rozhodovani pfi vybéru vliv reference? (
Doporuceni apod.)

5%

= 8%

" 87%

= Ano m Ne mJiné

Graf 9: Nazor respondenti na dilezitost referenci

(zdroj: vlastni zpracovani)

8. Vybrali byste si sluzby od spole¢nosti PODLAHY LiSka s.r.o. na ziakladé

dojmi z jejich webovych stranek?

Velmi diileZita otazka, ktera je vlastné sumarizaci pfedchozich otdzek. Zde respondenti
mohli ohodnotit na skéle 1-10 (vyssi je lepsi), zdali by na zékladé dojmu ze soucasnych
webovych stranek vybrali nasi spole¢nost. Primérna hodnota odpovédi je 4,80 coz je
nizka hodnota na zakladé které mizeme konstatovat, Ze za souc¢asného stavu nam webové

stranky nejspiSe neposkytuji vysoké procento konverzi.

9. Jak moc je pro Vas dulezité, aby spolecnost méla prodejnu/showroom kterou

miiZete fyzicky navstivit?

Cilem této otazky bylo zjistit, zdali pii zvaZzovani piesunu prostor spolecnosti brat v potaz
ziizeni showroomu. V otdzce respondenti hodnotili na Skale 1-10 dilezitost ziizeni
showroomu/prodejny. Primérné hodnota odpoveédi je 7,3 coz znali Ze prostory
spolecnosti které mohou respondenti navstivit jsou pro né pii rozhodovacim procesu

dilezite.
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10. P¥i vybéru podlahy

Cilem této otazky bylo zjistit, jak v ptipad¢ presunu prostor spolecnosti tyto nové prostory
zafidit. Z odpovédi mizeme vidét, ze vétSina zakaznikli nepotiebuje pii vybéru podlahy
ukéazkové prostory tudiz nemusime pii pfesunu najimat vétsi prostory kde by ukazkové
prostory mohly byt umistény a nejspis postaci pouze vzorniky jednotlivych nabizenych

podlah.

Pri vybéru podlahy

= 12% 0%

= 31%

= 57%

m Potfebuji vidét podlahu osobné (ukazkovy prostor)
= Potfebuji vidét podlahu osobné (desku,podlahovy panel apod.)
= Stac¢i mi vybrat ve vzorkovniku

Vyberu si na internetu

Graf 10: Nazor respondentii na poZadavky pii vybéru podlahovych krytin

(zdroj: vlastni zpracovani)
11. Jaky preferuje nakup?

Odpovédi na tuto otdzku opét pfipominaji zZe zakaznici preferuji osobni kontakt, tudiz

nelze veskeré prodejni ¢innosti provadét po internetu.
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Jaky preferujete nakup?

= 0%
17%

= 0%

IS%.

= 78%

m Osobni na prodejné = Osobni schlizka = Objednavka po telefonu E-shop = Jiné

Graf 11: Nakupni preference respondenti

(zdroj: vlastni zpracovani)

12. Jakého jste pohlavi?
Z dotazanych respondentd bylo 57% Zen a zbylych 43% tvotily muzi.

13. Jaky je Vas vék?
VéEk respondentli je velmi dulezity pro zhodnoceni relevance vystupll z dotazniku.
Respondentt z cilové skupiny bylo zhruba 54% coz neni pfilis dobry vysledek, nicméné
z bliz8i analyzy odpovédi vychazi, Ze ve vétsine otazek se ndzor jednotlivych skupin pfilis
nelisi pouze mladsi respondenti jsou vice kriticti.

jaky je Vas vek?

13% | o
(1]

= 41%
= 33%

m20améné m=21-30 = 31-50 51-65 m 65+

Graf 12: Rozdéleni respondenti do skupin podle véku

(zdroj: vlastni zpracovani)
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14. Mate jiz zkuSenost s vybérem a nakupem podlah?

Cilem této otazky bylo zjistit, zdali se respondenti jiz n€kdy v minulosti setkali
s problematikou nakupu podlah. Navzdory vysokému procentu respondentt ve véku pod

31 let se 62% respondentil jiz s feSenou problematikou setkalo a zbylych 38% nikoliv.
15. V jakém kraji bydlite?

Majoritnich 47 % respondenti uvedlo Zze pochazi z Jihomoravského kraje. Ostatni kraje
maji nasledujici zastoupeni: Moravskoslezsky 5 %, Olomoucky 2 %, Zlinsky 2%,
Vyso€ina 2 %, Pardubicky 2 %, Kralovehradecky 0 %, JihoCesky 4 %, Plzensky 7 %,
Stiedocesky 7 %, Liberecky 0 %, Ustecky 2 %, Karlovarsky 0 %, Praha 12 %,

Nezodpovézeno 8 %.
16. Jaky je vas status?

Nejvétsi skupinu respondentit predstavuji zaméstnani S 29 respondenty nasledovani
studenty s 20 respondenty nasledné pak dalsi skupiny v znateln¢ menSim zastoupeni.
Vysledky této otazky odrazi vékové skupiny respondentd. Vysledky dotazniku nejsou

optimalni diky nedostatecnému zéasahu cilové skupiny.

Jaky je vas status?

35

29

30

25 20

20

15

10 5 2

2 1
L - I [
Zaméstnany Student/ka Dlchodce Nezaméstnany Zivnostnik Jiné

M Jaky je vas status?

Graf 13: Socialni status respondenti

(zdroj: vlastni zpracovani)
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3.8.SWOT analyza

V této Casti bakalaiské prace provedeme SWOT analyzu pozitivnich silnych stranek a

ptilezitosti a negativnich slabych stranek a hrozeb.

3.8.1. Silné stranky
Silnou strankou podniku se jevi zejména jeho dlouhodobé stabilni postaveni na trhu.
Jelikoz se firma na trhu s podlahovymi krytinami pohybuje jiz velmi dlouhou dobu
ziskala zkuSenosti a praxi. Tyto zkuSenosti se promitaji predevsim tedy zkuSenostmi
zaméstnancd, kteti jsou diky mnohaleté praxi ve svych oborech schopni odvést velice
kvalitni praci. Zaméstnanci jsou pak také znacn€ loajalni a zejména u stalych
zaméstnancl neni velkd fluktuace. Nékteti pisobi ve firmé jiz od jejiho zalozeni v roce
1995. Déle pak se ke dlouhému ptisobeni na trhu vaze i dobré jméno spolecnosti, které
ziskala svoji orientaci na kvalitu odvedené prace. Mezi silné stranky spole¢nosti pak také
dale patfi 1 operativnost. Diky své malé velikosti je firma velmi pruzné a je schopna se
ptizplsobit riznym situacim a pak také je schopna vyhovét i nestandartnim pozadavkim

zakaznik.

