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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva problematikou Marketingového mixu, ktery je predstaven na
vybraném podniku. Cilem prace je navrhnout pro vybrany podnik doporuceni, ktera povedou
ke zlepSeni soucasného marketingového mixu podniku. Bakalarska prace je rozdélena do
dvou ¢asti. V prvni Casti prace je teoreticka a je zde uvedena vSechna literatura, ktera je
kriticka pro vypracovani druhé ¢asti prace. Druha Cast této prace je prakticka a snazi se
analyzovat jednotlivé ¢asti marketingového mixu vybraného podniku. Analyza
marketingového mixu je doplnéna o situacni analyzu a marketingovy vyzkum, jez zajisti
komplexngjsi analyzu. Marketingovy mix se v praci povedlo UGspé$né analyzovat a na

zaklad¢ této analyzy byla navrhnuta doporuceni pro jeho zlepseni.

Kli¢ova slova: Marketing, Marketingovy mix, Marketingovy vyzkum, PEST analyza,

Porterova analyza péti sil, SWOT analyza.

ABSTRACT

The bachelor's thesis deals with the issue of the Marketing mix, which is presented at a
selected company. The goal of the thesis is to propose recommendations for the selected
company that will serve to improve the company's current marketing mix. The bachelor
thesis is divided into two parts. The first part of the work is theoretical and all the literature
that is critical for the development of the second part of the work is listed here. The second
part of this work is practical and tries to analyze the individual parts of the marketing mix of
the selected company. The analysis of the marketing mix is supplemented by situational
analysis and marketing research, which will ensure a more comprehensive analysis. The
marketing mix was successfully analyzed in the work, and recommendations for its

improvement were proposed based on this analysis.

Keywords: Marketing, Marketing mix, Marketing research, PEST analysis, Porter's five

foreces analysis, SWOT analysis.
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UvVOD

Cilem bakalafské prace je analyza marketingového mixu konkrétniho podniku a podle této
analyzy poskytnout nasledné rady a doporuceni, které by vedly ke zlepSeni soucasného stavu
podniku. Toto téma je dulezité, protoze ukazuje, jak velky vliv ma marketingovy mix na

poptavku produktu.

Mnou vybrany podnik, ktery se chystam analyzovat v této bakalarské praci, si vSak nepteje
byt jmenovan. Je to z divodu silné konkurence a velké soutézivosti v odvetvi, ve kterém se
podnik nachdzi. Interni informace podniku, které se v této praci vyskytnou by mohly tento
podnik poskodit. Proto budu v této praci oznacovat vybrany podnik jako spole¢nost XYZ.
Tuto spolecnost jsem si vybral kvili blizkému vztahu k odvétvi, ve kterém se pohybuje, ale

také diky pfedchozi spolupraci v ramci mé odborné praxe.

Prvni ¢ast bakalarské prace je zaméfena na teoretickou ¢ast, kde se budu snazit vysvétlit
koncepci marketingového mixu 4P za pomoci mych zkuSenosti a odborné literatury.
Koncepci marketingového mixu 7P se v této praci nebudu vénovat, protoze tato koncepce je
primarné urcend pro podniky, co se realizuji v oblasti sluzeb. V této kapitole budu podrobné
rozebirat vSechny zakladni néstroje marketingového mixu, jez hodlam poté pouzit v odborné
casti prace. Poté se budu vénovat analyze prostiedi a SWOT analyze, které¢ rovnéz pouziji
vV odborné ¢asti své prace a povazuji je za skvélé doplnéni mé hlavni analyzy. Tuto ¢ést

uzaviu stanovenim piedpoklada pro praktickou ¢ast.

Druh4 ¢ast bakalaiské prace je zaméfena na praktickou ¢ast. U mnou vybraného podniku se
pokusim vyuZit vS§echny poznatky a informace z teoretické casti k jeho analyze. Budu se zde
vénovat analyze marketingového mixu spole¢nosti a jeho soucéasti. Kromé ni provedu
analyzu prostiedi a SWOT analyzu. Nakonec vSechny ziskané poznatky z analyzy pouZiji

pro navrhy a doporuceni pro moji vybranou spole¢nost.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Bakalatska prace se zabyva tématikou analyzy marketingového mixu ve spolecnosti XYZ.

V teoretické cCasti této bakaldiské prace budou zpracovany informace tykajici se
marketingového mixu, situacni analyzy a marketingového vyzkumu. Tyto informace budou
ziskavany jak ze zdroji literarnich, tak internetovych. Poznatky z této casti budou tvofit

podklad pro vypracovani ¢asti praktické.

Prakticka Cast bakalarské prace predstavi vybranou spolecnost, jednotlivé prvky jejiho
marketingové mixu a marketingovy vyzkum, vramci, kterého bude predstaveno
dotaznikové Setfeni. Dale bude provedena situacni analyza, ktera se bude skladat z PEST
analyzy, Porterovi analyzy péti sil a SWOT analyzy, jez pomohou zachytit vSechny
podstatné faktory, které na spole¢nost pisobi, a nakonec budou uvedeny navrhy a

doporuceni pro zlepSeni vybraného podniku.

