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ABSTRAKT

Bakalarska prace se zamétfuje na analyzu marketingového mixu spolecnosti MADUS
Company s. r. 0. Prace se sklada ze tfi hlavnich casti. Prvni teoretickd cast se zabyva
zakladnimi terminy marketingu a definici nastroji marketingu. Druha analytickd cést se
sklada z predstaveni spolecnosti, jeji stru¢né historie a podrobné analyzy soucasného stavu. V

posledni ¢asti jsou na zakladé informaci vypracovany navrhy na zlepSeni soucasné situace.

ABSTRACT

The object of this bachelor’s thesis is the analysis of the marketing mix of the business
company MADUS Company, s. r. 0. The thesis consists of three main parts. The first
theoretical part depicts basic terms of marketing and definitions of marketing tools. In the
second analytical part the selected company, its history and its current situation is introduced.
In the final part, proposals to improve the company’s situation based on obtained information

are established.
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UvVOD

Cilem této bakalaiské prace je analyza soucasného marketingového mixu v podniku a
poté navrhnuti opatfeni, ktera by firm¢ pomohla zviditelnit se na trhu a také zvysit
trzby. Ve své praci jsem se rozhodl pro spolecnost MADUS Company s. r. 0., kterd na
Ceském trhu putsobi jiz 13 let a zabyva se kompletni vyrobou plastovych palubek,
shrnovacich dvefi a oploceni. Tuto spolecnost jsem si vybral proto, Ze jsem zde jiz

dvakrat absolvoval praxi.

Prace je rozdé€lena do tii Casti. Prvni teoretickd Cast se zabyva zakladnimi pojmy a
definicemi z oblasti marketingu. Druha analytickd ¢ast podrobné zobrazuje ziskané
informace z provedenych analyz vnéj$iho a vnitiniho prostfedi, dale SWOT analyza,
kterd ndm nastini slabé a silné stranky, rovnéz ptilezitosti a hrozby spolecnosti. Déle se
prace zaméfuje na jednotlivé nastroje marketingového mixu firmy. V posledni tieti
navrhové ¢asti budou na zakladé ziskanych informaci a provedenych analyz navrzeny

vylepSeni a rady, které by podnik mohl do budoucna vyuzit.
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1 VYMEZENI PROBLEMU, STANOVENi CIiLU A
METOD PRACE

1.1 Vymezeni problému
Bakalatskd prace se zabyva problematikou marketingového mixu a vyuzitim jeho

nastroj ve spolecnosti MADUS Company, s. 1. 0.

1.2 Stanoveni cile prace
Cilem této bakalaiské prace je zhodnoceni stavajici situace marketingového mixu
podniku a nésledné navrzeni novych prvkii marketingového mixu, které by spole¢nosti

mohly pomaci zviditelnit se na trhu a také tim ziskat nové zakazniky.

1.3 Metodika FeSeni

K dosahnuti vytyCenych cilil je tfeba ditkladné analyzovat vnéjsi prosttedi firmy pres
PEST analyzu a Porteriv model. Nasledné podrobné zanalyzujeme prvky
marketingového mixu. Pomoci SWOT analyzy identifikujeme slabé a silné stranky a
také prilezitosti a hrozby podniku. Vystupy analyz se zhodnoti a bude navrzen novy

marketingovy mix pro spolecnost.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA

Teoreticka Cast patii vymezeni zdkladnich definic a pojma, kterymi se bude bakalarska

prace zabyvat. Dale jejich charakteristice a rozdéleni.

2.1 Definice marketingu

Vymezeni pojmu marketingu a jeho smyslu je velmi rtiznorodé. Existuje nespocet
definic, jak pojem marketing definovat. Mnoho lidi si pod timto pojmem ptedstavuje
pouze umeéni piesvédcit a prodat, ale v dnesnim svété marketingu jeho hlavnim tkolem
je zpravidla uspokojeni potieb zakaznika. Zde uvedu par vystiznych definic od riznych

a nejznamg;jSich autord.

Dle P. Kotler: ,, Marketing je socialni a manazersky proces, s jehoz pomoci ziskdavaji
lidé vsechno, co potrebuji nebo po cem touzi, a to na zdkladé vyroby komodit a jejich

ndsledné smény za penize nebo za jiné komodity “ (URBANEK, 2010, s. 10).

American Marketing Association uvadi: ,, Marketing je aktivitou, souborem instituci a

procesiut pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro
zakazniky, klienty, partnery a celou sirokou verejnost” (KOTLER, KELLER, 2013, s.
35).

Britsky autorizovany institut zformuloval definici marketingu, ze je ,,marketing

manazerskym procesem, ktery umozZiuje zjistovani, predvidani a uspokojovani

pozadavkii spotrebitelii rentabilnim zpusobem “ (FORET A KOLEKTIV, 2003, s. 8).
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2.2 Analyza vnéjSiho prostredi

V marketingu se hovoii o tom, jak vytvofit produkt ¢i sluzbu a umét prodat to, co
zakaznici chtéji kupovat, je nejpodstatnéjsi ¢asti marketingového planovani pochopeni

marketingového prostfedi: mista, kde se odehrava marketing (KOTLER A KOL, 2007).

Vnéjsi prostiedi se skladd ze dvou casti: makroprostiedi a mikroprostiedi.
Makroprostiedi obsahuje objemnéjsi spolecenské aspekty ovliviiujici podnikéani i celé
mikroprostiedi. Mikroprosttedi se sklada ze sil v okoli podniku, které maji dopad na

jeho schopnost slouzit zakaznikim (KOTLER A KOL, 2007).

2.2.1 Makroprostredi

Marketingové prostiedi se skldda z Sesti nejsilnéjSich faktort, které ovliviiuji spolec¢nost
zvenci. Na tyto faktory, které jsou nekontrolovatelné, neméa podnik prakticky zadny
vliv, tudiz je svymi aktivitami nemize nijak ovlivnit. O téchto aspektech se hovofi jako

o faktorech nekontrolovatelnych nebo determinujicich (FORET A KOL, 2005).

- prosuedi

Obriazek 1: Faktory ovliviiujici vnéjsi prostredi firmy

(zdroj: Halek.info, 2014)
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2.2.1.1 PEST (STEP) analyza

K vyhodnoceni udajii vyvoje vnéjsiho prostiedi se pouziva PEST analyza (podle
zacateCnich pismen ndzvi). Tato analyza obsahuje 4 faktory, které ovliviiuji ¢innost
podniku. Existuje také rozsSifena PESTEL analyza, ktera zkouma i ekologické vlivy.
V mé préci se budu zabyvat zédkladni PEST analyzou, ve které mame tyto 4 faktory
(JAKUBIKOVA, 2013):

1. Politicko- pravni faktor: hodnoti se zde hlavné politicka stabilita a stabilita jeho
vlady.

2. Ekonomicky faktor: analyzuje zékladni makroekonomické situace a to napf. mira
inflace, vySe HDP, ménova stabilita apod.

3. Sociokulturni faktor: rozdélujeme na 2 Casti a to:
a) Kulturni: pati sem napiiklad zvyky spotiebitelt, kulturni hodnoty, vnimani aj.
b) Socialni: tyka se socialniho rozvrstveni spoleCnosti a jeji uspofadani, vyvoj

zivotni Grovné, mobilita obyvatel apod.

4. Technologicky faktor: ptredstavuji trendy voblasti vyzkumu a vyvoje

(JAKUBIKOVA, 2013).
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2.2.2 Mikroprostredi

Do marketingového mikroprostfedi patii podnik, zaméstnanci, zédkaznici, dodavatelé,
distribucni ¢lanky, vefejnost a konkurence. Tyto faktory dokazou ovlivnit chod podniku

(FORET A KOL, 2005).

2.2.2.1 Porteriav model konkurenénich sil

Jak uvadi Porter, tak kazdy podnik by mél pfed vstupem na trh dané¢ho odvétvi
analyzovat ,,pét sil®, které ukazuji ptitazlivost odvétvi. Model stoji na ptedpokladu, Ze
strategickd pozice podniku piasobicim v urCitém odvétvi je urCovana predev§im
pusobenim péti zdkladnich cCiniteld. Model péti sil poukazuje na vSechny zdkladni
slozky odvétvové struktury, které mohou byt v daném odvétvi hnacim motorem

konkurence (GRASSEOVA A KOL, 2012).

Je dulezité vzit v potaz, Ze v jednotlivych odvétvich nebudou mit vSechny z téch péti
faktort stejnou vahu. Tento model patii k nejcastéjsim metodam mikrookoli podniku

(GRASSEOVA A KOL, 2012).

Podnik musi tedy analyzovat pét ¢initelu ziskovosti, ke kterym patii:

1. Hrozba silné rivality.

Odvétvi postrada na pfitazlivosti v pfipad€, Ze na ném jiz pisobi znacné mnoZstvi
silnych konkurentli. Rivalita v odvétvi se stupiiuje, pokud dané odvétvi stagnuje ¢i se
zmensuje, ponévadz firmy mohou ziskat vyssi podil na trhu jedin€ na ukor konkurentt

(GRASSEOVA A KOL, 2012).
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Dalsim faktorem, ktery ptisobi na rivalitu v odvétvi, jsou nemalé fixni naklady, jelikoz
firmy jsou pod velkym tlakem, aby napliovaly své kapacity i za piredpokladu snizeni

ceny.

Velky zdjem konkurentli setrvat na trhu, jejich vysoky pocet a malé rozdily mezi
produkty patii mezi faktory, které zhorsuji rivalitu. Musime si zodpovédét otazku: Jak

1ze zlepsit nasi pozici vici konkurentim (GRASSEOVA A KOL, 2012).

2. Hrozba vstupu novych konkurentii.

Nebezpeci vstupu ze strany novych konkurentii zavisi pfedevsim na vstupnich bariérach
do daného odvétvi, coz je nejCastéji spjato Sexistenci a plsobenim nékterého
Z nasledujicich Sesti slozek: uspory zrozsahu, kapitdlovd narocnost vstupu, pfistup
Kk distribu¢nim kanaliim, ocekavana reakce zavedenych firem, legislativa a vladni
zasahy, diferenciace vyrobktl. Nejatraktivngjsi trh z hlediska ziskovosti je odvétvi, jehoz
vstupni bariéry jsou vysoké a naopak vystupni nizké, ponévadz ne mnoho podnikil
muze do odvétvi vstoupit a neuspé$né firmy mohou trh bez sebemenSich problémil

opustit (GRASSEOVA A KOL, 2012).