3.8.2. Slabé stranky
Mezi slabé stranky podniku mlZeme zatadit nizkou trovni marketingové komunikace
ktera sice existuje nicméné neni na dostatecné vysoké trovni. Investice do marketingu
jsou pomérné malé a je zde velky potencial ke zlepSeni. V dne$ni dobé¢, kdy je na trhu

silné konkurenéni prostiedi se zanedbavat marketing nevyplaci.

Jelikoz jsou zékaznici rozprostfeni po celé republice hlavni zplsoby interakce se
spolec¢nosti jsou skrze webové stranky, popiipadé socialni sité. Z tohoto pohledu
vychazejiciho z analyzy komunikace je zfejmé Ze jak management socidlnich siti, tak
design a funkcénost webovych stranek je zcela urcit€¢ slabou strankou spolecnosti.
Konkuren¢ni spole¢nosti jsou na socialnich sitich vice aktivné&jsi a umist'uji zde kazdy
mésic néjaké piispévky od realizaci po informace pro zakazniky. Webové stranky
konkurentt jsou jednoduché stejné jako stranky spolecnosti nicméné piisobi modernéjsim

dojmem a celkove jsou vice piehledné;si.

Dalsi slabou strankou je neexistence e-shopu, jelikoz existuje moznost koupé

primyslovych podlahovych panelti bez montdze a spole¢nost méd na svych strankach
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cenik podlahovych paneld. Mnoho zdkazniki miize tohle nastaveni odradit, jelikoz
nechtéji objednavku uskutecnit po telefonu nebo se nemohou dostavit na prodejnu. Dale
pak mnoho zékazniki také nemusi tusit, Ze zde vitbec moznost koupé podlahovych panela

bez montaze existuje.

3.8.3. Prilezitosti
Jak jiz je zfejmé z analyzy marketingového mixu, spolecnost se nijak vyrazn¢ nevénuje
marketingové komunikaci, a tak je zde velky potencial ke zlepSeni. SpoleCnost se
neucastni Mezinarodni strojirenského veletrhu, ackoliv sidli ve stejné¢ mésté, kde je
veletrh potadan. Strojirensky veletrh pfedstavuje pro spolecnost velkou pfilezitost
zejména z divodu vyskytu strojirenskych podnikl, které tvoii pfevaznou c¢ést jejich
zakazniki. Dale pak je veletrh zajimavy pfedev§im z hlediska upoutdni pozornosti
vedoucich a jinych pracovnikil kteti maji na rozhodovani o podobnych investicich ve
firmach na starosti. Jelikoz mezi zakazniky spole¢nosti patii také zeméd¢lské firmy bylo
by vhodné zvazit 1 i€ast na veletrzich zeméd¢€lské techniky a jinych veletrzich (logistika

apod.)

Dalsi piilezitost se miiZze naskytnou s vytvoienim e-shopu. Nejen ze by vznikl potencial
pro zvySeni objemu prodeje podlahovych panelll, ale podnik by také ziskala informace o
zdkaznicich, které by mohla vyuzit k direct marketingu, poptipadé¢ vyuzit soucasnou

databézi idajh o klientech pro direct marketing.

Dale pak by mohl podnik spatfit pfileZitost ve formé strategického partnerstvi s néjakym
developerem ¢i stavebni firmou, které by zajiStoval pokladku podlah v nové stavénych
nemovitostech. Diky krizi na trhu s bydlenim je v nékterych ¢astech republiky masivni

vystavba novych bytovych domt.

Existuje zde moznost expanze do zahrani¢i v pfipad¢ prozkoumani trha.

3.8.4. Hrozhy
MtuZzeme pozorovat snizovani ristu ekonomiky a prvni ukazatele bliZici se hospodaiské
krize coz je pro spolecnost velkou hrozbou, jelikoz v pfipad¢ hospodarské krize se méni
nakupni chovani zakaznikl. Zakaznici z primyslového trhu zacinaji odkladat investice a
podobné se chovaji 1 domacnosti 1 kdyzZ u domacnosti je pfi¢inou také nedostatek

finan¢nich prostredkd. Spole¢nost by musela v tomto piipad€ zacit intenzivné vyuzivat
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podporu prodeje, aby reagovala na zménu chovani spotiebitelti. Zakaznici by pak méli

vEtsSi motivaci provést nakup.

Déle pak se podnik diky situaci na trhu prace spolecnost dlouhodobé potyka
s nedostatkem kvalifikovanych pracovnikl na instalace podlah. Tato slaba stranka vSak
V soucasnosti trapi nejspise 1 vétsSinu konkurentil a celkové i cely trh femeslnych praci ¢ili
tato slaba stranka neni az tak rizikovym faktorem a je nutné se ji vice vénovat, nicméné

neni zasadni.

Dale pak hrozbu skytd i moznost Ze by konkurence nasla strategického partnera, ktery by
byl schopen vyrobit srovnatelné panely jako vyrabi spole¢nost. Uz nyni se na trhu
vyskytuje podobné produkty nicméné jsou drazsi a nedosahuji takovych specifikaci jako
panely od spolecnosti PODLAHY Liska. V dnesni dob¢ je vyvoj technologie velice
dynamicky nicméné jiz v souCasné dobé€ jsou zatézové panely na hrané vlastnosti
materialu. Avsak je nutné, aby se i pfesto spole¢nost snazila inovovat své produkty, aby

za vyvojem konkurence nezaostala.
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3.8.5. Vyhodnoceni SWOT analyzy

Provedeme vyhodnoceni zjisténych faktor pomoci SWOT matice v nésledujici tabulce.