V ramci metod a technik sbéru informaci pro tuto bakalatskou praci bude vyuzita analyza
jiz zpracované¢ho dotaznikového Setfeni, jez bude slouZit jako jeden z hlavnich pilifa pro
analyzu vybrané spolecnosti. Dal§imi podklady pro analyzy budou poznatky a zkuSenosti

ziskané z brigady a bakaléiské praxe v této spolecnosti.

Cilem této bakalaiské prace bude ze ziskanych informaci z ¢asti teoretické, praktické a
marketingového vyzkumu vytvofit ndvrhy a doporuceni, které by vybrané spolecnosti
pomohly a vedly k jejimu zdokonaleni. Navrhnuta doporuceni se budou zaméfovat na
zlepSeni ¢i opravu slabych mist stavajiciho marketingové mixu vybrané spole¢nosti. Pro

navrhovana zlepseni bude sestavena nakladova a rizikova analyza.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix obsahuje strategickd marketingova rozhodnuti, jez se tykaji produktu,
ktery je nabizen. Jeho vypracovani ma slouzit k velmi prostému ucelu, a to zvysit trzby nebo

zisk podniku. (Paulov¢akova, 2015, s. 157) Foret (2010, s. 97) povazuje marketingovy mix

wev

Nejzakladné&jsi koncept marketingového mixu se oznacuje jako tzv. ,,4P*. Oznacuje produkt,
cenu, distribuci a propagaci. Navrhl ho profesor Jerome McCarthy po¢atkem 60. let. (Kotler,
2000, s. 112) Autoii (Kotler a Keller, 2013, s. 55, Kotler, 2000, s. 112, Paulov¢akova, 2015,
s. 157, Foret, 2010, s. 97, Karli¢ek, 2018, s. 152) a dalsi, vychazeji ve svych pracich z tohoto
zakladniho konceptu marketingového mixu. Kotler a Keller (2013, s. 55-56) se snazi toto
zakladni pojeti aktualizovat, aby lépe odpovidalo dne$ni dobé ovlivnéné holistickym
marketingem a méni ,4P“ marketingového mixu na ,4P“ moderniho marketingu
managmentu. Tento koncept obsahuje lidi, procesy, programy a vykon. Foret (2010, s. 97) a
Paulov¢akova (2015, s. 157) se shoduji na tom, ze vSechny tyto ,,4P*“ by mély byt mezi sebou
Vv urcité rovnovaze. Pokud nekvalitni produkt bude mit velmi vysokou cenu, jeho celkova

uspésnost se tim vysoce sniZzi.
Zakladni koncepce ,, 4P
1. Produkt (Product) - Jakékoli zbozi, ¢i sluzba, ktera uspokoji ptani kupujiciho.
2. Cena (Price) - Cena, za kterou kupujici zaplati za dodany vyrobek, sluzbu ¢i zbozi.

3. Distribuce (Place) - Moznosti distribuce produktu ke kupujicimu. Mohou zde patfit

1 distribucni cesty, logistika, zdsobovani, schéma plateb.

4. Propagace (Promotion) - Mix nastroju k propagaci produktu. (Paulov¢akova, 2015,
s. 157)

Marketingovy mix a jeho upravy, by mély vyvozovat ze strategickych a marketingovych
rozhodnuti. VSechna cilend rozhodnuti by méla odpovidat zvolenému cili podniku a
maximalné ho podporovat. Pokud tomu tak nebude, zvolena marketingova strategie nebude
fungovat. (Karlicek, 2018, s. 152)

Jak jsme se jiz dozvédéli zdkladni marketingovy mix je nazyvan jako tzv. ,,4P. V podobném

stylu se vyuziva zkratka ,,4C*, kterou se mysli:

1. Hodnota pro zékaznika, (Customer value)
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2. Naklady pro zékaznika, (Costs)
3. Dostupnost, (Convenience)
4. Komunikace (Communication). (Paulov¢akova, 2015, s. 158)

Tento koncept je velmi podobny jako ,,4P*, ale ddva dlraz na pohled ze strany zékaznika.
Zakaznik je totiz klicem k uspéchu firmy a je tedy potieba vidét i jeho uhel pohledu.
(Paulovc¢akova, 2015, s. 158)

Neni dulezité hledat odpovéd’ na otazku, ktery typ marketingového mixu je ten spravny, ale

spise, ktery vyhovuje nejlépe nasi potiebé. (Jakubikova, 2013, s. 244)

1.1 Produkt

Kotler (2017, s. 230) definuje produkt jako cokoliv, co lze nabidnout trhu k pozornosti,
akvizici, pouziti nebo spotfebé a co by mohlo uspokojit piani nebo potiebu. Podle Evelové
(2015, s. 25-28) je produkt odpovédi na otazku, ,,co prodavate“? Neboli to, za co vam
zakaznici daji penize. Kazdy produkt je specificky a ma svij vlastni design, kvalitu,
provedeni, obal, znacku atd. a vSemi témito vlastnostmi se stava jedine¢nym, a tak se
odlisuje od konkurence. (Karli¢ek, 2018, s. 154) Obecné se produkt charakterizuje jako néco,
co je urceno K uspokojeni potieb a splnéni prani zakaznika. Mize byt hmotny i nehmotny

vvvvvv

mixu. (Foret, 2010, s. 101).