Za ptedpokladu, jestli jsou vysoké vstupni 1 vystupni bariéry, je sice potencial
ziskovosti velky, ovSem spojeny s vysokym rizikem, nebot’ neuspé$né firmy jsou
nuceny zlstat na trhu a bojovat o existenci. Za piedpokladu, Ze vstupni 1 vystupni
bariéry jsou nizké, pak podniky, mohou lehce vstoupit do odvétvi a opustit ho a zisk je
zpravidla staly a nizky. Nejhorsi situace, kterd muize nastat, Ze vstupni bariéry jsou

nizké a vystupné bariéry vysoké (GRASSEOVA A KOL, 2012).

Podniky v obdobi rozvoje maji lehkou moznost vstoupit na néj, ovsem pozdé&ji pfi
zhorSeni podminek je problematické z trhu odejit. V dusledku téchto aktivit je pak

nadvyroba a nizké vynosy pro viechny firmy v odvétvi (GRASSEOVA A KOL, 2012).

16



3. Hrozba nahraditelnosti vyrobkii.

Substituty jsou podobné produkty, které mohou slouzit podobnému ¢i stejnému ucelu
jako produkty daného odvétvi. Odvétvi neni atraktivni v ptipade€, pokud existuje redlna
nebo potencionalni hrozba zastupitelnosti vyrobkl. Substituty omezuji potenciondlni
ceny a zisk na trhu. Podnik se pak musi soustiedit na sledovani vyvoje cen u substituti.
V ptipad¢, pokud dojde ke zlepSeni technologii pro vyrobu substitu¢nich vyrobkd, ceny
a zisk na trhu klesnou (GRASSEOVA A KOL, 2012).

4. Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakazniku.

Trh neni atraktivni, pokud zdkaznici maji velkou nebo rostouci moc pii smlouvani.
V tomto piipadé se zdkaznici nesnazi zvySovat ceny, pozaduji lepsi kvalitu a vice
sluZzeb, stavi konkurenty proti sobé, ¢cimz se sniZuje zisk prodavajiciho. Sila zdkazniki
se stupiiuje, pokud jsou koncentrovani a organizovani, jestlize vyrobek pro né tvofi
podstatnou cast jejich nakladu, jestlize vyrobky nejsou odlisné, dale pak pokud jsou
naklady spojené se zménou nakupovaného vyrobku pro zikaznika nizké a pokud je
zdkaznik vzhledem ke svym nizkym ziskim citlivy na cenu. Prodévajici muze
zareagovat tim, Ze se soustiedi na zakazniky, ktefi nemaji vétSi moc nebo zmeéni
dodavatele. Jesté lepsi ochranou je predevSim vyvinuti Spickové nabidky, ktera se

neodmita (GRASSEOVA A KOL, 2012).

5. Hrozba rostouci vyjednavaci sily dodavateli.

Odvétvi neni atraktivni v pfipadé, ze dodavatelské podniky mohou zvySovat ceny c¢i
snizovat kvalitu a kvantitu dodavek. Sila dodavatelli se zvySuje s jejich koncentraci
Vv pfipadé€, Ze dodavatelé poskytuji jedine€né vyrobky, jestlize doddvany vyrobek tvoii
vyznamny vstup odbératele, pokud se dodavatelé mohou zaclenit. Nejlepsi obranou je

budovani vztahu s dodavateli a dodavatelskymi zdroji (GRASSEOVA A KOL, 2012).
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Potencialni novi
konkurenti

(Ohrozeni ze strany novych
potencidlnich konkurentu)

Dodavatelé

(Dohadovaci schopnost
dodavatelt)

&=

Odbératelé

(Dohadovaci schopnost
odbératelli)

Nahradni (nové)
vyrobky

(Ohrozeni ze strany
nahradnich vyrobka -
substitutt)

Obrazek 2: Porteruv model konkurenénich sil

(Zdroj: Vlastnicesta.cz, 2014)

2.3 Analyza vnitiniho prostredi

Vnitini prostfedi podniku se skladd ze zdroju firmy a schopnost vyuZit disponibilni
zdroje. Ve vnitfnim prostiedi jsou dulezité faktory, které mohou byt podnikem piimo
fizeny a ovliviiovany. Analyzou vnitfniho prostiedi zjistime strategickou zpusobilost,

jestli je podnik schopen reagovat na kroky a pfilezitosti vznikajici v jeho okoli

(JAKUBIKOVA, 2013).
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2.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrn marketingovych néstroja, které podnik vyuziva k upraveé
nabidky podle cilovych trhi. Marketingovy mix se skladd ze vSech Cinnosti, které
podnik vytvari, aby ovlivnil poptavku po svém produktu. Lze je délit do Ctyf skupin
proménnych, znamych jako ,,Ctyifi P* : vyrobek (product), cena (price), distribuce

(place) a komunikaéni politika (promotion) (KOTLER A KOL, 2007),

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Obrazek 3: 4P marketingového mixu

(Zdroj: Marketing.robertnemec.com, 2014)
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2.4.1 Produkt

Produkt je jakykoliv hmotny vyrobek ¢i nehmotna sluzba, ktery se stava predmétem

smény na trhu a jeho cilem je uspokojit potieby zakaznika.

., Mnoho lidi si mysli, Ze vyrobek je hmotny, vyrobkem je vsak cokoliv, co miize byt trhu
nabidnuto pro uspokojeni prani nebo potieby, véetné fyzického zboZzi, sluzeb, zazitku,
uddlosti, osob, mist, majetku, organizaci, informaci a myslenkou (KOTLER,

KELLER, 2013, s. 363).

Z marketingového pohledu lze vyrobek vnimat z nékolika hledisek, podle kterych je pak
¢lenime na:
« Produkty hmotné jsou obecné¢ vyrobky, které jsou hmatatelné.
« Produkty nehmotné, které 1ze obvykle chapat jako sluzby, mohou také byt i nové
podnikatelské myslenky nebo novy népad.
o Spotiebni zbozi se uzivd n&jakou dobu (napf. radio) nebo se postupné
spotfebovava (napf. potraviny).

. Kapitalové statky (URBANEK, 2010).

2.4.1.1 Urovné produktu

V marketingové terminologii rozliSujeme produkt do riiznych urovni. Za tfi zakladni

urovné se povazuji zakladni produktu, redlny (vlastni) a rozsifeny produkt.

Zakladni produkt je jadrem celkového produktu. Pfedstavuje zakladni piinosy a
hodnotu, které zékaznici hledaji, jeZ tesi jejich problémy. Jadro je skutecnym ucelem

koupé produktu ¢i sluzby (KOTLER, 2007).

Realny (vlastni) produkt je vice vnimatelny a md néjaké provedeni. Mezi pét
charakteristik vlastniho produktu se fadi uroven kvality, funkce ¢i sluzby, dale design,

nazev znacky a baleni (KOTLER, 2007).
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Rozsifeny produkt je vniman vice nez pouhou mnozinou hmotnych charakteristik. Je

rozsifen o doplinkové sluzby, jako jsou naptiklad doprava, instalace, opravy a

poradentstvi (KOTLER, 2007).

2.4.1.2 Klasifikace produktu

Produkty mizeme rozdélit do dvou skupin a to na produkty dle trvanlivosti a

hmatatelnosti.

Vyrobek kratkodobé spotieby je bran jako produkt, ktery se rychle spotiebuje,
obvykle na jedno ¢i nékolik mélo pouziti. Mohou to byt produkty naptiklad
pivo, mydlo anebo potraviny.

Trvanlivy vyrobek pro del§i casovy interval a obvykle vydrzi mnoho let.

Piikladem lze uvést sporadky, motorky ¢i nabytek (KOTLER, 2007).

Spoti‘ebni produkty jsou ur¢ené pro vlastni spotiebu zédkaznikd.

Rychloobratkové zbozi se povazuje za spotiebni zbozi, které je urceno pro
vlastni spotiebu zakaznika. Tento typ zbozi se obvykle prodava levné a je
nabizeno na mnoha mistech, aby bylo ihned k dispozici, kdyZ je zakaznik
potiebuje. Jako piiklad spotiebnich produktd 1ze uvést sladkosti, napoje ¢i jidla
z rychlych obcerstveni.

Zbozi dlouhodobé spotieby se nenakupuji tak ¢asto jako rychloobratkové zbozi.
Spottebitelé pred nakupem vénuji néjakou dobu zjistovanim informaci, kvality a
ceny.

Specidlni zboZi je zaméfené na urcitou skupinu zdkaznikl, ktera je ochotna
vynalozit zvlastni nakupni Usili. Toto zboZi je charakterizovdno s jedine¢nymi
vlastnostmi ¢i znackou. Jde napftiklad o luxusni automobily, znackové odévy ¢i
sluZby renomovanych advokati.

Neznamé a nevyhledavané zboZi je spotiebni produkt, o kterém zdkaznik

sebemensi nema tuSeni a nenakupuje ho tak ¢asto (KOTLER, 2007).
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Prumyslové produkty jsou nakupovany za ucelem dalsiho zpracovani nebo pro pouziti

V podnikani. Rozdil mezi spotfebnim a primyslovym zbozim spoc¢iva v Gcelu, za nimz

je dané zbozi kupovano (KOTLER, 2007).

Materialy a souc¢astky jsou soucasti produktu kupujiciho, které jsou uréené pro
dalsi zpracovani nebo ve form¢ komponent.

Kapitadlové polozky poméhaji kupujicimu pii vyrobé a provozu. Patii sem
instalace (tovarny, kancelafe) a dopliikové vybaveni (ru¢ni nastroje,
vysokozdvizné voziky).

Pomocny materidl a sluzby, které nepatii do soucasti konecného produktu.
Pomocnym materidlem jsou naptiklad barvy do tiskéren, propisky ¢i maziva.
Podnikové sluzby se d€li na UdrZzbové a opravarenské (myti oken, opravy
pocitact), dale sem patii obchodni poradenské sluzby (pravni, reklamni)

(KOTLER, 2007).

Pti vybéru produktu nekupuje zdkaznik vyrobek pouze kviili zakladni funkci, ale také se

divé na jiné vlastnosti a funkce vyrobku. Mezi n¢ patii napiiklad znacka, design a obal.

Znacka- AMA (American Marketing Association) definuje znacku jako ,, ndzev,
vyraz, znak, symbol nebo design ci jejich spolecnou kombinaci, které maji
schopnost identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho nebo skupiny prodejcii a

odlisit je od konkurencnich* (KOTLER, KELLER, 2013, s. 280).

Design- predstavuje souhrn vlastnosti, které ovliviiuji vzhled produktu. Design
kromé& vzhledu poskytuje také funkcni i estetické vlastnosti (KOTLER,
KELLER, 2013).