Tabulka 2: SWOT matice

(zdroj: vlastni zpracovani)

Faktory interni analyzy Vv H soucin V¥H |3 soucinG
S | Silné stranky

S1 | Stabilni postaveni 0,1 4 0,4

S2 | Zku$eni zaméstnanci 0,2 4 0,8

S3 [Loajalni zaméstnanci 0,2 2 0,4

S4 | Dobré jméno 0,1 3 0,3

S5 | Flexibilita 0,4 5 2 3,9
W | Slabé stranky

W1 | Slaby marketing 0,4 5 2

W2 [ Zastarale webové stranky 0,2 3 0,6

W3 | Nizka aktivita na soc. sitich 0,1 2 0,2

W4 | Neexistence e-shopu 0,3 4 1,2 4
Faktory externi analyzy

O | Prilezitosti

01 | Zlepseni marketingu 0,35 -2 -0,7

02 | E-komerce 0,3 -2 -0,6

03 | Strategické partnerstvi 0,1 -5 -0,5

O4 | Veletrhy 0,1 -4 -0,4

05 | Expanze do zahranici 0,15 -3 -0,45| -2,65
T [Hrozby

T1 [Hospodarska krize 0,2 -1 -0,2

T2 | Nedostatek lidskych zdroji 0,2 -3 -0,6

T3 [Technologicky pokrok konkurence 0,3 -2 -0,6

T4 | Nova konkurence 0,3 -3 -0,9 -2,3

Interni faktory =3,9 +4 =79
Externi faktory = -2,65 - 2,3 = -4,95
Vysledna bilance = (7,9) + (—4,95) = 2,95

Vysledné hodnoty nadm fikaji, Ze je vhodnéjsi se zaméfit na posilovani internich faktort,
predevsim eliminaci slabych stranek. Déle je vhodné se zaméfit spiSe na ptilezitosti. Na

zakladé téchto vysledku je pro spole¢nost vhodna strategie WO — min-max.
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4. Navrhova ¢ast

V této Casti prace se zaméfim na predlozeni nékolika vlastnich navrht, které by mély vést
ke zlepSeni souc¢asné¢ho marketingového mixu spole¢nosti PODLAHY Liska, s.r.o. véetné
jejich vyhodnoceni. Navrhy vychazi z provedenych analyz, pozorovani a dotaznikového
Setfeni ale také =z osobnich posticht a zkuSenosti. OznaCeni, kterych prvki
marketingového mixu se jednotlivy navrh tyka, bude vyjadieno matici, viz tabulka na

konci kapitoly.

4.1.Zména koncepce webovych stranek a jejich redesign
Z dotazniku vyplynulo, Zze webové stranky spolecnosti jsou zastaralé, a vétSina
respondentl se vyjadrtila tak, ze na zdkladé dojmu z webovych stranek by si produkt od
spolecnosti nekoupila. Spolecnost ma dvé webové stranky s viceméné stejnym obsahem.

Spousta respondentli dotazniku nepoznala zZe se jedna o jednu firmu.

Technickou spravu webovych stranek ma na starosti externi firma, ta vSak zajist'uje pouze
provoz a nijak je neaktualizuje. Sou¢asna podoba stranek byla vytvoiena v roce 2011 a
od té doby se nijak nezmeénila, nékteré odkazy jsou nefunkéni, celkoveé web zastaral. Dale
chybi optimalizace pro mobilni zafizeni. Web je nepiehledny, zdd se piehlceny
informacemi. V nékterych mistech se objevuje Spatny vybér barev (bily napis na zlutém

pozadi), ktery €ini text témet necitelnym.

Navrhuji sjednoceni stranek do jedné. Adresa webové stranky by méla byt

www.podlahyliska.cz z hlediska budovani znac¢ky a dobrého jména je tato adresa lepsi

nez varianty, které neobsahuji jméno spolec¢nosti. Adresa www.idealnipodlahy.cz bude

slouzit pouze pro presmérovani na www.podlahyliska.cz. Pfesmérovani je vhodné

zejména kvuli tomu, Ze spole¢nost nebude muset okamzit€¢ ménit predméty jako vizitky,
letaky atd. nicmén¢ az dojde k vyrob¢ novych materiald mély by obsahovat pouze adresu

www.podlahyliska.cz.

Dale pak navrhuji redesign celych webovych stranek do modernéjsiho a vice piisobivého
vizualu. Jelikoz na vzhled stranek nebyly jiz delsi dobu vynalozeny zadné prostfedky je

vhodné do nich nyni zainvestovat, aby spolecnost neziistavala pozadu za konkurenci.

Cena vytvofeni webovych stranek je velmi variabilni v zévislosti na slozitosti

pozadovaného feSeni. Existuje n€kolik moznosti, komu zpracovani webovych stranek
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zadat, a i tento faktor ovliviiuje cenu stranek. Jelikoz je nasim cilem upravit jiz existujici
stranky, pfipadné vytvofit novy jednoduchy web piedpokladame ze naklady na tento krok
budou prijatelné. Jako jednu z moznosti lze zvazit vytvofeni webu pomoci online

nastrojii. Navrhuji proto vytvofeni webovych stranek pomoci online nastroje Wix.com.

7] PODLAHY LiSka sr.o.

T Uvod Eshop Bytovépodishy Pimyslovépodishy Moe § W in \Y
N2} Kualita & od roks 1995

vSechna pouziti

Kvalita jiz od roku 1995

piipadech se jejich pouiti stalo jedinjm mo?nym, nebo idesinim feSenim.

Obriazek 7: Navrh webovych stranek

(zdroj: vlastni zpracovani pomoci Wix.com)

Navrhované feSeni je velmi nendkladné, jelikoz vlastni névrh stranek lze diky
jednoduchosti online nastroje Wix.com vytvofit n€ktery ze zaméstnancl ptipadné jej lze
zadat jako zakazku externimu subjektu. V obou ptipadech piedpokladame hrubou
hodinovou mzdu 140 Kcé&/hod a néarocnost celého zpracovani piedpokladame na
maximalné 24 hodin prace. S tvorbou stranek a presmérovanim se mohou pojit i dalsi
nepiedpokladané naklady, a tak si stanovime rezervu a budeme pocitat s celkovymi
naklady na vytvoreni stranek ve vysi 6000 K¢. Dale pak vyuZijeme spravu a hosting
webovych stranek od platformy wix.com. Nejlevnéjsi plan, ktery je pro nase webové

stranky dostate¢ny vychézi na 17 € mésicné.

Mezi hlavni pfinosy patii novy design stranek, ktery zatraktivni webové stranky a zvysi
zakaznicky komfort vytvoii dojem davéryhodnégjsi spolecnosti. Zvolené feSeni také
nabizi moznost Google analytics pro sledovani navstévnosti webu a dalsi informace pro

dal$i kontrolu online marketingu. Mnoho respondentli dotazniku odpovédélo ze na
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zakladé¢ zdojmu webovych stranek by pravdépodobné u spolecnosti nenakoupili
produktu o¢ekdvanym ptinosem je tedy zlepSeni spokojenosti potencialnich ale i stalych

zakaznikli s webovymi strankami.