1.1.1 Urovné produktu

Kotler (2017, s. 231) udava, Ze pii vytvafeni produktu, ktery ma byt na trhu Gspésny si
muzeme pomoci modelem, jenz rozdéluje produkt na ur€ité trovné. Tyto urovné rozdé€luji
produkt podle jeho uZzitku pro zdkaznika a toho, co zdkaznik od produktu vyzaduje a

o¢ekava. Mame tii tirovné produktu, z nichz nejzakladnéjsi je jadro produktu a kazda dalsi

produkt obohacuje i rozsituje.
1. Jadro produktu,
2. Realny produkt,
3. Rozsiteny produkt. (Kotler, 2017, s. 231)

Predstavme si tyto Grovné produktu na urcitém piikladu. Jako zakaznik si budeme chtit

koupit knihu. Jadro produktu piedstavuje hlavni divod, pro¢ si zékaznik knihu kupuje.
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Jadrem produktu pro zdkaznika u knihy je tedy odpocinek, zdbava ¢i vzdé€lani. Dalsi iroven
tedy ,,realny produkt” ztvariuje jadro produktu do skute¢né ,,hmatatelné podoby*, coz u nasi
knihy predstavuje obsah knihy, obal, vazani, design obalu, baleni nebo znacka v podobé
znamého autora. Posledni Grovni je ,,rozsifeny produkt®, jez jak uz nazev napovida, rozsituje
a obohacuje produkt o néco navic. Véci, co zdkaznik nepovazuje za samoziejmost. U naseho
ptikladu to maze byt zaruka, doruceni knihy zdarma, bonusy do budoucna na dalsi nakup

nebo pristup k té samé knize v elektronické verzi (Kotler, 2017, s. 231-232).

Rozsireny produkt

Realny produkt

ladro produktu

Obrazek 1 Tti urovné produktu (vlastni zpracovani dle Kotler, 2017)
Pfi vyvoji produktu jsou tvotfeny benefity, které tento produkt bude nabizet. Tyto benefity
jsou zakazniklim poskytovany prostiednictvim atributi produktu, jako je kvalita, design a

dalsi (Kotler, 2017, s. 235).

Kvalita produktu

vvvvvv

pro koupi daného produktu. Urcuje, co vSechno produkt dokéze navic oproti konkurenci a



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

s jakym vysledkem. Pfi uzivani daného produktu nejde jenom o to, jestli dobte dokaze to,
k ¢emu je urcen, ale jaky komfort poskytuje svému uzivateli pii jeho uzivani. A samoziejmé
kvalitou produktu se také rozumi, jak dlouho produkt vydrzi, nez si zdkaznik bude muset
koupit novy (Kotler, 2017, s. 236).

Design a vzhled produktu

Jeden z nejvyznamnéjsich specifikaci produktu je design a vzhled produktu. Uz od prvniho
pohledu zdkaznika na produkt dochézi k urcitému rozhodnuti o jeho koupi. Design a estetika
nemusi byt pouze vazany K modnim produktiim a obleéeni. Je velice dilezity také napiiklad
pro vyrobce nabytku, aut ¢i elektroniky. Design a vzhled produktu nemusi mit pouze
esteticky vyznam. U nékterych produktti mize jejich konkrétni vzhled pfimo napoméahat

jejich funkci a G¢elu. Naptiklad aecrodynamika u auta. (Karlic¢ek, 2018, s. 154-155)

Obal

Obal tizce souvisi s designem produktu. Musi plné zabezpecovat produkt pted poskozenim
a umoznovat jeho bezpecnou piepravu. Pokud je produkt kompletné zabalen, nahrazuje obal
prvotni vzhled produktu, ktery zdkaznik uvidi a je tak stejn¢ dilezity jako samotny vzhled

produktu. (Karli¢ek, 2018, s. 156)