Obal- obal slouzi k upoutani pozornosti spotiebitele, jednoznacné identifikaci
vyrobku a v neposledni fadé poskytovani informaci (BOUCKOVA A KOL,
2003).
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Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus lze definovat jako nastroj ¢ pomticku pro rozhodovani ve vyrobkové

problematice. Vyrobky, i kdyZ jsou nezivé a umélé, béhem své existence prochazi

Zivotnim cyklem- rodi se, rostou, zraji, stirnou a umiraji (BOUCKOVA A KOL, 2003).

Faze zivotniho cyklu:

1)

2)

3)

Faze zavadéni- zacind okamzikem, kdy je novy produkt uveden na trh. Vzhledem
K tomu, ze zékaznici produkt téméf neznaji, jsou piijmy z prodeje malé a zisk
nulovy. Tato fize je zekonomického pohledu ztratova, protoze podnik musi
vynalozit znacné prostfedky na reklamu, propagaci a podporu prodeje (FORET,

PROCHAZKA, URBANEK, 2005).

Faze ristu- pro druhé stadium Zivotniho cyklu jsou typické zmény v objemu
prodeje. Zajem ze strany zdkaznikii o produkt rychle roste a objem prodeje i trzby
nartistaji. V této fazi zivotniho cyklu je vyrobek jiz uchycen a efektivita propagace
se zaCind vyrazné projevovat. Zaroven se vSak na trhu objevuji konkurenéni
podniky, které se snazi prosadit s obdobnymi produkty. V této fazi je tfeba vyrobek
zdokonalovat. Ceny se ve fazi ristu obvykle neméni, a pokud ano, tak by se méla
ve spravny cas snizit, aby zapusobila a pftildkala dal§i zdkazniky (FORET,

PROCHAZKA, URBANEK, 2005).

Faze zralosti- tfeti stddium zivotniho cyklu vyrobku trvd obvykle déle nez
predchazejici stadia a klade stale vétsi diraz na marketing- management. V této fazi
jiz vétSina zakaznikd vyrobek vyzkousela, pfestava rust obrat. Tato skuteCnost je
ditvodem snizovanim cen, snizovanim obchodniho rozpéti a zisku. Slabsi podniky

ve velké konkurenci opoust&ji trh (BOUCKOVA, 2003).
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4) Faze zaniku- v zavérecné etapé zivotniho cyklu vyrobku dochazi k odumfeni
vyrobku. Je to zplsobeno technickym pokrokem, zménou vkusu zakaznika a
konkurenci. Tato etapa se projevuje vyraznym poklesem prodeje a posléze i
zastavenim vyroby. Ve vyjimecnych ptipadech mtize dojit ke stabilizovani vyroby

a prodeje (BOUCKOVA, 2003).

F
CObjem i i i i i
odejl I I I I I
|:r~.. . i i i i i
Zizk i i i i i
i i i i
I | | I I
i i i i
i i i i i
i i i i i
i i i i i
i i i i i
i i i i i
i i i i
i i i
i i i i
| I I | | .’
i i i i i
i i i i i
i i i i i
i i i i
i i i i i
Wyvojova Tavadeci Rilstova Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku
Obrazek 4: Zivotni cyklus vyrobku
(Zdroj: Managementmania.cz, 2013)
2.4.2 Cena

,,Cena je stanoveni hodnoty nebo castky, kterou spotiebitel musi sménit, aby ziskal

nabizeny produkt ¢i sluzbu*“ (Solomon, Marshall, Stuart, 2006, str. 19).

Cena je nezbytnou soucasti marketingového mixu a zaroven predstavuje pro podnik

jediny zdroj ptfijmu. Naopak vSechny jeho slozky jako jsou produkt, distribuce i

24

marketingového mixu, protoze ji lze zménit okamzit¢ a kdykoliv (FORET,

PROCHAZKA, URBANEK, 2005).
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>
>
>
>
>
>

a)

b)

Faktory ovliviiujici vysi ceny
¢innosti ke zméné preferenci,
konkurencni cile,

naklady,

poptavka,

pozice ve vyrobkové fade¢,
strategie firmy,

zakony (URBANEK, 2010).

Zpusoby stanoveni ceny:

Nakladové orientovana tvorba ceny

Nékladova cena pomahd firmdm monitorovat a fidit ndklady. Ptredstavuje pro
marketéry podstatné vychodisko pro stanoveni prodejni ceny, distribucni cesty,
velikosti prodejnich série nebo slev. Cilem firem je dosdhnuti takové ceny, kterd
pokryje niklady na vyvoj, vyrobu, distribuci a prodej vyrobki (JAKUBIKOVA,
2013).

Cena orientovana na poptavku
Zde se vyuziva metoda cenové elasticity poptavky, ktera vychazi z ekonomickych
teorii nabidky a poptavky (JAKUBIKOVA, 2013).

Cena stanovena v zavislosti na konkurenci
Ridi se cenou konkurence a vénuje mensi pozornost vlastnim nékladiim a poptavce.
Prioritou firmy je dosdhnuti niZ§i nebo stejné ceny v porovnani S konkurenci

(JAKUBIKOVA, 2013).
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2.4.3 Distribuce

Distribuce je nedilnou soucasti marketingového mixu. Na distribu¢nich aktivitach
zavisi, kdy a jak se budou vyrobky ¢i sluzby dostavat k zakazniktim. Distribuce
obsahuje souhrn jednotlivych krokti a ¢innosti, které obsahuji dodani urcitého produktu
od jeho vyrobce az ke koncovému uzivateli. Klicovym faktorem v distribuci je
rozhodovani o tom, jaké nejvhodnéjsi distribu¢ni kandly mize firma v dané situaci

pouzit, a taky kde a komu bude produkt prodavan (URBANEK, 2010).

2.4.3.1 Distribuéni cesty

Distribu¢ni cesta je souhrn firem nebo jednotlivych ucastniki, kteti zajiStuji pohyb
produkti od mista vyroby az ke koncovému spotiebitelovi. Ne kazdy produkt se
prodava v misté jeho vzniku, proto vétSina vyrobci vyuziva tieti osoby nebo
prostiedniky, ktefi jejich produkty nabizeji na trhu. Hlavnim diivodem distribu¢nich
cest je poskytovat zdkaznikiim podle spravné stanovenym marketingovym mixem:
spravné zboZzi, za spravnou cenu, na spravném misté, ve spravny ¢as a ve spravném

mnozstvi a kvalité (KOTLER, 2007; URBANEK, 2010).

Clenéni distribu¢nich kanal halelinto
| Vyrobce || Vyrobce || Vyrobce || Vyrobce || Vyrobce |
v
v
v v

v [ Prekupnik | [ Prekupnik |

v v v

[Velkoobchod| |Velkoobchod| |Velkoobchod)|

v

[ Maloobchod | | Maloobchod | | Maloobchod | | Maloobchod |

v

| Zakaznik || Zakaznik || Zakaznik || Zakaznik || Zakaznik |

Obrazek 5: Clenéni distribu&nich kanald

(zdroj: Halek.info, 2014)
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Distribuce pfima

Nejjednodussi forma distribuce, u které probiha bezprosttedni kontakt mezi vyrobcem a

konecnym spotiebitelem.

Distribuce nepiima

U nepfimé distribuce mezi vyrobcem a koneCnym uzivatelem vstupuje néktery

mezi¢lanek. Nepiima distribu¢ni cesta mize mit jednu i vice urovni a to:

1. Jednouroviiova distribucni cesta zahrnuje vyrobce, jednoho zprostiedkovatele a

konecného uzivatele.

Dvoutroviiova distribuéni cesta sestava z vyrobce, dvou zprostiedkovatelli a
kone¢ného uzivatele.

Troj a viceurovitové distribu¢ni cesty se skladaji jesté z vice mezi¢lanku, jimiz
mohou byt naptiklad velkoobchody, agenti, sklady, zpracovatelé atd. (FORET,
PROCHAZKA, URBANEK, 2005).

Typy distribuénich strategii

Intenzivni distribuce se pouziva hlavné u rychloobratkového zbozi, kdy se
produkty dostavaji do mnoha, prodejen, aby byly zakaznikovi k dispozici ve dne
I v noci, nejlépe ctytiadvacet hodin denné (FORET, 2011).

Exkluzivni distribuce umoziuje prodejci ziskat vyhradni prdvo pro prodej
uritého produktu. Za poskytnuti vyhradniho prava ocekava producent
dikladngjsi péci, lepsi podporu prodeje a zaroven chce mit dobrou kontrolu nad
dodrZzovanim jeho kvality. Exkluzivita dokaZe zhodnotit image zejména u
znaCkového produktu, kde si prodejce miize stanovit vyS$i ziskovou marZzi

(FORET, 2011).

Selektivni distribuce pifedstavuje kompromis mezi obéma piedchozimi.
Umoznuje mnohem lepsi pokryti trhu nez exkluzivni distribuce, ale soucasné
garantuje vétsi kontrolu nad produktem nez v ptipad€ intenzivni distribuce

(FORET, 2011).

27



2.4.3.2 Maloobchod

Maloobchod piedstavuje ¢innosti spojené s prodejem zbozi a poskytovanim sluzeb
kone¢nému uzivateli. Poskytuje informace o zbozi, obstarava vhodnou formu prodeje a
informuje své dodavatele o novych marketingovych zpravach. K nejzndmé;jsim typtim
maloobchodu patii zejména specializované prodejny, obchodni domy, supermarkety,

hypermarkety a diskontni prodejny (JAKUBIKOVA, 2013).

2.4.3.3 Velkoobchod

Velkoobchod plni svou nenahraditelnou roli v systému prodejnich cest. Podniky
zabyvajici se velkoobchodem nakupuji zbozi ve velkém od vyrobce a ve velkém
prodavaji maloobchodu ¢i jinym organizacim. Velkoobchod plni i fadu jinych funkci a
to napiiklad skladovani, uprava velikosti baleni, kompletace zbozi, doprava a

poskytovani dal§ich sluzeb (JAKUBIKOVA, 2013).

2.4.4 Propagace

Nedilnou a zaroven posledni soucasti marketingového mixu je marketingova
komunikace. Pojem marketingova komunikace se v posledni dob¢ ¢astéji pouziva nez
zastaraly pojem propagace. Marketingova komunikace ptedstavuje Sir§i pojeti nez
propagace, protoze zahrnuje 1 Gstni a nesystematickou komunikaci. Cilem marketingové
komunikace je vymeéna informaci o produktu, sluzb& ¢i organizaci mezi zdrojem a

ptijemcem sdéleni (SVETLIK, 2005).
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2.4.41 Nastroje marketingové komunikace

Reklama

Reklama je slozkou komunika¢niho mixu, se kterou se setkdvame takika denn¢ a témeér
na kazdém kroku. Reklama byva obvykle definovana jako placend, neosobni forma
prezentace produkti. Hlavnim cilem reklamnich sdéleni je pfesvédcCit spotiebitele, aby
dal ptednost nasemu produktu pied konkurenci a nasledné si ho zakoupil (FORET A
KOL, 2005).