4.2.Z¥izeni e-shopu
E-komerce je dnes velmi popularni a je mozné tak zasahnout zakazniky ktefi by jinak
v daném obchodé nenakupovali, jelikoZz je mimo jejich dosah. E-shop by obsahoval
zejména produkty ze sortimentu zatéZzovych panelti které si zakaznici mohou bez
problému nainstalovat sami. E-shop by byl zakomponovan do novych webovych stranek,
nicméné i na starém designu je ziejmy zamér e-shop vytvofit, atkoliv k tomuto kroku

v minulosti nedoslo (Shoptet s.r.o., 2020).

V nékterych piipadech dochazi k situaci, kdy zédkaznik objednd nedostatecné mnozstvi
panell a potiebuje doobjednat mensi mnozstvi paneld. Také v situaci poskozeni panelu
na namahaném misté zakaznici objednavaji n¢kolik kust pro vyménu. Timto zpiisobem
by si zakaznici mohli jednodusSe a rychle objednat kolik paneld jim chybi. E-shop by
vyzadoval uzsi spolupraci s logistickymi partnery, aby dodavky bylo mozné realizovat co
nejrychleji. V piipadé opravdu malych objednavek by piipadala v ivahu i moznost
zaslani Ceskou postou. Moznost zaslani Ceskou postou vy v§ak byla omezena poétem 10
kusti cena by se pohybovala v zavislosti na ceniku Ceské posty predpoklad je viak okolo
200 K¢. Cena u ostatnich dopravci by byla variabilni podle velikosti zasilky a vzdalenosti

(Jarolim, 2019, Ceska posta, 2020).

Ztizeni e-shopu by doprovazela nutnost dikladnéj$i evidence skladovych zasob a
zaSkoleni pracovnika ktery by mél ¢innosti spojené se vyfizovanim objednavek a spravu
e-shopu na starost. Nepfedpoklada se nutnost najmuti nového pracovnika ¢innosti by byly

pfidéleny nékterému ze stavajicich pracovnik.

Ztizeni e-shopu sebou nenese zadné dalsi néklady, jelikoz bude zfizen v ramci vytvoieni
novych webovych stranek. Provoz platebni brany je sou¢asti spravy webovych stranek.
Cinnosti spojené s fungovanim e-shopu budou piidéleny do pracovni naplné stavajicim

zameéstnancum.

Ptinosy ve zfizeni e-shopu tkvi piedev§im ve zjednoduSeni objednavkového procesu.

Ktery dosud probihal pfedevsim telefonicky.
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Pfi odhadu finan¢nich ptinost budeme pocitat s variantou, kdy nam novy e-shop piinese
objednavky 40 panelii navic mési¢né. Uvazujeme objednavku nejprodavanéjsiho typu
panelu, jehoZ cena je 287 K¢ bez DPH. Odhad ro¢nich vynosu generovanych e-shopem
¢ini 137 760 K¢.

4.3.0utdoorova reklama
Outdoorova reklama je zfejmé nejednodusi zplisob propagace spolecnosti. V nasem
piipadé by se jednalo nejspiSe o billboard ¢i jiny venkovni nosi¢ umistény v predem
vytipované lokalité kde by byl nejvétsi zasah potencionalnich zdkazniki. Preferovana
lokalita by méla zasahovat jak spotiebitele, tak firmy. Nejlepsi lokalitou je tedy misto,
kde se nachdzi mnoho firem a zaroven je zde velky pohyb lidi. Ve mésté¢ Brné jsem
vytipoval dv¢ takova mista. Prvnim potenciondlnim mistem je ulice Videnskd, konkrétné
tedy lokalita pobliz sjezdu z dalnice D1 (exit 194). Druhym mistem je lokalita pobliz
sjezdu slatina (exit 201). Spolecnost by si na vytvoieni designu méla najmout grafika.
Budeme pronajimat dvé reklamni plochy po dobu minimdalné tfi mésict. Prondjem
billboardové plochy je ve vybranych lokalitich velmi nakladny a z tohoto divodu
zvolime V zévislosti na cené¢ bud’ reklamni plachty ¢i jiny reklamni nosi¢ v ptipadé
pijjatelné ceny zvolime billboard. Vyuziti jinych reklamnich nosi¢li nepfinese tak
exponované misto jako pfi pronajmuti billboardu nicméné jejich naklady na pronajem

budou zlomkem ceny pronajmuti billboardu na velmi exponovanych mistech.
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PODLAHY LISKA &=

Zatézoveé panely
pro jakékoliv
vyuziti

D7 cei .
~ g jl 32, 602 00 Brno, tel.: 603 863 182, 538 728 953 .
PODLAHY LISKA ‘\,_v;‘j fax: 538 705 001, e-mail: info@podlahyliska.cz www.podlahyllska.cz

Obrazek 8: Pfedbézny navrh billboardu

(zdroj: vlastni Gprava podle PODLAHY Ligka,2019)

Ptredpoklddame pronajem dvou reklamnich ploch. Jedna reklamni plocha vyzaduje
umisténi vlastni reklamni plachty, druha plocha je billboard, kde vystaci billboardovy
plakat. Najmuti grafika bude vychézet zhruba na 1000 K¢. Naklady na reklamni plachtu
s tiskem 5x1,5 m od firmy Fedia s.r.o. budou ve vysi 2175 K¢ bez DPH. A
pfedpokladdme mésicni najem za plochu 3 000 K¢. Mésicni naklady na billboard
predpokladame ve vysi 5 000 K¢ a néklady na tisk plakatu a jeho vylep ve vysi 1000 K¢.

Celkové tedy naklady na reklamni kampai v délce tfi mésicii budou ve vysi 28 175 K¢.

Predpokladané ptinosy zahrnuji zvySeni povédomi o spolecnosti a také potencidlni
ptivedeni novych zakaznik. Odhadujeme, Ze nam reklamni kampan pfinese po dobu
jednoho roku zvySeni prodeje panel o 15 navic mési¢né. UvaZujeme objednavku
nejprodavanéjsiho typu panelu, jehoz cena je 287 K¢ bez DPH. Odhad moZznych vynost

z reklamni kampané je ve vysi 51 660 K¢ za rok.

4.4.Zmény v sortimentu
Pro zlepseni marketingového mixu je tfeba provést i néjaké zmény tykajici se produktu.