Znacka

Znacka samotnd zadnym piimym zptsobem produkt néjak nezlepsuje. Muze vSak ovlivnit
minéni zakaznika o produktu samotném a tim zvysit ¢i snizit jeho prodejnost. Pokud bude
firma prodéavat kvalitni vyrobky za dobrou cenu, miZe po jisté dobé vytvofit u vSech
zakaznik, co potiebuji stejné nebo podobné zbozi jisté povédomi o garanci kvality s jejich
produkty. Zékaznici pak produkt koupi spiSe u této firmy, protoze zde maji v povédomi
zafixovanou dobrou kvalitu produktu a u jiného produktu by mohli jit do rizika. Firma pak
svou znacku, ktera garantuje kvalitu, miize nacenit a zvysit si tak svij zisk. (Kotler, 2017, s.
237-238) Dnesni internetovy prostor ma znacény vliv na tvofeni znacky podniku. Tento vliv
vSak zatim neni tak vyznamny. U firem, které nebuduji svoji zna¢ku pomoci online prostoru,
bude internet dalSi z nastroji znackové strategie. Je vSak zajimavé, Ze firmy, které buduji
svij byznys pouze Vonline prostoru, vyuzivaji pievazné off-line metody propagace.
(Charlesworth, 2018, s. 55)
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1.1.2  Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu je diileZitou sou¢asti vyrobkové problematiky (Zamazalova a kol.,
2010, s. 178). Zamazalova a kol. (2010, s. 178) pfirovnava prachod vyrobku zivotnim
cyklem produktu k vyvojovému cyklu, ktery plati v pfirodé a jeho ptisobeni ovliviiuje v
ptirod¢ jak véci zivé, tak nezivé. Karli¢ek (2018, s. 161) zase piipodobiiuje cyklus produktu
k cyklu zivota ¢loveéka. Koncept Zivotniho cyklu produktu je skvély pro stanoveni délky
zivotnosti produktu na trhu. Stanoveni této délky vSak muze byt velmi obtizné, stejné tak

jako stanoveni, ve které fazi zivotniho cyklu se produkt pravé nachazi. (Foret, 2010, s. 106)

Autofi, ktefi piSou 0 problematice zivotniho cyklu produktu se ve vétSiné shoduji na
rozdeleni tohoto cyklu do Ctyfech etap, kterymi jsou uvedeni, rist, zralost a tipadek
(Zamazalova a kol. 2010, s. 179). Na tomto nebo podobném rozd¢leni se shoduje napiiklad
Kotler a Keller (2013, s. 347), Svétlik (1992, s. 129), Foret (2010, s. 104), Karlicek (2018,
s. 161-162) a dalsi.

Uvedeni Rust Zralost Upadek

Trzby
Triby/zisk
Zisk

Cas

Obrazek 2: Zivotni cyklus produktu (Karlicek, 2018)

Faze zivotniho cyklu (Karli¢ek, 2018, s. 161-163):
1. Faze uvedeni na trh — Vysoké naklady na produkt. Produkt teprve vznika, mensi
povédomi o produktu mezi zdkazniky, nepfili§ vysoké trzby zplsobené vysokymi

naklady.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

2. Faze ristu — produkt se Gspésné dostane na trh a poptavka po ném roste. S tim souvisi
zvySovani trzeb. Naklady se zacinaji snizovat, ale stale zlstavaji ponékud vysoké

kvali potfebam marketingu a zlepSovani nového produktu.

3. Féze zralosti — nejdelsi faze produktu. Produkt uz je pln¢ uveden na trh. Trzby uz
nerostou jako v piedchozi fazi a zaCinaji se zpomalovat. Zisk se snizuje z divodu
siln¢ konkurence na trhu. Podnik pouziva rizné modifikace produktu nebo slevovych

akci, aby zintenzivnil prodej produktu a predbéhl tak konkurenci.

4. Faze upadku — Snizovani trzeb a zisku kvili tomu, Ze produkt zastaral nebo byl
nahrazen jinym. Touto fazi nemusi Zivotni cyklus produktu skoncit i kdyZ se to Casto
déje. Podnik mtze implementovat rizné inovace a vratit produkt zpét do faze

zralosti.

1.2 Cena

Kotler (2017, s. 292) zjednodusené charakterizuje cenu jako mnozstvi penéz, které je
pozadovano za produkt nebo sluzbu. V jeho Sir§im podani je cena soucet vSech hodnot, které
zakaznik musi obétovat, aby ziskal vyhodu vlastnictvi nebo uzivani daného produktu nebo
sluzby. Foret (2010, s. 111) udava podobnou definici: ,,Cena je vyjadienim protihodnoty, za

niz je prodavajici ochoten produkt sménit.*

Ze je cena v ramci marketingového mixu velice diileZita, ukazuje napiiklad to, Ze jako jedina
Z ostatnich nastroji marketingového mixu je pro podnik zdrojem pfijma. S cenou by se mélo

neustale pracovat, a to zvlasté pti vstupu na novy trh. (Foret, 2010, s. 111)

1.2.1 Metody stanoveni ceny

Kotler (2017, s. 293) uvadi 3 hlavni cenové strategie: cenotvorba podle hodnoty zakaznika,
cenotvorba zaloZena na nakladech a cenotvorba zaloZena na konkurenci. Foret (2010, s. 111-
112) je dopliiuje o cenu na zakladé poptavky a cenu na zakladé marketingovych cilt

konkurence.