Osobni prodej

Dal$im nastrojem komunika¢niho mixu je osobni prodej. Jeho G¢innost a efektivita se
projevuje ihned, jelikoZ osobni plisobeni na spottebitele ,,tvari v tvai* je bezprostiedni.
Dulezitym faktorem je v tomto ptipadé osobnost prodejce. Osobni prodej je vyuzivan
pro nékteré urcité druhy zbozi, napiiklad kosmetiky, kuchyiiského nadobi, pojisténi

osob a podobné (FORET A KOL, 2005).

Podpora prodeje

Za podporu prodeje se obecné oznacuji komunikaéni aktivity, jejichZ ukolem je zvysit
objem prodeje a ucinit nabidku zboZzi pro zédkazniky zajimavéjsi. V ramci prodeje se
vyzaduje vzdy aktivni spolutcast spottebitelll, a to bud’ formou okamZité koupé anebo

néjaké jiné aktivity s rysy nakupniho chovani (FORET A KOL, 2005).

29



Public relations

Vztahy s vefejnosti se ubiraji dvojim smérem. Hlavni tkolem této slozky je budovani
dobrych vztahli s vné&jSim okolim, tj. se svymi potencialnimi zékazniky, dodavateli,
kontrolnimi a spravnymi organy a také s médii atd. Nelze také zapominat na vnitini
okoli, kde se firma snazi piisobit na vlastni zaméstnance tak, aby k ni m¢li kladny vztah,

ztotoznovali se s jejimi zajmy a mluvili o ni jen pozitivné¢ (FORET A KOL, 2005).

Pfimy marketing

Ptimy marketing, ktery se taky oznacuje jako cileny nebo direct marketing. Obchodni
aktivity ptimého marketingu se obvykle zamétuji na urcity, predem vytipovany segment
trhu, kde prostfednictvim posty, telefonu, internetu a dalSich médii vytvareji pfimy

kontakt se zdkazniky (FORET A KOL, 2005).

Internetovy marketing

Internet se stal nezbytnou soucasti moderni spole¢nosti a krom¢ kazdodenni mezilidské
komunikace ¢i vyhledavani informaci hraje vyznamnou roli v komerc¢ni sféte, a to jak
v on-line prodeji produktt, tak v i v marketingové komunikaci firem (ZAMAZALOVA,
2010).

. Marketing na internetu predstavuje vyuzivani sluzeb Internetu pro realizaci ci

podporu marketingovych aktivit“ (STUCHLIK, DVORACEK, 2000, s. 16)

Mezi marketingové aktivity na internetu lze uvést naptiklad: marketingovy vyzkum,
podpora image vyrobku nebo firmy, prouzkovou reklamu, autorizovany mailing a

mnoho dal§ich (STUCHLIK, DVORACEK, 2000).
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2.5 SWOT analyza

Jedna z nejpouzivangjSich a nejznaméjsich analyz prostiedi. Cilem SWOT analyzy je
ur¢it, do jaké miry je soucasna strategie podniku a jeji urcitd silnd a slaba mista

relevantni a schopna se vypotradat se zménami, které nastavaji v prostredi.

SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych stranek, pftilezitosti a hrozeb se
puvodné sklada z dvou analyz SW a OT. Doporucuje se nejdiive zacit s analyzou OT-
prilezitosti a hrozeb, kterd se dotkne makroprostiedi 1 mikroprostfedi. Po peclivém
zpracovani analyzy OT nasleduje analyza SW, ktera se tyka vnitfniho prostfedi firmy

(JAKUBIKOVA, 2013).

Vnitfni analyza organizace Analyza vn&jsichviiva
Strenghts Threats
* Finantni analyzy
Silné strénky Hrozby
* Hodnoceni s pomoci EFQM = Analyza prostfedia okoli
= Analyza hodnotoveho felézce = Sektorové analyzy
* Analyzy zdrojl Weaknesses Opportunltles * Analyza konkurenéniho postaveni
= Analyzy produktového partfolia Slabé stranky PFileditosti

Obrazek 6: SWOT analyza
(Zdroj: Managementmania.cz, 2013)
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Silné stranky ukazuji kladné faktory pfispivajici k vydafené podnikové cCinnosti a
vyrazné ovlivityjici jeho prosperitu. Jsou to schopnosti, dovednosti a zdroje, které stavi
podnik do vyhodné pozice vzhledem k trhu a konkurenci. Mezi silné stranky patii
predevsim takové stranky, které jsou tézko napodobitelné. Patfi sem naptiklad kvalitni

vyrobky, tradice znacky, dobie zajistény a fungujici servis (HORAKOVA, 2003).

Slabé stranky jsou pravym opakem silnych stranek, které vyjadiuji specifickd omezeni
¢i nedostatky, které brani k plnému efektivnimu vykonu. Slabou strdnkou miize byt
napiiklad Spatnd povést podniku, omezené vyrobni kapacity ¢i vysoka zadluZzenost

firmy (HORAKOVA, 2003).

Prilezitosti predstavuji dalSi moznosti firmy, jak lépe vyuzit disponibilni zdroje a
splnéni vyty€enych cild. Je to velmi piizniva situace v podnikovém prosttedi, kterd stavi
podnik do zvyhodnéné pozice pied konkurenty. Ptilezitostmi miizou byt naptiklad
snadny vstup na nové trhy, moderni trendy v technologiich a podobné (HORAKOVA,
2003).

Hrozby piedstavuji nevyhodné trendy ve vnéj§im okoli podniku. Je to velmi nepfizniva
situace Vv podnikovém prostiedi, znamenajici piekazky pro podnik a jeho c¢innost.
OhroZenim je napfiiklad slabé konkurenc¢ni postaveni podniku, nepiiznivé legislativni

normy nebo volny vstup zahraniéniho konkurenta na domaci trh (HORAKOVA, 2003).
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2.6 Marketingové planovani
Marketingové planovani je v podstaté logicka postupnost a série aktivit, které vedou k
vyty¢enym marketingovym cilim a k vymezeni pland pro jejich dosazeni

(MCDONALD, WILSON, 2011).

Cile predstavuji ukoly, které chce firma dosdhnout v urCitém vymezeném Ccase.
Strategické cile firmy byvaji urCovany pro delsi ¢asovy horizont. Cile firmy nemuseji
mit primarn¢ ekonomicky charakter, stanovuji se i socidlni, ekologické a jiné cile,
jejichz dosazeni muze mit v konecném disledku ekonomicky piinos. K dosédhnuti
stanovych cili je potfeba si urcit zplisob strategie, jak toho chce firma uskutecnit

(COOPER A LANE, 1999).

Pokud je marketingova strategie odsouhlasena vedenim firmy, je mozné pfikrocit
k sestaveni marketingového planu. Marketingovy plan je povazovan za hnaci motor

firmy.

Dobry marketingovy plan dle Jakubikové:
e ,,Musi byt snadno pochopitelny.
o Musi byt presny a detailni.
o Musi byt prizpiisobitelny zméndm.
o Musi byt realisticky.
o Musi zahrnovat vSechny diilezité trzni faktory.

«  Musi jasné identifikovat tikoly.”* (JAKUBIKOVA, 2013, s. 86).

Pti sestavovani marketingového planu se pouzivaji rizné metody a to SWOT analyza,
portfolio analyza, PLC analyza, PIMS, ucebni mapovani, spolecna analyza, jakostni

posouzeni aj.

Zakladnim pilifem marketingového planu je sortimentni poloZka. Jakykoliv novy
vyrobek ¢i sluzba by mély byt podlozeny marketingovym planem, ktery také zahrnuje
vysi planovanych trzeb, Groven nakladi a také planovanou vysi zisku za rok

(JAKUBIKOVA, 2013).
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3 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

V této Casti bude predstavena firma, kterou jsem si vybral pro bakalafskou praci, jeji
zakladni charakteristika a stru¢na historie. Dale budu zkoumat vnéjsi prostiedi firmy za
pomoci PEST analyzy a Porterovy analyzy péti sil. Vnitini prostfedi bude analyzovano
prostiednictvim marketingového mixu. Vysledky téchto analyz budou shrnuty do

SWOT analyzy.

3.1 Charakteristika firmy
Zakladni informace: Tato kapitola obsahuje faktografické udaje zaznamenané

v obchodnim rejstiiku (JUSTICE, 2014).

Obchodni jméno spoleénosti: MADUS Company, s.r.o.

Pravni forma: spolecnost s ru¢enim omezenym

Sidlo: Uherské Hradisté, Viehrdova 487, PSC 686 01

1CO: 253 19 612

Spisova znacka: C 25339 vedena u Krajského soudu v Brné

Datum vzniku: 31. 10. 2000

Zakladni kapital: 300 000 K¢

Predmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

ADUS

ompany s.r.o.

Obrazek 7: Firemni logo

(zdroj: Madus.cz, 2014)

34



3.2 Strucna historie a predstaveni spole¢nosti

Spolec¢nost byla zalozena pted 18 lety v roce 1996 pod nazvem MADUS-UH s.r.o.
V fijnu roku 2000 se spole¢nost piejmenovala na MADUS Company, s. r. 0. V jejim
vedeni se po dobu fungovani vystiidalo 8 lidi. Aktudln€ firmu vlastni Jan Stigler a Van
Lieu Chu. Na samém zacatku podnikani se spole¢nost zabyvala krom¢é vyroby
plastovych lamelovych dvefi také dovozem sprchovych koutt a koupelnovych dopliika,
ale po par letech se hodnoty prodeje dovezenych produkti pohybovaly v zapornych
mezich, tudiz firma upustila od tohoto sortimentu. V roce 2008, po vstupu nového
spole¢nika, zacala firma vyrabét plastové palubky a rizné PVC profily, které jiz nékolik
let zaznamenavaly nartst v oblibé u spotiebiteli. Krom& Ceské republiky, sméfuji
aktivity spolecnosti také na Slovensko a do Mad’arska. Sidlo firmy se nachdzi pfimo
v centru Uherského Hradisté. Vyroba a sklady jsou umistény v malém lazefiském méste,

nedaleko Uherského Hradisté€, a to v Ostrozské Nové Vsi.