Ackoliv produkt jako takovy pfili§ ménit nemiiZzeme, miZzeme ménit nabizeny sortiment.
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4.4.1. Rozsireni barevnych moZnosti
Zatézove panely je mozné od dodavatele odebirat v riiznych barevnych provedenich.
V nabidce spolecnosti se vSak neobjevuji, coz je velkou chybou, jelikoz jiz nekolik
zakaznik dotazovalo vicebarevné provedeni podlah. Rozsifeni sortimentu by ziejmé
m¢élo piesah i na pramyslovy trh kdy firemni zakaznici by ocenili moznost oznaceni zoén
apod. Dale pak mnoho zdkazniki chce personalizovat svoje prostory a timto jdeme
zakazniktim naproti. Vyroba barevnych panell je spojena s vyssimi naklady. Podrobnéjsi
informace 0 nakupni cené nelze z divodu utajeni uvést nicméné odhadované navyseni

ceny u barevnych panelt se predpokladé v rozmezi 50-65 K¢.

Rozsifeni sortimentu sebou nese zvySené naroky na skladovani, avSak jelikoz se
neptedpoklada prodej v tak velkém objemu jako u zakladni barvy paneld bude spole¢nost
mirné zvyseni zasob schopna uskladnit se stavajici skladovaci kapacitou. Piedpokladame,
ze skladem budeme drzet pouze nejprodavanéjsi barevné varianty a zbytek barev bude

pouze na objednavku.

4.4.2. Zména sortimentu bytovych podlah
Tento navrh neslouzi primarné k naplnéni hlavnich cilti bakalaiské prace tedy zvySeni
poctu zdkaznikli ani zvyseni zékaznické loajality. Tento navrh by mél spiSe spét ke
zkvalitnéni pfijatych zakazek. Segment bytovych podlah neni pro spolecnost tak
rentabilni jako prodej ¢i instalace zatézovych paneld, jelikoz jednak probiha v mnohem
menSim objemu a ma také mnohem vétsi ndroky na lidské zdroje. Z tohoto diivodu
navrhuji, aby firma ze svého sortimentu vytadila podlahy jejichZ cena za metr ¢tverecni
nepiesahuje hranici 350 K¢&. Vyjimka miiZe nastat v situaci kdy ptjde o velkou zakazku

kterou budeme fesit se zikaznikem individualné (vice nez 70m?).

Navrhované zmény v sortimentu sebou nenesou zadné naklady. Pfi rozsifeni sortimentu
o vice barevnych variant nedojde ke skladovani vSech barevnych moznosti ale pouze 2-3
nejvice nakupované barvy. Zvyseni skladovych zasob se predpoklada okolo 300ks paneli
a toto mnozstvi jsme schopni uskladnit pfisoucasné skladovaci kapacité. Zména
Vv sortimentu bytovych podlah sebou také nenese Zadné naklady. Neni ptfedpokladana ani
vyznamna ztrata v disledku ubytku zdkaznikl. V ramci opatrnostniho opatieni budeme
vSak ptredpokladat ro¢ni pokles vynost ve vysi 60 000 K¢, ktery vSak kompenzujeme

jinymi navrhy.
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Mezi ptinosy rozsifeni sortimentu o vice barevnych moznosti patii predpokladany odbyt
barevnych panelil ve vysi 5 panelll mési¢né coz pti predpokladané prodejni cené ve vysi
347 K¢ bez DPH znamend Ze ro¢ni vynosy budou ¢init 20 820 K¢. Pfinosem ze zmény
sortimentu bytovych podlah je predev§im uvolnéni kapacity pro vice ziskové zakazky.

Dale pak ubytek nizko ziskovych zakézek.

4.5.Podpora prodeje
Spolecnost sice nékolikrat za rok realizuje slevové akce, nicméné jsou nahodilé a plisobi
pouze na zakazniky ktefi zrovna v konkrétni dobu poptavaji podlahu. Zékazniky, které
tyto slevy privedou ke koupi produktu vSak nevedeme k zakaznické loajalité a mnoho
stalych zakaznikti mize byt dotéeno situaci, kdy novy zakaznik dostane slevu a staly

zakaznik je znevyhodnén.

Navrhuji proto ztizeni vérnostniho programu pro zakazniky. Tento vérnostni program by
sestaval z nékolika trovni rozd€lenych podle poctu nakoupenych metrii ¢tvereénich

podlahovych krytin.

1. Urovei — zakaznik nakoupil alespot 20 m? podlahovych panelii = sleva 4%
2. Uroven — zakaznik nakoupil alespoti 40 m? podlahovych panela = sleva 6%
3. Uroveil — zakaznik nakoupil alespoti 80 m? podlahovych paneld = sleva 8%
4

Uroveti — zakaznik nakoupil alespoii 100 m? podlahovych panelii = sleva 10%

SoubéZzné pak stimto vérnostnim programem miZe spolecnost realizovat standartni
slevové akce v situacich, kdy potiebuje prildkat vice zdkaznika. Stavajicim zakaznikim
by podle velikosti slevové akce mohly byt slevy sCitdny a tim by se ptredeslo pocitu
upfednostiiovani novych zdkaznikdi naopak by tento krok vice podpofil zdkaznickou

loajalitu.

Takto nastaveny vérnostni program je zamySlen pro sortiment zatéZovych panelt a
vztahuje se pouze na domacnosti, respektive fyzické osoby, nicméné obdobny program
je mozné zavést i pro firemni zdkazniky. Pochopiteln¢ vSak s jinymi hodnotami slev a
nakoupené podlahové plochy u jednotlivych Grovni. Pro zapojeni se do vérnostniho

programu bude nutné se registrovat na webovych strankach spolecnosti.

Navrzeny vérnostni program povede ke snizeni vynosii z prodeje u registrovanych

zakaznik umérné jejich vysi slevy. Pfedpokladame Ze 20% zakaznikti bude registrovano.
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Z tohoto ptredpokladu budeme vychazet pti odhadu snizeni vynost. V ptipadé¢ ze 20%
prodeji bude spadat do slevového programu miizeme ocekavat snizeni vynost ve vysi

150 000 K¢ ro¢né pii prumérné sleve 4,5 %.

Ptinosem podpory prodeje bude vétsi spokojenost zédkazniki a zvySeni zakaznické
loajality stimulovanad motivaci pro opakovany nakup. Ocekavany efekt podpory prodeje
vSak tkvi ve stimulaci zadkazniki ke koupi ve vétsSim objemu. Ocekavané zvyseni pak tedy
bude ve vysi 50 prodanych panelii navic mésicné. Odhadovany ro¢ni vynos tedy bude
Cinit 164 451 K¢. Dalsim pfinosem je zisk databéaze, ktera mize slouzit jako podklad pro

email marketing.