Cenotvorba podle hodnoty zdkaznika

Podnik urcuje cenu tak, aby co nejvice vyhovovala zakaznikovi. Cena se neodviji od nakladii
na vyrobek, ale od podle toho, jak si zdkaznici cenu pfedstavuji. UZ pfi vytvareni vyrobku
je tedy dban diraz na kone¢nou cenu produktu a proces jeho vyroby. Pokud by cena produktu

byla nad hranici toho, co je pro zdkaznika rozumna cena, zédkaznik nebude ochotny za
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produkt zaplatit. Naopak pokud by zakaznikem oc¢ekavana cena byla pod hranici nakladt za
produkt, nebude firma profitovat. Cilem je tedy najit kompromis mezi témito dvéma
extrémy. (Kotler, 2017, s. 293)

Cenotvorba zaloiena na nakladech

At je predstava zadkaznika o cené jakakoliv, ndklady stanovuji zdkladni cenu, kterou si
podnik da na svij produkt. Cena zalozena na ndkladech nastavuje cenu podle produkce,
distribuce a prodeje a k tomuto si pfipoc€itava bonus za usili a podstoupené riziko. (Kotler,
2017, s. 297) Velkou vyhodo této metody stanoveni ceny je, Ze by méla zarudit ziskovost
podniku a pokryti vS§ech nakladt. Avsak z této vyhody se miize snadno stat hlavni nevyhoda,
jez zapticini vysoké ceny, s kterymi podnik nema Sanci uspét proti konkurenci. (Ennew a

Nigel, 2013, s. 308)

Cenotvorba zaloZena na konkurenci

Tato strategie zaklada cenu na konkurenéni strategii, nakladech, cenach a trznich nabidkach.
Spotiebitelé budou zakladat sviij isudek o cené daného produktu podle toho, kolik si za n¢;j
uctuje konkurence. Podniky by se nemély snazit porazit cenu svych konkurentil, ale spiSe
postavit svou cenu na relativni hodnoté¢ svého produktu vic¢i konkurenci. Pokud firma
vytvari svym produktem vétsi hodnotu pro zakaznika nez konkurence, jeji vétSi cena je

potom ospravedinéna. (Kotler, 2017, s. 299)

1.2.2 Hodnota produktu vi¢i cené

Foret (2010, s. 112-113) i Paulovéakova (2015, s. 202) definuji tii zakladni cenové strategie,
které definuji vztah mezi cenou a hodnotou produktu:
1. Pfiméfeny vztah mezi cenou a hodnotou — Nabizené produkty svoji hodnotou

odpovidaji nastavené cen¢. Tato strategie je oboustranné piijatelna.

v

2. Ptizniveéjsi pomér mezi cenou a hodnotou — Nabizené produkty maji nizsi cenu a pro

zékazniky predstavuji vyssi hodnotu. Tato strategie vyhovuje zakazniktim.

3. Nepftiznivy pomér mezi cenou a hodnotou — Tyto produkty maji vysokou cenu a pro
zakazniky maji malou hodnotu. Tato strategie je dobra pouze pro prodavajiciho, pfi

vy$§i konkurenci na trhu v8ak neni perspektivni ani pro né;j.
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1.2.3 Cenové upravy

Produkty nemaji ¢asto pouze jedinou cenu a firemni obchodnici mivaji vypracovany plan,
podle kterého maji piedstavu, do jaké miry se cena mize proménit. Cenu mize upravovat
jak podnik, aby zatraktivnil sviij produkt, tak vnéjsi vlivy, které na podnik ptisobi a nuti ho
zménit cenu. Slevy, rabaty, akéni ceny, chovani konkurence, zvySeni nékladii, vliv
ménovych kurzii apod. vSechny tyto cenové zmeény, ¢i Upravy maji vyznamny, jak pozitivni,

tak negativni podil na modifikaci ceny. (Paulov¢akova, 2015, s. 203)

1.3 Distribuce

., Misto (place) v marketingovém mixu chapeme jako proces distribuce produktu z mista jeho
vzniku (vyroby) do mista prodeje zdkaznikovi (Foret, 2010, s. 119)“. Distribuce neni vSak
pouze dopln€k marketingového mixu, ktery mé zarucit piepraveni produktu k zdkaznikovi.
Sama distribuce mtize byt jednim z hlavnich faktorti ovlivitujicich vybér daného produktu
zakaznikem. Velky vliv na nastaveni distribuce ve firmé maji tedy i ostatni marketingové
nastroje, které ji ve velké mite ovliviiuji. (Zamazalova a kol., 2010, s. 225) Karli¢ek (2010,
S. 216) definuje (place) spise jako dostupnost nez distribuci. Tento pojem v jeho podani 1épe
vystihuje vzajemné pasobeni ostatnich ,,P* na distribuci. Karli¢ek toto ptisobeni uvadi na
piikladu hypermarketii. Tyto hypermarkety jsou Casto stavény na okrajich mésta, coz
situovany vice ke sttedu mésta. I pres tuto horsi dostupnost lidé ¢asto kvili lep§im cenam a
veétsimu mnozstvi sortimentu uptfednostni pravé hypermarket. Tedy voli cenu a produkt na

ukor dostupnosti (distribuce). (Karli¢ek, 2010, s. 216)