Zakladni vyrobni sortiment firmy tvoii plastové palubky a plastové lamelové shrnovaci
dvere. Dale spolecnost vyrabi rizné PVC profily a plastové plotovky, které jsou uréeny
pro stavebni primysl. V soucasné dob¢€ firma rozsifuje aktivity i o dovoz a nasledny
prodej zboZzi z Asie. Dovazeny sortiment postupné firma dopliiuje a obméiuje, aby

reagovala na pozadavky a potieby svych zakaznik.
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3.3 Analyza vnéjSiho prostiedi

3.3.1 PEST analyza

Metodu PEST tadime do analyzy vné&jsiho prostiedi firmy (makroprostredi). Spolecnost
nemuze nijak vyrazné ovlivnit faktory vnéjsiho prostiedi, ale musi byt na pozoru, aby

piipadné na tyto vlivy mohla reagovat.
Politicko- pravni faktor:

Vlada v Ceské republice neni zrovna nejstabilngjsi. Politické situace zem& ma dopad i
na podnikatelské prostfedi. Kazdoro¢né se pfipravuji zmény v zakonech, coz se dotyka
také firem. Mezi nejcastéjSimi zménami patii zejména DPH. V posledni dekad¢ doslo
jiz n&kolikrat ke zménam a da se odekavat, ze v budoucnu tomu nebude jinak. Casté
zmény sazeb DPH se projevuje do konecné ceny produktd firmy. Aktudlni snizena

sazba je 15 % a zakladni sazba 21 %.

Tabulka 1: Vyvoj sazeb DPH v Ceské republice

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle informaci zvefejnénych na portalu BusinessInfo.cz, 2014)

Obdobi Zikladni sazba DPH SniZena sazba DPH
1.1.1993 - 31.12.1994 23 % 5%
1.1.1995 — 30.4.2004 22% 5%
1.5.2004 — 31.12.2007 19 % 5%
1.1.2008 — 31.12.2009 19 % 9%
1.1.2010 - 31.12.2011 20 % 10 %
1.1.2012 - 31.12.2012 20 % 14 %
od1.1.2013 21 % 15 %
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Ekonomicky faktor:

Ekonomicky faktor hraje dulezitou roli pro podnik. Pro spole¢nost MADUS Company,
S.I.0., ktera pro svoji vyrobu nakupuje nékteré komodity v zahranici, je vyhodna silné;si
Ceska ména, jelikoz plati ménou euro nebo americky dolarem a poté svij hotovy
vyrobek prodava v tuzemsku za ¢eské koruny. Ve sledovaném obdobi doslo k oslabeni
eské koruny. Dle CNB bude intervence trvat piiblizné do druhé poloviny roku 2015.
Pro spolecnost to ma nepiiznivy dopad, jelikoz nezvySuji ceny, ale snizuji marzi, ¢imz

ptichazi o zisk.

EUR/CZK 31.12.2013
B ol o B o

27.5

27

Obrazek 8: Vyvoj kurzu v roce 2013 (EUR/CZK)
(Zdroj: Kurzy.cz, 2013)
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Obrazek 9: Vyvoj kurzu v roce 2013 (USD/CZK)
(Zdroj: Kurzy.cz, 2013)

Sociokulturni faktor
V roce 2009 udeftila celosvétova hospodarska krize, kterd méla dopad i na pracujici lidi

Vv Ceské republice. Podniky v ramci Setieni a snizovani nakladti zacaly propoustét své

zameéstnance. Oproti roku 2008 doslo k vy$$imu nardstu miry nezaméstnanosti.

Tabulka 2: Mira nezaméstnanosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ceského statistického tiadu, 2014)

mira nezaméstnanosti CR (%) 6 9,2 9,6 8,6 9,4
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Dalsim faktorem je vékové rozlozeni obyvatelstva. Firma si musi urcit, pro koho bude
vyrabét, tedy urcit si cilovou skupinu. Definovat jejich potieby a zdjmy. Firma by se
méla zajimat o vékové rozloZeni populace, protoZze ne kazdého jedince ve vSech

vékovych kategoriich mize svymi produkty uspokojit.

Tabulka 3: SloZeni obyvatelstva CR
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ceského statistického uradu, 2014)

| 2008l 2000l 2010, 2011|2012

Pocet obyvatel k 31. 12.
(v tis. osob) 10 468 10 507 10 533 10 505 10516
Zeny 5331 5350 5 364 5347 5352

Veomvevdku(v%:
0-14 14,1 14,2 14,4 14,7 14,8
S 710 708 701 691 684
14,9 15,2 15,5 16,2 16,8

65 a vice

Dulezitym faktorem je také zivotni tiroven, kterd se kazdym rokem zvySuje. Nad¢je na
doziti vyssiho véku se u muzii a Zen rok od roku zvysuje, jak uvadi nize uvedena

tabulka 4.

Tabulka 4: Zivotni droveii CR

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ceského statistického tradu, 2014)

oo ool o0l 2ol oo

Nadéje doziti pri narozeni (roky)

80,1 80,1 80,6 80,7 80,9

Zeny : , : : :
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Technologicky faktor

Rozvoj techniky a modernizace stroji neustale pohani technologickou oblast smérem

doptedu. Firma by méla sledovat vyvoj a trendy novych zafizeni, které vedou k nabizeni

kvalitnéjSich vyrobka pro zakazniky a zlepSeni konkurenceschopnosti. Analyzovana

firma méla v planu vybudovat novou vyrobni halu, ale doposud tento plan jesté¢ nebyl

zrealizovan, protoze se nenaskytl vhodny pozemek k prodeji.

Tabulka 5: Shrnuti analyzy PEST

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

FAKTOR

PRILEZITOSTI

HROZBY

Politicko- pravni

Zvyseni dani v budoucnu
Nestabilni politické
prostiedi

Nové znéni Obcanského
zakoniku a s tim

souvisejici upravy

*  Pfiznivy vyvoj

Doznivajici ekonomicka

Ekonomicky ceské mény vuci krize
EURU a USD Nestabilni kurz mény
= Stoupajici zivotni Generacni vyvoj
Sociokulturni 5 _
urovenn v CR Klesajici pocet obyvatel
Nutna obména starych
* Inovace o
) strojli a linek
Technologicky technologickych ‘ _
Naro¢néjsi zakaznici
zatizeni

Nova nafizeni a smérnice
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3.3.2 Porterova analyza 5 sil

Porterova analyza péti sil ndm slouzi k zanalyzovani konkurence piisobici v nasem
odvétvi, potencionalni konkurence, vlivu dodavatelt, vlivu odbérateld a substitu¢niho

vlivu.

Hrozba silné rivality

Spole¢nost MADUS Company, s. r. 0. plisobi na relativné malém trhu, kde o
konkurenci neni nouze. Nejvétsim konkurentem na nasem trhu je brnénska spole¢nost
PROSTAVBU s.r.o., ktera je lidrem ve vyrobé plastovych vyrobkll. Mezi nejvétsi
pfednosti firmy bych uvedl, Ze se dlouhodobé t&ési z dobrého jména a to predevsim diky

vysoké kvalité svych vyrobkd.

Hrozba vstupu novych konkurenti

Vstup novych podnikli na tento trh je méné pravdépodobny, nebot’ vstupni naklady
nejsou zrovna nizké. Jedna se predevsim o pofizeni novych stroji a prostor pro vyrobu,
které se fadi mezi nejnakladnéjsi vstupni polozky. Nevyhodou pro nové konkurenty by
byla také jejich neznalost a dovednosti, kterymi se naopak mtzou pys$nit firmy, které
jsou na trhu jiz n¢jakou dobu. Na druhou stranu by analyzovand firma méla také
sledovat i potencialni konkurenci, kam patii firmy, které mohou rozsifovat své produkty

a sluzby, které tak mohou zasahovat firm¢ do jejiho sektoru.

Hrozba nahraditelnosti vyrobki

Substitucni vyrobky, které by mohly nahradit vyrobky firmy MADUS Company, s.r.o.,
pochézi ptedev§im z Polska. Polsky vyrobek je levnéjsi nez vyrobek analyzované firmy,
protoze obsahuje méné kvalitni materidl a je tudiz i leh¢i. Pfidand hodnota firmy
MADUS Company, s.r.o. spoc¢iva hlavné ve sluzbach, a to zejména v okamzité reakci

na pfani zakaznika (barva, velikost, material).
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Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakaznikd

Odbératelé jsou podniky nebo koncovi zékaznici. Hlavni odbératel firmy MADUS
Company, s.r.o., se kterou spole¢nost dlouhodobé spolupracuje je Baumax CR, s.r.o.,
ktera je sou¢asti mezinarodniho koncernu bauMax. Spoleénost Baumax CR, s.r.0. ma
dominantni silu pfi vyjednavani. Vyjednavaci vliv dalSich odbératelti se odviji od

velikosti objednavky.

Hrozba rostouci vyjednavaci sily dodavatelu

Spole¢nost MADUS Company, s.r.0. je piedevsim podnik vyrobni. Vybér dodavatelt je
pro firmu velmi dulezity. Trh s dodavateli je Siroky a vybrat spravného dodavatele,
ktery by splnoval veskera kritéria firmy MADUS Company, S.r.0., neni vzdy
jednoduché. Vyjednavaci sila dodavatell je stfedni, dodavatel¢ védi, ze nejsou na trhu
sami. Pfi poskytnuti Spatnych podminek, neni problém pfiejit k jinému dodavateli.
Dodavatel¢ firmy jsou tvofeny tuzemskymi i zahrani¢énimi dodavateli. Naptiklad
Marotta (Prostéjov), Bopal (Blansko), Solvei (Belgie), Plastoplan (Slovensko), Maine
Groupe (Francie).

Je také dobré zminit dodavatele energie a plynu, ktefi pfedstavuji pro spole¢nost

MADUS Company, s.r.o. dilezitou slozku. Jakakoliv porucha ¢i vypnuti elektfiny by

znamenalo pro vyrobu ohroZeni, nebot’ vyrobni stroje jsou zavislé na elektting.
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Tabulka 6: Shrnuti Porterovy analyzy péti sil

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

VLIV PRILEZITOSTI HROZBY
= Koyvalitni servis a sluzby
* Nedostate¢na flexibilita
zahrani¢niho dovozce Velka konkurence na trhu
Konkurence ‘
reagovat na specifické
pozadavky ¢eského
zakaznika
. Rozsiteni produkti a sluzeb,
Potencionalni = Velké bariéry pro vstup
které by mohly zasahovat do
konkurence novych konkurentti _
odvétvi firmy
Riziko zhotoveni stejného ¢i
Substituti
podobného vyrobku
* (Cena odpovida kvalité Odbeératel si najde jin¢ho
Odbératele
vyrobki a sluzeb dodavatele
Ptimy vstup dodavatele na
.. Cesky trh
Dodavatele »  Siroky vybér dodavatelt

Zavislost na dodavatele

energie a plynu
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3.4 Analyza vnitiniho prostredi

3.4.1 Marketingovy mix

V této kapitole jsou popsany nastroje marketingového mixu spolenosti, kam patii

produkt, cena, distribuce a propagace.