4.6.Pfesun prostor spole¢nosti
Tento navrh je nejspise nejvetsim zdsahem do chodu spole¢nosti. V minulosti se firma uz
jednou st¢hovala, proto je tento navrh mirné kontroverzni nicméné zména prostor
spoleCnosti muze pfinést mésicné¢ pomérné velkou finanéni usporu. Ze sledovani
navstévnosti prodejny miiZeme vypozorovat, Ze piestoze se nachazi v centru mésta
nenavstévuje ji zdaleka takové mnozstvi zdkaznikd, jaké by vzhledem k potencialu dané
lokality bylo oc¢ekavané. Tento jev je vSak pochopitelny, jelikoz nabizeny produkt neni
produktem kazdodenni spotfeby. Z posouzeni situace tedy navrhuji pfesun prostor
spolecnosti ze stiedu mésta spise do lokality s niz§imi naklady na pronajem prostor, tj.

prfedméstské ¢asti mésta Brna.

V soucasné lokalité¢ se mésicni cena najmil za metr ¢tvereni kancelafskych prostor
pohybuje v rozmezi 140-200 K&/m? a mési¢ni cena skladovacich prostor v rozmezi 100-
150 K&/m? v zavislosti na stavu a charakteru nemovitosti. P¥i pfesunu do jiné lokality
predpokladdme snizeni ceny najmi u kancelaiskych prostor na rozmezi 100-150 K¢&/m?

a snizeni ceny najmu u skladovacich prostor na rozmezi 80-130 K¢&/m? (Vojta, 2020).

Spole¢nost vyzaduje, aby se kancelafe a sklady nachazely v jednom arealu coz pomérné
znesnadiiuje vybér, jelikoz takovéto objekty jsou totiz preferovany naprostou vétSinou
firem, které nabizi hmotné produkty. V soucasnosti se nepodatilo najit konkrétni vhodny

prondjem, proto pii ekonomickém zhodnoceni provedu vypocet pouze teoreticky.

Navrh na pfesun prostor spolecnosti nelze presné vy¢islit diky nemoznosti zvefejnéni

momentalniho ndjemného a zaroven v soucasnosti neni na trhu dostupny adekvatni
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prostor vhodny pro firmu. Stanoveni pfinost tedy bude pouze teoretickym vypoctem a
odhadem. Spolecnost si v souc¢asné dobé pronajima kancelaiské prostory o velikosti cca
30m? a skladové prostory o velikosti cca 70 m?. V soudasné lokalité tedy mize platit
okolo 15 200 K¢. Predpokladané mési¢ni najemné za metr ¢tvereéni v soucasné lokalité
pro kanceléaiskou plochu je 180 K¢ a pro skladovou plochu 140 K¢&. V nové lokalité by
mohlo dojit ke zvyseni podlahové plochy na 40 m? u kancelafské plochy a na 90 m? u
skladové plochy. Piedpokladané mésicni najemné za metr ¢tverecni v nové lokalité pro
kancelarskou plochu je 120 K¢ a pro skladovou plochu 85 K¢. Odhad najmu v nové
lokalité tedy ¢ini 13 350 K¢. Pfedpokladané naklady na st€éhovani odhadujeme ve vysi 10
000 K¢.

Ptinosem je rocni uspora ve vysi 33 000K¢. Mezi dalsi piinosy patii lepSi dopravni

dostupnost pro zasobovani.

4.7.0nline marketing
Mit dobré webové stranky samo o sob€ nestaci. Pokud naSe stranky nenavstévuji
zdkaznici jsou ndm k ni¢emu. Zékaznici ke hledani konkrétnich produktii obvykle
vyuZzivaji internetové vyhledavace nicméné zde zaleZi na zadanych slovech a algoritmu
vyhleddvace a ostatnich faktorech, jestli se zdkaznikovi nase webové stranky zobrazi na
prvnich pfi¢kach ve vysledcich hledani ¢i nikoliv. Abychom pfivedli na nasi webovou

stranku potenciondlni zdkazniky miiZeme vyuZit textovou reklamu ve vyhledavacich.

Vyuziti této moZznosti propagace je velmi efektivni, jelikoZ vyhodnocuje potencialni
zakazniky podle jejich personalizace reklam. Dale pak funguje na principu klicovych
slov, které mohou zékaznici pouzit pti hledani naseho produktu v prohlize¢i. Soucasti
reklamy v prohlize¢ich mohou byt i reklamy na partnerskych webech zalozené na
pfedchozim vyhleddvani uzivatel. Vyhodou tohoto zplisobu propagace je pomérné
pfesné zacileni na cilovou skupinu podle personalizace. Kos (2020) uvadi Ze nejvice
vyuzivané vyhledavace jsou Seznam a Google. 97 % vyhledavani v Ceské republice je
uskutecnéno pravé v téchto prohliZzecich a téchto 97 % si mezi sebou déli v poméru

piiblizné 25:75 ve prospéch Google. Z tohoto divodu se vyuzijeme propagaci od Google.

Vyuzijeme reklamni kampan pomoci Google Ads. Na této inzertni platformé¢ mizeme
zcela intuitivn€ nastavit pozadované parametry reklamni kampané véetné geografické

segmentace zakaznikl. Je moZzné si nastavit vizual zobrazované reklamy a zadat zde
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pozadované informace. Zvolime klicova slova pii jejichz vyhledavani by se méla nase
reklama zobrazovat. Se zadani klicovych slov a geografické segmentace se nam zobrazi
potencionalni velikost publika. Poslednim krokem je vybér intenzity zobrazovani
reklamy. Na stejné platform¢ se snazi inzerovat podobny produkt vice inzerentl a
nastavenim intenzity si nastavime Cetnost zobrazeni a umisténi nasi reklamy oproti
konkurenénim inzerentim. Google Ads nabizi tfi varianty v riznych cenovych hladinach
od nejnizsi po velmi intenzivni. V naSem piipad¢ by bylo vhodné vyzkouset efekt
jednotlivych urovni. Pro zacatek zacit na stfedni doporucené hodnoté a podle vysledkt
intenzitu upravit. Vyhodou této platformy je Ze platime pouze za proklik ptes reklamu a

mame stanoveny meésicni rozpocet na propagaci.