1.3.1 Distribuéni cesta

., Prodejni cesta je souhrn prostrednikii a zprostredkovatelskych Cclanku, jejichz
prostiednictvim prechadzi zbozi od vyrobce ke kupujicimu (Svétlik, 1992, s. 198)“. Foret
(2010, s. 119) a Svétlik (1992, s. 198) se shoduji na komplexité distribu¢niho procesu, ktery
v ramci distribucni cesty zahrnuje také kromé vymény zbozi, tok penéznich prostiedk, tok
informaci ¢i zménu vlastnickych prav.

Dulezité rozhodnuti pro prodavajiciho je, jak se jeho zbozi dostane ke kone¢nému
zakaznikovi. Prvni mozZny zpusob je piimy prodej (pfima distribuce), druhy je pak neptimy

prodej (neptima distribuce), tedy prodej ptes prostiedniky. (Kotler, 2000, s. 121)
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1.3.2 Prima distribuce

Jde o distribuci zbozi od vyrobce ptimo k zékaznikovi. Mezi vyrobcem a zékaznikem nejsou
zadni prosttednici. Vyrobce zajistuje vSechny potieby s piepravou spojené. To pro nekteré
vyrobce miize byt ponckud obtizné, protoze musi sami zvladat vSechny obchodni, ¢i
marketingové operace s prodejem spojené. Dale také nese zodpovédnost za dopravované
zbozi, poptipadé musi fesit jeho ztratu nebo posSkozeni. Piimé distribuce mu vSak zajist'uje
pfimou zpétnou vazbu a moznost k budovani obchodnich vztaht do budoucna. (Jakubikova,
2013, s. 249)

Také je Casto rychlejsi a levnéjsi, protoze vyrobce Setii penize a Cas, které by musel obétovat
v ramci nepifimé distribuce. Internet se nékolik poslednich let stal dilezitym prvkem
Vv oblasti pfimé distribuce jak pro vyrobce, tak pro zdkazniky. Pro zdkazniky je to velky zdroj
informaci. Zakaznici si mohou z pohodli domova vybrat produkt, ktery je zajima a srovnat
ho s konkurenci. Vyrobctim zase pomaha s nabidkou zbozi a rozsituje povédomi o jejich

produktu. (Zamazalova a kol., 2010, s. 228)
Foret (2010, s. 119) jako formy piimé distribuce uvadi:
e |, Prodej primo na misté produkce
e, Prodej ve viastnich prodejnach*
e, Prodej ve viastnich automatech “
e, Prodej prostiednictvim internetu nebo katalogu “

e, Prodej prostiednictvim vlastnich osobnich prodejcii “.

1.3.3 Neprima distribuce

V rdmci neptimé distribuce se mezi zdkaznikem a vyrobcem vyskytuje jeden nebo vice
mezi¢lankt (Foret, 2010, s. 121). Mezi¢lankem se rozumi jednotlivci ¢i organizace, ktefi se
staraji o pfemistovani zbozi od vyrobce k zakaznikovi. Tyto meziclanky casto maji
kontakty, zkusenosti s distribuci nebo rovnou dobie rozvinutou distribu¢ni sit’. (Foret, 2010,
s. 121) Vyrobce timto zpusobem ziska za ¢ast svého zisku nékoho, kdo se o distribuci a
prodej bude starat za né&j, aniz by sam na tento ukol musel vynakladat ¢as a energii.

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

Zamazalova a kol. (2010, s. 231-232) rozdéluje distribu¢ni mezi¢lanky v ramci neptimé

distribuce na:
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e Prostredniky
e |, Zprostiedkovatele
e, Podpurné distribucni meziclanky *.

Prostiednici nakupuji od firem jejich zbozi a na svlij ucet ho prodéavaji dale. Nez zbozi
prodaji déle, jsou skute¢nymi vlastniky tohoto zbozi. Tedy, nesou za néj plnou zodpovédnost
a pii jeho ztraté ¢i posSkozeni nesou odpovédnost sami. Zprostiedkovatelé nic od firem
nenakupuji, pouze hledaji na trhu zdkazniky pro firmy, které zastupuji. Neobchoduji jako
prostiednici na svlij ucet a nevlastni zadné zbozi. Podptirné distribuc¢ni meziclanky jsou
firmy ¢i instituce, které napomahaji procesu distribuce poskytovanim svych sluzeb. Jednd se
napiiklad o poradenstvi, skladovani nebo finan¢ni sluzby. Témito sluzbami chtéji zefektivnit

proces distribuce. (Zamazalova a kol., 2010, s. 231-232) a (Jakubikova, 2013, s. 244)