3.4.1.1 Produkt

Spole¢nost MADUS Company, s.r.o. se ve svém sortimentu vénuje nékolika smérim a
to vyrobkim do siti Baumax, kde prodava plastové palubky, plastové a kozenkové
dvefe, coz jsou vyrobky, které sama firma produkuje. Déle do stejné sité¢ prodava
importované vyrobky naptiklad bambusovou podlahu, sklokeramickou mfizku pro
zatepleni. DalSim trendem v sortimentu spoleCnosti je stavebni primysl. V tomto
odvétvi spolecnost vyrabi nékolik PVC profilti a plastové plotovky, které jiz nékolik let
zaznamenavaji nartst. DalSim smérem je komunikace s riiznymi firmami, které pro svij
finalni vyrobek potiebuji zhotovit plastovy profil a v tomto sméru spole¢nost vyrabi
napiiklad jiz zmiflované plastové profily pro vyrobce obytnych kontejneri nebo
trubicky pro vyrobce Rimowa, ktery vyrabi cestovni kufry. Mimo vySe uvedené aktivity
se také spolecnost vénuje importu surovin jako je napiiklad kaucuk, kalafuma a tyto

suroviny dodava firmam pro dalsi zpracovani.

3.4.1.2 Cena

Hlavnim a dlouhodobym cilem spole¢nosti je optimalizace nakladi. O vysi prodejni
ceny a procentni marze rozhoduji jednatelé, ktefi to projednavaji s ekonomem. Cena je
stanovena na zdklad¢ konkuren¢nich vyrobkl na tuzemském trhu a také v zévislosti na
poptavce. Dal§im faktorem, dle kterého je stanovena cena je energetickd naroc¢nost
technologie na vyrobu a zpracovani, kterou spolecnost pouziva. Déle se bere ohled na
fixni naklady, které zahrnuji naklady na provoz, distribuci, marketing a mzdy. Nesmime
opomenout i cenové nastroje jako jsou vérnostni slevy. Pro své velké odbératele a stalé

zakazniky spolecnost MADUS Company, s.r.o. mé cenové tabulky slev a rabati.
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3.4.1.3 Distribuce
Spolec¢nost se nachdzi uprostied centra mésta Uherské Hradisté u Palackého nadmésti,
které je polohov¢ atraktivni. AvSak produkty spolecnosti se expeduji ze skladu, ktery se

nachazi v Ostrozské Nové Vsi, které lezi necelych 10 km od Uherského Hradiste.

Pti volbé druhu a typu distribucnich cest se firma snazi, co nejvice minimalizovat
naklady na piepravu svych vyrobkl. Spole¢nost vyuziva oba typy distribuce, coz je
piima a neptfima distribuce. V piipadé piimé distribuce zédkaznici navstivi vyrobu, ktera
lezi nedaleko Ostrozské Nové Vsi, kde si objednany vyrobek vyzvednou. V piipadé
jakychkoliv dotazii ¢i zmén na vyrobku se miizou zakaznici ptimo obratit na vedouciho
vyroby, ktery jim vSe ochotné vysvétli. Osobni pfistup hraje velkou roli v prodeji

produktl, zdkaznik se citi bezpecnéji a ob€ strany se navzdjem lépe poznaji.

Ve druhém piipadé spole¢nost vyuziva i neptimou distribuci, kde pouziva K piepravé
svych vyrobkl vlastni automobily nebo sjednan¢ho autodopravce. Spolecnosti se
nevyplati pouzivat tento druh distribuce pro oblast Cech, protoZze ve vétsing piipadi

nakladovy prostor automobilu je nalozeny jen z 2/3 ¢i z poloviny.
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Obrazek 10: Sidlo spolecnosti
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Obrazek 11: Vyroba a skladové prostory spole¢nosti

(Zdroj: Madus.cz, 2014)

3.4.1.4 Marketingova komunikace (Propagace)
Marketingova komunikace patii mezi nejdilezitéjsi slozky marketingu. Spolecnost
MADUS Company, s.r.0. vyuziva v soucasné dob¢ pét propagacnich nastroji- reklama,

osobni prodej, podpora prodeje, public relations a pfimy marketing.

Reklama
Reklama se fadi mezi nejucinngj§i formy propagace, se kterou se setkavame
v kazdodennim Zivoté nejCastéji. V minulosti si spolecnost nechala udé€lat inzerci

V mistnich novinach, aby informovala potencionélni zdkazniky o novych produktech

podniku.

Pro propagaci formou reklamy spole¢nost také pouzivala reklamni plochy v Uherském

Hradisti, kde méla pouze zékladni udaje o spolecnosti.
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Dalsi diilezitou formou reklamy jsou webové stranky, které jsou samoziejmosti a bez
kterych se v dnesni dobé zadné firma neobejde. Na webovych strankach zakaznik miize
nalézt produkty, které spolecnost nabizi a aktualni cenik. V soucasné dob¢ spolecnost
pracuje na optimalizaci e-shopu, kde stavajici produkty spole¢nosti budou rozsifeny o

nove.

Osobni prodej

Nejcastéjsi formou komunika¢niho mixu je osobni prodej, ktery je nesmirné Ga¢innym
nastrojem. Tato forma komunikace ndm umoziluje poznat pfani a potieby zdkaznika, ale
pfedev§im vyhodou této formy je ukédzat zakaznikovi silné stranky spolec¢nosti-
odbornost, vybaveni, ptedvedeni. Pfi osobnim jedndni mizeme bezprostiedné reagovat
na chovani a dotazy zdkaznika a poté ho presvédcit, pro¢ by zrovna s ndmi mél uzaviit

kontrakt. Spole¢nost si tim také buduje prodejni vztahy.

Podpora prodeje

Spole¢nost MADUS Company, s.r.o. odméiuje své dlouholeté a v&rné zakazniky tim,
ze pti vétsim odbéru mnozstvi produktu jim poskytne slevu. Tyto slevy jsou predevsim
poskytovany vétsim odbératelim, zejména fetézctim, kteti odebiraji stanovené mnozstvi

urcité¢ho vyrobku za rok.

Dalsim formou podpory prodeje, kterou spolecnost vyuziva k zlepSeni prodejnosti
svych vyrobkt, jsou jejich vzorky, které poskytuje svym obchodnim partnerim a

zékaznikim.
Posledni formou podpory prodeje, kterou firma pouziva ke svému zviditelnéni na trhu,

jsou predméty slogem spolecnosti. Ty se rozdavaji jako upominkové predméty

zakaznikiim a obchodnim partnertim.
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Public relations

Tato forma reklamy ma za ukol budovani dobrého jména firmy a vytvafeni pozitivnich
vztahtl s vefejnosti.

V naSem piipad¢ spolecnost MADUS Company, s.r.o. pofadd jednou ro¢né golfovy
turnaj pro své vyznamné klienty a obchodni partnery. Velkou vyhodou této akce je

udrzovani stavajicich a navazovani novych kontakti.

Pfimy marketing

Spole¢nost MADUS Company, s.r.o. provadi pfimy marketing zejména prostfednictvim
prospektt, letakl, brozur a posty. Spolecnost si uklada kontakty svych zakaznikl do své
firemni databaze. V ptfipadé novych produkti jsou uloZeni zékaznici informovéni
elektronickou postou ¢i telefonicky. Tato cesta propagace nepiedstavuje pro spole¢nost

velkou finan¢ni zatéz jako u komunika¢niho nastroje reklamy.

Tabulka 7: Shrnuti marketingového mixu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

PRVEK SILNE STRANKY SLABE STRANKY
= Siroka nabidka produktii a = Hrozba uvaleni anti-
Produkt :
sluzeb dumpingu na vyrobek
= Stanovena cena odpovida
kvalité produktu
= Neni nejnizsi na trhu
Cena = (Cenové tabulky slev a
rabatl pro velké odbératele
a stalé zakazniky
= Nelplné vyuziti
o = Pfima distribuce nakladniho prostoru
Distribuce ]
= Kancelaf v centru mésta automobilu
Marketingova = Doporuceni od = Nedostate¢na propagace
komunikace spokojenych zakaznikl podniku
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3.5 SWOT analyza

SWOT analyza popisuje silné a slabé stranky podniku, jejich pftilezitosti a hrozby.

V nasledujici tabulce 8 jsou pouzity udaje, které byly ziskany predevs§im z ptedchozich

analyz.

Tabulka 8: SWOT analyza

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Strenghts (silné stranky)

Weaknesses (slabé stranky)

> Kovalifikovani zaméstnanci

> Velky diraz na kvalitu produktu

> Spolecnost neni zatizena Zadnou
pujckou ¢i tvérem

> Siroky sortiment

» Vsestrannost nabizenych sluzeb

Nedostatecna propagace
Neaktualizovana webova stranka
Nevyuzivani socialnich siti

Star$i vyrobni hala

Opportunities (ptileZitosti)

Threats (hrozby)

> Zahrani¢ni trhy

> Plastové plotovky

Dovoz levnych podobnych produktt

z Polska

Legislativni normy
Ptichod novych konkurentl na trh
Ekonomické vlivy

Uvaleni anti-dumpingu na produkt
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Strenght (silné stranky)

Mezi silné stranky spole¢nosti patii zkuSeny tym kvalifikovanych pracovniki, pro ktery

spolecnost zajist'uje pravidelna Skoleni.

Dalsi vyhodou je Siroky sortiment a vSestrannost nabizenych sluzeb. Firma se snaZzi

uspokojit potieby svych zakaznikli a vyhovét maximalné jejich pozadavkim.

Velkou vyhodou spolec¢nosti je financovani vlastnim kapitalem. Firma totiz neni

zatizena zadnou pajckou ¢i uvérem.

Weakness (slabé stranky)

Slabou strankou spole¢nosti je nedostatecna marketingova propagace, ktera vede podnik
ke zviditelnéni na trhu a k oslovovani novych potenciondlnich zakaznikti. Spole¢nost
nedokéze oslovovat nové zdkazniky a pfedev§im spoléhd na dobré obchodni vztahy se

stavajicimi Klienty.

Spolecnost se bohuzel taky nemuize pySnit internetovym marketingem, kde je potieba

vylepSeni webovych stranek.

Dalsi slabou strankou firmy jsou star$i vyrobni prostory, které ma spolecnost v ndgjmu.
Opportunities (prileZitosti)

Jako prilezitost pro spole¢nost Ize oznacit vstup na zahrani¢ni trhy. Aktivity spole¢nosti
jiz smé&fuji na Slovensko a Mad’arsko. Dal$i rozsifeni spole¢nosti do jinych stati by

bylo ptinosné z hlediska nové klientely a vétsiho povédomi o podniku.