Reklama v pocitacové verzi Vyhledavani Google Reklama v mobilni verzi Vyhledavani Google
Go gle Plovouci Podlahy B
Google  Plovouci Podlahy m
Podlahy Liska Brno | Zatézové podliahy |
Primyslové podlahy Podlahy Liska Brno | Zatézoveé
www.podlahyliska.cz podlahy | Primyslové podlahy
PVC panely a bytové podlahy [Rekiama) www.podlahyliska.cz

PVC panely a bytové podlahy

Obrazek 9: Navrh reklamy Google ve vyhledavani

(zdroj: vlastni zpracovani pomoci Google Ads, 2020)
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Reklama v pocitacové verzi partnerskych webi Google Reklama v mobilni verzi partnerskych webi Google

Podlahy Liska Brno |
ZatEzove

Obrazek 10: Navrh reklamy na partnerskych webech Google

(zdroj: vlastni zpracovani pomoci Google Ads,2020)

Néklady online marketingu nejsou pfesné stanovitelné, jelikoz neni mozné odhadnout
kolik uzivatelii proklikne reklamu. Nicméné budeme pocitat s nejhor§i moznou variantou,
tj. kazdy mésic dosdhneme mésicniho maxima. Na zaklad¢ zvolené cilové oblasti a
zvolenych klicovych slov nam Google Ads vykalkuloval denni primeér nakladt 202 K¢.
Mésicni maximum je stanoveno na 6 141 K¢. V nejhors$i moZné varianté budou néklady

na online propagaci ve vysi 73 692 K¢.

Ptinosem teSeni je zvySeni poctu zobrazeni naSich webovych stranek potencionalnimi
zékazniky. Nase reklama bude mé&si¢né zobrazena podle odhadu Google Ads (2020) 10
790-18 030krat a 620—1 050krat na ni nékdo klikne. Nasledkem vétsi navstévnosti

oc¢ekavame zvySeni prodeje podlahovych panelti o 25ks mési¢né. Odhadovany ro¢ni

vynos bude tedy ve vysi 86 100 K¢.
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4.8.Shrnuti navrhu

Finan¢ni piinosy jednotlivych navrhi jsou pouze odbornym odhadem pomoci
predpokladaného objemu prodeje. Efektivita jednotlivych feSeni zavisi na spousté dalsich
proménnych a neni proto pfesné¢ mozné je vykalkulovat. Spole¢nost by proto, aby
posoudila vynosnost jednotlivych navrhu méla jejich zavadéni provést postupné a ze
ziskanych informaci vychazet pfi navrhu dalSich vylepseni. Nékteré navrhy bude tfeba
po zavedeni optimalizovat podle reakce trhu tak, aby bylo zaji$téno jejich optimalni
fungovani. Finan¢ni shrnuti je uvedeno v tabulkach 3 a 4. Pro zjednoduSeni tabulek bylo
u nékterych névrhli snizeni vynost zahrnuto do sloupce naklady a uspory byly zahrnuty

do sloupce s vynosy.

Tabulka 3: Finanéni zhodnoceni — prodané zboZi

(zdroj: vlastni zpracovani)

Navrh: Néklady celk. | Vynosy celk. | zjsk Ostatni pfinosy
/ per annum |/ per annum

Lepsi dojem na
Webové stranky -11604 K¢ 0 K¢ -11604 K& | 7akaznika, lepsi

analyza dat

E-shop 0 K& 137760 K& [ 137760 K¢ |Osloveni vice
zakaznikt

Outdoorova reklama |-28175 K& 51660 K& |24485 K¢  |ZvySeni povédomi o
spole¢nosti

Rozsiteni

: sortimentu,
Zmeény v sortimentu |-60000 K¢ 20820 K¢ -39180 K¢ | yvolneni kapacity
pro vice ziskové
zakazky

Podpora prodeje -150000 K& |164451 K& |14451 K& |ZvySeni zik.
loajality

Lepsi dopravni
Pfesun prostor -10000 K¢ 33000 K¢ 23000 K¢ | dostupnost,

vhodnéjsi prostory

. . Snazsi upoutani
Online marketing -73692 K¢ 86100 K¢ 12408 K& | pozornosti

zakaznika

> -333471 K¢ 493791 K¢ |160320 K¢
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Pro ptesnéj$i zhodnoceni ndvrhli stanovym opétovné ocekavané piinosy pomoci
primérné objednavky a poctu zakaznikli kteti zareaguji na konkrétni ndvrh. Primérna
objednavka AO = 12915 K¢. Stanovim pesimistickou, realistickou a optimistickou

variantu. Vysledné hodnoty jsou zobrazeny viz tabulka 4.

Tabulka 4: Finanéni zhodnoceni — primérna objednavka

(zdroj: vlastni zpracovani)

Optimisticka
Pesimisticka var. | Realisticka var.
var.
, Vynosy Vynosy Vynosy
, Naklady
Navrh celk. / 7a rok Qzp| celk./per |Qz| celk./per |Qz| celk. /per
annum annum annum
Zﬁiﬁi;e 1eoakel o oke| 1 | 12915Ke[ , | 25830Ke
E-shop oke| 5 | 64575Ke[ [ 129 150Ke| [ 193 725Ke
Omdoorov | g 17sKe| 3 | PP 5 | GRS g 10330 ke
Zmény v 60000Ke| 1 | 12O9ISKE; 5 2BOKE 45y 660 ke
sortimentu
Padpora 2150000 K& | 8 | 103320 K| 12 | PA9BOKE] 15| 193725 KE
prodeje
Pfesun prostor | -10 000 K&| - 0K&| - | 33000K&| - | 40000 K&
S]g'r'k”eeting 73692Ke| 5 | O4ITIKRE| 4o | 129 IS0KE) 141 g0 810 ke
YQ:i*AO . 284 130 K& 549 600 K& 789 070 K&
' | -333 471 K& ~49 341 K& 217 129 K& 456 599 K&

Mimo finan¢ni pfinosy navrhii uvedené v tabulkach je zde také nékolik nefinanc¢nich
ptinosi jako zisk novych zakaznikt, zvySeni povédomi o spole¢nosti a o produktech aj.
Celkovy zisk z navrhovanych feSeni odhadujeme zhruba v rozmezi od 161 320 K¢ za rok
do 184 129 K¢. Nekteré navrhy budou mit ptinos jen v prvnim roce, pokud nebudou
opakovany a zaroven n¢které naklady jsou pouze jednorazové. Pfi odhadu vynosti pomoci
prodaného zbozi bylo vychazeno spise z pesimistickych odhadt. Pfi zhodnoceni pomoci

pramérné objednavky byly stanoveny 3 mozné scénare. Dale pak celkovy vzrist zisku
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bude nepochybné vyssi, nebot’ s prodejem zbozi bude jisté spojeno i poskytnuti sluzeb.
Vétsina zakaznik si vSak objednava i instalaci tudiz zde je dalsi prostor k zisku. S vynosy

Z prodeje sluzeb neni pocitano z divodu velmi nepiesného odhadu.