1.4 Propagace

Propagace je posledni soucasti klasického marketingového mixu. Je to dal§i z nastroju
k dosazeni marketingovych cili. Je dulezité, aby se cile marketingové komunikace
shodovaly scilem a vizi daného podniku. Mezi hlavni a obvyklé cile marketingové
komunikace firem patii poskytovani informaci o produktech ¢i sluzbach firmy, ovlivnéni
poptavky, zdiraznéni hodnoty produktu, ukazat odliSnost od konkurence nebo stabilizovat
obrat vyvolany nepravidelnosti poptavky. (Nagyova, 1999, s. 26-27) Podle Jakubikové
(2013, s. 368) je anglické slovo ,,promotion‘ piekladano jako marketingova komunikace ¢i
propagace. Jakubikova (2013, s. 368) chce upozornit na to Ze termin marketingova
komunikace, ktery pouzivame v ¢estiné ma v anglicting vice vyznamil a je tedy potieba dbat
na kontext, v kterém je toto slovo pouzito. Foret (2010, s. 129) nazyva propagaci jako
komunikaéni mix, resp. marketingovou komunikaci, kdyz se jejim prostiednictvim podavaji
informace o produktech a cenach obchodnim partneriim, jinym firmam ¢i zdkaznikdm.
Propagaci, komunika¢ni mix a marketingovou komunikaci kviili jejich podobnému obsahu

chape jako synonyma (Foret, 2010, s. 129).

Foret (2010, s. 129) a Kotler (2000, s. 124) jako hlavni nastroje Komunika¢niho mixu uvadi
reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, public relations a direct marketing viz. obr. 3. Tyto
prvky jsou povazovany vétSinou autort vénujici se tématice propagacniho mixu za zakladni.
Nekteti autofi je vSak upravuji ¢i jinak dopliuji. Napiiklad Kotler a Keller (2013, s. 531)

dopliiyji tyto néstroje o udalosti a zazitky, interaktivni marketing a ustni Sifeni.
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Komunikaéni
mix
2 4 L 2 4 4
Reklama Podpora prodeje| | Osobni prodej | |Public Relations |Direct marketing

Obrazek 3: Zakladni komunika¢ni mix (vlastni zpracovani)

1.4.1 Reklama

vvvvvv

oslovit potencialni zdkazniky a pfesvédcit je ke koupi svych vyrobki ¢i sluzeb, vyuzivaji
riznych médii K propagaci své reklamy. (Ptikrylova, 2019, s. 74) Kotler a Keller (2013, s.
518) jako jedny z hlavnich reklamnich medii povazuji: televizi, radio, denni tisk, Casopisy,
plakaty, telefon. Aby byla reklama efektivni, je potfeba vybrat vhodna média, ktera budou
nejlépe cilit na zaméfenou skupinu. Také propojeni reklamy sjinym nastrojem
komunika¢niho mixu dokaze umocnit jeji efektivnost. (Kotler a Keller, 2013, s. 530) Hlavni
cil reklamy je zvySovéani obratu podniku. Reklamnim cilem ale také mutze byt pouhé
pripomenuti své existence v povédomi zakaznikt. Pro spravné fungovani reklamy je potieba
mit dobry zaklad v marketingové strategii podniku a v dobrém marketingovém prazkumu
trhu. (Ptikrylova, 2019, s. 75)

1.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je neosobni forma komunikace, kterd ma zdkaznikovi ukézat jednoznacny
motiv ke koupi produktu (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 88). Jde o jednoznaény stimul,
ktery mé podnitit prodej. Nejcastéji se jednd o slevu z ceny produktu. Pti uplatnéni nastrojii
podpory prodeje, je narast prodeje Casto okamzité znatelny. Nevyhodou vsak je, Ze tento
nartist prodeje po kratkém ¢asovém obdobi opadne. Navic nastroje podpory prodeje byvaji
drahé, to plati pfedevsim pro ty, co né¢jakym zpisobem upravuji cenu produktu. (Karlicek,
2010, s. 200-201)

V poslednich letech se naklady firem na podporu prodeje zna¢né zvysily. Ukazalo se, ze
podpora prodeje mize byt u B2B firem dokonce efektivnéjsi nez samotna reklama. Spravna
investice do kombinace reklamy a podpory prodeje, muze byt efektivnéjs$i nez investice do

obou nastroju zvlast. (Ptikrylova, 2019, s. 104) Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 88) a Kotler
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(2000, s. 125) jmenuji jako ptiklady podpory prodeje: Gcast na veletrzich a vystavach,

predvadéni produktt, soutéze, kupony, vzorky, zvyhodnéné ceny, odmény, dary a jiné.