Spolecnost také vidi pfilezitost v rozSifeni prodeje plastovych plotovek, které za

posledni roky zaznamenévaji velkou oblibu u zakazniki.
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Threats (hrozby)

Hrozbou pro spolec¢nost jsou zmény v zakonech a danovych systémech, coz se dotyka
také ostatnich firem. Spole¢nost musi neustale kontrolovat, jestli nevysla nova opatieni,
kterd musi provést. V piipad¢ nesplnénych novych pozadavki hrozi firmdm vysoké

pokuty.

Dalsi hrozbou mohou byt ekonomické vlivy, kdy nenadalé vykyvy kurzu koruny by
zpusobily spolecnosti problémy. V disledku oslabeni koruny je spole¢nost nucena snizit

marzi, ¢imz klesa jeji zisk.

Mezi dal8i hrozby pro spole¢nost lze zatadit mezinarodni obchod, kde firmé hrozi
uvaleni antidumpingu na jeji dovezeny produkt. Hrozba spoc¢iva piedevsim od ceskych
vyrobct, ktefi vyrabéji a prodavaji obdobny produkt na tomtéz trhu, ale jiz s vyssi

cenou nez dovozeny produkt firmy MADUS Company, s.r.0.

Nesmime také opomenout konkurenci, kterd je hrozbou pro kazdy podnik. Spole¢nost
pusobi na relativné malém trhu, kde o konkurenci neni nouze. Hrozbou pro spole¢nost
je ptedev§im dovoz levnych podobnych produktii z Polska. Spolecnost proto musi

neustale sledovat, co a za jaké ceny konkurence nabizi.
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4 VLASTNI NAVRHY

Tato Cast bakalaiské prace obsahuje navrhy na zlepSeni stavajiciho marketingového
mixu spolecnosti MADUS Company, s.r.o., které by mely pfispét ke zviditelnéni
spole¢nosti na trhu a také Kk ziskani novych zakaznikd. Proto mé navrhy budou zejména
smétovat do oblasti propagace, kde na zaklad¢ analyz bylo zjiSténo, ze marketingova

komunikace je nedostate¢na a neuspokojiva.

4.1 Produkt (Product)

Spole¢nost MADUS Company, s.r.o. nabizi Sirokou Skélu produktd, jako jsou naptiklad
PVC profily a palubky, které jsou z vlastni produkce az po importované produkty
kaucuk, kalafumu a sklokeramickou miizku. VétSina téchto produkti nachazi uplatnéni
ve stavebnim primyslu. V poslednich letech nabiraji obliby u zdkaznikti dfevo-plastové
vyrobky. Tento produkt se sklada ze 70 % polypropylenu a 30 % dievénych pilin.
Standartni rozméry profilu jsou 14 cm x 20 mm. Na prvni pohled tento produkt vypada
jako ze dieva. Je mnohem leh¢i a také levnéjsi nez dievény vyrobek. Spole¢nosti bych
tedy navrhl rozsifeni sortimentu o tento produkt. V Ceské republice jsou momentalné 3
spolecnosti, které¢ samy tento produkt vyrabi, ovSem pomérné draze. Pro firmu by bylo
vhodné ze za¢atku dovazet produkty z Ciny, ktera poskytuje lepsi cenové nabidky.
Vhodnou strategii by bylo ptivézt 1000 kusii téchto vyrobkl na zkousku, aby majitelé
zjistili, jaka bude poptavka trhu po téchto produktech.

Tabulka 9: Naklady na porizeni dievo-plastovych profili

(zdroj: STIGLER, 2014)

Polozka Cena (K¢)
1 ks devo-plastovy profil (14 cm x 20 mm) 100,-
Cena celkem v¢etné DPH 21% (1000 Ks) 121 000,-
Doprava 30 000 -
Cena celkem 151 000,-
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Obrazek 12: Vzorek di‘evo-plastového profilu

(Zdroj: MADUS Company, 2014)

4.2 Cena (Price)

Dle spolecnosti MADUS Company, s.r.o. jsou zakaznici s cenami spokojeni, nebot’
cenovy mix odpovida kvalité u jiz nabizenych produkti a sluzeb. Co se tyce cen,
nenavrhuji Zadna opatieni a nechal bych je beze zmény. Doporucuji jen, aby spolecnost
v budoucnu nadale sledovala pohyb cen na trhu, aby mohla v¢as zareagovat a nabidnout

zakaznikovi zajimavéjsi cenu nez konkurence.
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4.3 Distribuce (Place)

Spolecnost pouziva piedev§im nepiimou distribuci, kdy pro pfepravu svych produkti
vyuziva vlastni automobily ¢i sjednaného piepravce. Pro firmu, kterd ma zdkazniky
rozprostieny po celé Ceské republice, se nevyplati nalozit nakladni prostor dopravniho
prostiedku jen z poloviny a vazit cestu az do Cech. Proto bych doporugil spoleénosti
prondjem skladovacich prostor v Pardubickém kraji, konkrétné v obci Kladruby nad

Labem, které se nachézi strategicky na zajimavém mist¢.

Tabulka 10: Naklady na pronajem skladu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle informaci zvetejnénych na portalu Levnesklady.cz, 2014)

Polozka Cena (K¢)
Cena za 1 m“/mésic 20,-
Cena bez DPH za 360 m*/mésic 7 200,-
Cena véetné DPH 360 m*/mésic 8712,-
Pronajem na 3 roky 313 632,-
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Obrazek 13: Poloha skladu v Kladrubech nad Labem

(Zdroj: Mapy.cz, 2014)
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4.4 Marketingova komunikace (Promotion)

Jak uz bylo zminéno, soucasny stav marketingové komunikace spolecnosti je
nedostate¢ny a neuspokojivy. Bylo by vhodné navrhnout nové opatteni, ktera povedou

ke zvySeni prodeje a ziskani novych potencionalnich zakaznik.

441 Inzerce ve Slovackém deniku

Spolecnosti navrhuji opét umistit reklamu do tisku, jak tomu bylo jiz v minulosti.
Zaujalo mé& vydavatelstvi Vltava-Labe-Press, a.s., jejichz vydavané tituly patii
k nejétenéjsim u nas. Celkem v Ceské republice VLP vydava devadesat &tyfi

regionalnich tituli.

Pocet ctenai (v tisicich)
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nosAny ATy

Obrazek 14: Pocet ¢tenaru

(Zdroj: g.denik.cz, 2014)

Jelikoz inzerce v Deniku pro celou Ceskou republiku by byla po finan¢ni strance pfilis
naro¢nd, tak jsem zvolil uvefejnéni inzerce ve Zlinském kraji, ktery je pro nas

nejatraktivnéjsi, co se tyce kone¢nych spotiebiteli.
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Velikost reklamy jsem zvolil o rozmérech 98 X 130 mm, coz je jedna Ctvrtina stranky.
Cena za Imm/ sloupce vcetné barvy byla ve vysi 15 K¢. Tu jsem musel jesté vyndsobit
poctem sloupcti a vy$kou. Kone¢na cena inzerce byla vyc¢islena na ¢astku 3 900 K¢ bez
DPH. Byla ndm nabidnuta sleva za opakovani inzerce ve vysi 10 % a za platbu pred

uveiejnénim sleva 3 %.

Tabulka 11: Naklady na inzerci

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle informaci zvetejnénych na portaltl Mojeinzerce.cz, 2014)

Polozka Cena (K¢)
Zakladni cena bez DPH (98x130mm) 3900,-
Sleva za opakovani (- 10 %) -390,-
Sleva za platbu pied uvetejnénim (-3 %) -117,-
Vysledné cena bez DPH 3 393,-
Cena celkem (véetné DPH 21 %) 4105, 5,-

4.4.2 Stanek na mezinarodnim stavebnim veletrhu IBF v Brné

Spole¢nost MADUS Company, s.r.0. se snazi proniknout s novymi vyrobky do oblasti
stavebnictvi. Nejlep§i moznost, jak prezentovat novy produkt a ptedstavit ho SirSi
spolecnosti, je pronajmuti stanku na mezinarodnim stavebnim veletrhu IBF v Brné,
ktery probiha kazdy rok v dubnu. Veletrh pfinasi nékolik ptilezitosti. Spole¢nost muze
ziskat nové kontakty z B2C i B2B vefejnosti z tuzemska i ze zahrani¢i. Diky vyhodné
geografické poloze a dopravni dostupnosti pfivede navstévniky z Némecka, Polska,
Rakouska ¢i1 Slovenska. Ze statistik vyplyva, ze v dob¢ trvani veletrhu jej navstivi asi
50 000 navstévnikl, coz vidim jako velkou pfileZitost k zviditelnéni a predstaveni
novych produktli. Spolecnosti bych doporucil, aby se zucastnovala veletrhu kazdy rok.

Jelikoz veletrh IBF 2014 jiz probéhl, dalsi veletrh bude az v dubnu pftistiho roku 2015.
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Registraéni poplatek &ini 5000 K&. Cena za 1 m? se pohybuje v rozmezi 1080 az 1914
K¢, ktera se odviji od velikosti vystavni plochy. Doporucil bych velikost vystavni

plochy 80 m? pii cend 1860 K&/m?.

Tabulka 12: Naklady na veletrh IBF

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle informaci zvefejnénych na portalu Bvv.cz, 2014)

Polozka Cena (K¢)
Registracni poplatek 5000,-
Najem vystavni plochy (80m°) 148 800, -
Cena celkem bez DPH 153 800,-
Cena celkem vcetné DPH 21% 186 098, -

Sina o dve
Clovaktual 8

Obrazek 15: Mezinarodni stavebni veletrh IBF
(Zdroj: Bvv.cz, 2014)
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4.4.3 Reklama v radiu Impuls

V dnesni dobé je radio po televizi druhym nejmasovéjs$im médiem, které dokaze vyvolat
dostateéné silny zasah a oslovit tydnd témét 85 % populace v CR. Pro spole¢nost, aby
byla investice do této formy reklamy co nejefektivnéjsi, bych doporucil zvolit takovou

stanici, ktera je nejposlouchangjsi a ma nejsirsi spektrum posluchact.

w Z RADIIV ER 12-79 let
I ’ ECHOVOST 3
CIS POSI:’—rojekce v tisicich posluchacu

Ladime ke kazdému

126 Minimaliné jednou tydné si nas naladi 2 165 000 posluchact
v celé republice.

2 Ie bl
rrrrrrrrrrrrrrrrrr 1836 2R e AT e T D e S C
I Redompus | Eviopa 2 Frokvence 1 Ro Radazuma) Radio Blank |

2Zdroj: SKMO, Radioprojekt, 3.4. . 2013, 12-79 let

Obrizek 16: Poslechovost radii v CR
(Zdroj: Impuls.cz, 2014)

Pro zvetejnéni reklamy v radiu jsem vybral stanici Impuls, ktera spliiovala naSe kritéria.
Konkrétné by se jednalo o Impuls jizni Morava- Zlin. Cena v ¢asovém pasmu od 6-12
hodin ¢ini 445 K¢&. Tuto cenu je tfeba jesté vynasobit koeficientem 0,8, ktery je urCeny
pro 20 vtefinovou reklamu. Vysledna cena za reklamu je 356 K¢&. Doporucil bych

spolecnosti vyuZzivat reklamu alesponi po dobu jednoho mésice.