Kazdy znéavrhii zasahuje rizné prvky marketingového mixu. Piehled zasaht do

konkrétnich prvka zobrazuje tabulka 5.

Tabulka 5 :Pfehled zasahi navrhi na prvky marketingového mixu

(zdroj: vlastni zpracovani)

Navrh Produkt | Cena | Misto Propagace

Webové X X
stranky

E-shop X

Outdoorova X
reklama

Zmény v X X
sortimentu

Podpora X X
prodeje

Presun X
prostor

Online X
marketing

4.9.Casovy plan
Casovy plan zavedeni jednotlivych navrhii neni pevné stanoveny. Pro lepsi vyhodnoceni
jednotlivych navrhli doporucuji je zavadét jednotlivé. Prvnimi zavedenymi navrhy by
melo byt vytvoreni novych webovych stranek a spusténi e-shopu, online marketing a
roz§ifeni sortimentu o vice barevnych mozZnosti. Pozdé€ji jednotlivé dal§i navrhy
s dostateCnym odstupem tak aby se pfinosy jednotlivych nekombinovaly a mohly tak byt

dostate¢né zhodnoceny.
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Zavér

Cilem bakalafské prace bylo vysloveni ndvrhi na zlepSeni marketingového mixu
spolecnosti PODLAHY Liska s.r.o. za pomoci relevantnich analyz. Vyslovené navrhy
mély vést ke zvySeni poctu zakaznik a ke zlepSeni zékaznické loajality. Tohoto cile bylo
zdarné dosazeno ovSem redlné vysledky vyslovenych navrhti se ukdzou az jejich
naslednou implementaci do marketingového mixu. Navrhy byly zaloZzeny nejen na

zaklad¢ analyz ale také na zaklad¢ redlnych potieb spolecnosti.

Prace byla koncipovana do tfi Casti. V prvni ¢asti jsem za pomoci odborné literatury
podrobné popsal dulezitd teoretickd vychodiska feSené¢ problematiky. Na zaklade
teoretické ¢asti by mél ctenaf pochopit feSenou problematiku. V analytické ¢asti jsem jiz
popisoval soucasny stav vybrané spolecnosti. Pomoci poznatki ziskanych pfii
vypracovani teoretické Casti jsem spolecnost dikladné analyzoval pomoci Porterovy
analyzy, modelu 7S a dalSich. Nakonec byly vSechny ziskané informace vyhodnoceny
pomoci SWOT analyzy. Na zéklad¢ zavéra z analytické Casti prace byly vytvoreny

navrhy na zlepSeni.

Navrhy na zlepSeni a jejich nasledné zhodnoceni tvoii navrhovou ¢ast prace. Navrhy
vychazely ze zjiSténych nedostatkii v marketingovém mixu spolecnosti. Vyslovené
navrhy tesi pfedevS§im nedostatky v propagaci ale také dalSich prvcich marketingového
mixu. Bohuzel kviili ochran¢ firmy nebylo mozné nékteré propocty uvést presné a muselo

se vychazet pouze z odbornych odhadu.

V priibéhu zpracovani jsem s majitelem spolecnosti konzultoval mozné zavedeni
nékterych navrht. Diskuse byla velmi pfinosnéa a majitel oznacil navrhy, avsak s jistymi
vyhradami za realizovatelné. Nékteré navrhy spolecnost planuje zavést nad jinymi bude
vyckévat na vhodnéjsi prilezitost pro jejich zavedeni, nebot’ v pribehu zpracovani prace
zasahla Ceskou republiku epidemie COVID-19 a s ni spojené oslabeni ekonomiky. Tento
fakt také potvrzuje mé tvrzeni z ivodu, Ze marketingovy mix musi byt neustale upravovan

dle soucasné situace.
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Priloha 1: Dotaznik (vlastni zpracovani)

1. Jak hodnotite vzhled webovych stranek?

o Velmi dobry

o Nadprimérny

o Pramérny

o Podprimérny

o Viubec se mi nelibi

2. Jak obtiZna je orientace na webovych strankach?

o Velmi jednoducha

o SpiSe jednoducha

o Prumérna

o SpiSe slozita

o Velmi slozita

3. Prijde Vam, Ze se na strankach nachazi pfili§ mnoho textu?

o Ano

o Spise ano

o Spise ne

o Ne

4. Jak na Vas stranky pusobi?

5. Jaky je Vas nazor na koncepci dvou webovych stranek?

o Je to zbytecné, jedna stranka staci

o Dvé stranky s odlisSnym obsahem jsou v poradku

o Jiné:




6. Méla by spolecnost zavést e-shop a prodavat zde vybrané produkty?

Ano

Ne

Jiné:

7. Majina vaSe rozhodovani pri vybéru vliv reference? (Doporuceni apod.)

Ano

Ne

Jiné:

8. Vybrali byste si sluzby od spolecnosti PODLAHY LiSka s.r.o. na zakladé
dojmi z jejich webovych stranek? (0 = v Zadném pripadé, 10 = velmi

pravdépodobné)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

9. Jak moc je pro Vas dilezité, aby spole¢nost méla prodejnu/showroom

kterou muZete fyzicky navstivit? (0 = nedulezité, 10 = velmi diileZité)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

10. P¥i vybéru podlahy

Pottebu;ji vidét podlahu osobné (ukézkovy prostor)

Potiebuji vidét podlahu osobné (desku, podlahovy panel apod.)

Staci mi vybrat ve vzorkovniku

Vyberu si na internetu

Jiné:

11. Jaky preferujete nakup?

Osobni na prodejné

Osobni schuzka

Objednavka po telefonu




E-shop

Jiné:

12. VaSe pohlavi

Muz

Zena

Jiné:

13. Vas vék

20 a méné

21-30

31-50

51-65

65+

14. Mate jiz zkuSenost s vybérem a nakupem podlah?

Ano

Ne

15. V jakém kraji bydlite?

16. Jaky je vas status?

Zamgéstnany

Student/ka

Duchodce

Nezaméstnany

Zivnostnik

Jiné:
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