Tabulka 13: Naklady na reklamu v radiu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle informaci zvetejnénych na portalu Impuls.cz, 2014)

Polozka Cena v¢. DPH (K¢)
Cena za 1 den (20 vtetin v casovém pasmu od 6 — 12 hodin) 356,-
Cena za tyden (20 vtefin v ¢asovém pasmu od 6 — 12 hodin) 2492 -
Cena za mésic (20 vtefin v ¢asovém pasmu od 6 — 12 hodin) 9 968,-
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444 PPC reklama

Dalsi formu propagace, kterou bych spole¢nosti doporudil, je nechat si zhotovit na miru
PPC (Pay Per Click) reklamu. V dnes$ni dobé, nestac¢i disponovat pouze péknymi
internetovymi strankami, ale také je velmi dilezitd dohledatelnost stranky. Nejdiive by
se udélal rozbor kli¢ovych slov a na ta slova by se udélaly inzeraty na google.cz a
seznam.cz. Jako kredit navrhuji 4 000 K¢/mési¢né, piebyvajici ¢i nevyuzity kredit se
automaticky presouva do dalsiho mésice, firma tedy neztraci zadné finance a vSechny
prosttedky jsou vynalozeny do reklamy. Pro zhotoveni a spravu PPC reklamy jsem
zvolil spole¢nost ImperialMedia, s.r.o. Firmé¢ MADUS Company, s.r.o. to usetii jak cas,
tak prostfedky, které by musel management investovat do ¢asu strdveného spravou
Vv piipad¢, ze by si chtéla spravovat PPC kampané na vlastni ndklady. Tento druh
reklamy je 100 % méfitelny a firma si mize kazdy mésic ovéfit, jak bylo nalozeno

s jejich prostiedky a zdali to prineslo uzitek.

Tabulka 14: Naklady na PPC reklamu

(Zdroj: PRASEK, 2014)

Polozka Cena (K¢)
Jednorazovy poplatek 4000,-
Mésicni poplatky (6 mésicl) 18 000,-
Kredit pro stranky 4 000,-
Cena celkem bez DPH 26 000,-
Cena celkem (véetné DPH 21 %) 31 460,-
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445 Reklama na Facebooku

Trendem 21. stoleti je vyuZzivani socialnich siti. Kdo dnes nezna nebo alespon neslysel o
Twitteru, LinkedIn ¢i Facebooku? Pravé posledni zmitiovany je velkym fenoménem a
spousta spolecnosti jej vyuziva jako marketingovy a komunikaéni nastroj. Spole¢nost
MADUS Company, s. r. 0. by sem mohla vkladat nové informace, zmény v ceniku,
akeéni nabidky ¢i fotky. UZivatelé mohou na strance sdilet piispévky, diskutovat nebo
také pozadat o radu. Nejvétsi vyhodou této piilezitosti je, ze za tu formu reklamy
nemusi spole¢nost vynalozit zadné finan¢ni prosttedky, jelikoz tato forma reklamy je

bezplatna.

Obrazek 17: Logo Facebooku
(zdroj: Facebook.com, 2014)
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4.5 Casovy harmonogram navrhovanych ¢innosti

Pro realizaci navrhovanych ¢innosti je zapotifebi sestavit Casovy harmonogram, podle
kterého bude firma postupovat a realizovat jednotlivé kroky. Nize uvedena tabulka 16
ukazuje priblizny ¢asovy plan realizace navrht a naklady na realizaci. Harmonogram je

spiSe orientacni, je nutné plan pribézn¢ vyhodnocovat a aktualizovat.

Tabulka 15: Casovy harmonogram ¢innosti

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Casovy harmonogram realizaci

¢innost od - do Naklady na realizaci (K¢)
Ucet na socialni siti éervenec 2014 0,-
Poftizeni produktu zari 2014 151 000,-
Prondjem skladu v Cechach zaii 2014- zari 2017 313 632,-
PPC reklama listopad 2014- duben 2015 31 460,-
Inzerce v deniku unor 2015- duben 2015 4105,5,-
Reklama v radiu bfezen 2015 9 968,-
Veletrh IBF duben 2015 186 098,-

Prvnim krokem bude vytvoieni uctu na socialni siti Facebook. Tuto aktivitu bude mit na
starost obchodni zastupce spolecnosti spolu se sekretdikou. Déle bude nésledovat
jednani s dodavateli z Ciny a nasledny dovoz produktii do Ceské republiky, kde produkt
musi byt otestovan a zaroven musi ziskat certifikdt. Ve stejném mésici by méla
probéhnout jednani se spoleénosti LEVNE SKLADY, s.r.o. nabizejici skladovaci
prostory a uzaviit smlouvu na 3 roky s moznosti prodlouzeni na dal$i roky. Jelikoz
stavebni spolecnosti a developefi poptavaji produkty v pribéhu zimy, protoze stavebni
sezona zacina na pielomu bfezna/dubna, tak navrhy v oblasti marketingové komunikace
budou sméfovat do zimnich obdobi, kdy bude potieba, co nejvice zacilit na
potencionalni zakazniky. Jako prvni z marketingovych propagaci je PPC reklama, ktera

pobé&zi od listopadu a bude trvat 6 mésict.
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Dale po novém roku je napldnovano zkontaktovani vedeni Slovackého deniku
s poptavkou o inzerci V novinach, ktera by podle predstav méla zacit zvefejiiovat

piispévky od tnora do dubna roku 2015. Déle nasleduje reklama v radiu Impuls, ktera

vvvvvv

bude zrealizovat vystavu na mezinarodnim stavebnim veletrhu IBF v Brné, ktery

probiha posledni tyden v dubnu.

4.6 Financ¢ni shrnuti navrha

Tabulka 16: Finanéni shrnuti navrha

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Polozka Cena (K¢)
- Potizeni dfevo-plastovych 151 000,-
X
2 profilt
o
| .
o
® Pronajem skladu v Kladrubech 313 632,-
(&)
_g nad Labem
=
L2
(@)
Inzerce ve Slovackém deniku 4105, 5,-
"§ Q Stanek na veletrhu IBF 186 098,-
)
S S
g é Reklama v radiu Impuls 9 968, -
g 3
= c
= O PPC reklama 31 460,-
s X
Reklama na Facebooku 0,-
D 696 263,5,-
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Celkové naklady za navrhované polozky by spolecnost piiSly na 696 263,5 K¢. Naklady
na pofizeni novych produkti dosahuji castky 151 000 K¢ a naklady souvisejici

s prondjmem skladovacich prostor ¢ini 313 632 K¢ za 3 roky.

Spolecnost MADUS Company, s.r.o. se na vetejnosti nepropaguje piili§ dobie. Pro
jejich propagaci jsem navrhl tisténou reklamu ve Slovackém deniku, PPC kampan a

reklamu v radiu Impuls. Tyto naklady jsou vy¢isleny na ¢astku 45 533,5 K¢.

Mezi nakladnéjsi polozky ze seznamu patii pronajmuti stdnku na mezindrodnim
stavebnim veletrhu IBF v Brné, kterou povazuji za dulezitou pro realizaci, protoze zde
muze najit nové obchodni klienty. Dalsi vyhodou jsou také informace o konkurenci,
ktera se na veletrhu také zviditelfiuje, o novych technologiich v oblasti stavebnictvi a
dalsich novinkach na trhu. Rozpocet na tuto propagaci by spole¢nost pfisel na 186 098

Ke.

4.7 Zhodnoceni prinosu

Spole¢nost MADUS Company, s. r. 0. ma ptiblizné 80 stalych zakazniki a obrat za rok
2013 byl ve vysi cca 45 mil. K& Aby se investice do zlepSeni marketingového mixu
spolecnosti vratila a pfinesla zisk, musi se obrat v letech po investici zvysit alesponl o
3 % oproti roku 2013. Pevné doufam, Ze opatieni, ktera byla spolecnosti Madus
Company, s.r.o. navrzena, pomohou firm¢ ziskat nové potencionalni zakazniky a tim

ptekrocit hranici 100 klientt.
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ZAVER

Bakalaiska prace je zamétfena na problematiku marketingového mixu spolecnosti
MADUS Company, s. r. 0. Cilem této prace bylo na zékladé provedené analyzy vytvorit
novy marketingovy mix spolecnosti vedouci k udrzeni stavajicich zakaznikl a zejména

dostat se vice do povédomi novych potencionalnich zakaznikd.

V teoretické casti jsem popsal vSechna teoreticka vychodiska mé prace a snazil jsem se
zam¢iit predevSim na marketingové analyzy a na rozbor samotnych prvki
marketingového mixu- produktu, ceny, distribuce a komunikace. K vyhodnoceni

vysledkd analyz jsem pouzil analyzu SWOT.

V analytické casti prace jsem provedl na zakladé ziskanych teoretickych poznatki
analyzu soucasného stavu spole¢nosti. Postupoval jsem dle osnovy teoretické Casti.
Nejdiive jsem pouzil K analyzovani soucasného stavu spole¢nosti PEST analyzu,
Porterovu analyzu péti sil a poté jsem rozebral jednotlivé néstroje marketingového
mixu. Kazdou z téchto dil¢ich ¢asti jsem shrnul do SWOT analyzy, ktera nam ukazala

ptilezitosti a hrozby, rovnéz silné a slabé stranky firmy.

V posledni navrhové Casti, ktera je sté¢Zejnim bodem mé prace, jsou uvedeny konkrétni
zpusoby, které by mohly vést k vy$§imu poctu zakaznikl, a stim spojeného zisku.
V této Casti jsem se zaméfil na jednotlivé nastroje marketingového mixu. Jako nejvétsi
slozkam marketingového mixu. Zde jsem navrhl zviditelnéni prostfednictvim reklamy a
to formou inzerce v tisku, reklamy v radiu, PPC kampani a G¢ast na stavebnim veletrhu
jako vystavovatel. Dal§im navrhem bylo rozsifeni sortimentu o dalsi produkty a

v oblasti distribuce pronajmuti meziskladu na strategicky zajimavém misté v Cechach.

Vé&fim, ze navrZzené zmény v marketingové komunikaci alespon z ¢asti pfispéji a
pomohou spole¢nosti ke zviditelnéni u potenciondlnich zdkaznikli a také ke zvySeni
ziskovosti. Preju spole¢nosti mnoho uspéchii a dekuji za prilezitost poznat firmu

hloubji.
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