1.4.3 Public relations

Podstatou public relations (vztahl s vefejnosti) je kromé¢ samoziejmé podpory vlastniho
produktu, predevsim budovani znacky, dobrého jména, prestize a pozitivniho obrazu
spole¢nosti. Podnik by mél usilovat u dlouhodobé a neptetrzité prohlubovani ,,PR*. Public
relations jsou Casto postavené na Sirokém spektru nazort, které se ve spole¢nosti nachazeji.
Kromé¢ sifeni dobrého jména ve spolecnosti potiebuje také podnik umét zvladnout negativni
publicitu. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 106-107) Negativni publicita muze znacné
poskodit dobré jméno podniku. V takovémto piipadé je na PR oddéleni firmy, aby se chopilo
iniciativy a pokusilo se udrzet dobrou reputaci podniku. Jestlize v§ak celd organizace, ned¢la
svou praci pofadné a jejim hlavnim cilem neni uspokojeni zdkaznika, ani PR oddé¢leni
nezachrani $patnou reputaci, kterou si firma sama zpusobila. (Charlesworth, 2018, s. 48)
Pokud je negativni publicita tak velika, Ze uz se neda fidit, je potieba alespon minimalizovat
jeji dopad. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 106-107) Kotler (2000, s. 125) uvadi jako piiklad

PR aktiv: tiskovou komunikaci, vefejné akce, seminafe, podnikové casopisy.

1.4.4 Osobni prodej

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 125) definuje osobni prodej jako: ,,/nterpersondlni proces
prezentace vyrobku, sluzby, myslenky atd. prodavajicim v primém kontaktu s kupujicim “.
Osobni prodej je velmi dillezity a vysoce vyuzZivany prvek komunika¢niho mixu v rdmci
velkych korporatnich trhii a marketingu tykajiciho se sluzeb. Vyhodou osobniho prodeje
oproti ostatnim nastrojim komunika¢niho mixu je piimy kontakt se zdkaznikem, diky
kterému organizace ziskavaji zpétnou vazbu od zékaznika. Ostatni formy komunikace jsou
V podstaté postaveny na jednosmérném toku informaci, ale osobni prodej je postaven na
obousmérném toku. (Ennew a Nigel, 2013, s. 289-290) Osobni interakce mezi prodejcem a
zdkaznikem casto vede k prohloubeni vzdjemného vztahu, diky kterému je mozna dalsi a
Sirs$i spoluprace. Timto posilenim vztahii se zdkaznikem chce prodejce vytvoftit loajalitu
zakaznika ke svému produktu. Tedy, ze zdkaznik, diky pfedchozi zkuSenosti a vybudované
davéte, upiednostni produkt pravé svého obchodniho partnera, i kdyz tieba neni tak

vyhodny. (Zamazalova a kol., 2010, s. 275-276)
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1.4.5 Direct marketing

Poslednim prvkem komunika¢niho mixu je direct marketing (pfimy marketing). Direct
marketing se vyvinul jako levnéjsi varianta osobniho prodeje. Podnik obeslal své potencialni
klienty dopisem, zpravou ¢i jinym zpuisobem, ktery je rychlejsi a levnéjsi nez osobni kontakt
s firemnim prodejcem. (Karli¢ek, 2010, s. 191) Sdéleni prostiednictvim direct marketingu
se daji snadno upravit tak, aby byla stale aktualni, $itd na miru zékaznika (firmy ¢i
jednotlivce) a interaktivni (Kotler a Keller, 2013, s. 532). Pfimy marketing tedy nabizi pro
firmy pomeérné levnou a efektivni metodu propagace. Velky rozmach internetu a jeho
uzivateli déla z pfimého marketingu oblibeny nastroj propagace pro stale vice firem.

(Zamazalova a kol., 2010, s. 231-232)
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2 SITUACNI ANALYZA

Situacni analyza shrnuje vSechny diilezité informace o zkoumaném trhu a na jejich zakladé
vytvaii marketingovou strategii. Zkouma makroprostiedi a mikroprostiedi trhu a také
aktualni trendy na trhu, ddle hodnoti pozici podnikové znacky na trhu a jak si na daném trhu
oproti ostatnim znaCkam stoji. Situacni analyza vychdzi z marketingového vyzkumu.
SWOT analyza je jednim z nejcastéjSich vystupt situacni analyzy. Jako dalsi mizeme také

uvést naptiklad Porterovu analyzu péti sil, PEST analyzu apod. (Karli¢ek, 2010, s. 237)

2.1 Porterova analyza péti sil

Porterova analyza péti sil zkouma chovani dodavatelli a odbératelli, soupeteni firem v rdmci
odvétvi, hrozby vstupu novych firem na trh a hrozby substitu¢nich produkti. Tato analyza
je skvély nastroj pro analyzu mikroprosttedi podniku, kterd ma urcit hybné sily v odvétvi a
jejich samotné pusobeni na podnik. (Jakubikova, 2013, s. 249) Podle Kotlera a Kellera
(2013, s. 269-270) ma Porterdv model péti sil pomoct podniku, zaméfenim se na urcity trh
a cilovou skupinu, které jsou pro podnik dlouhodob¢ atraktivni.

Soupefeni o pozici na trhu s konkurenci

Pokud je nékteré odvétvi plné silnych a agresivnich firem, které mezi sebou bojuji o kazdého
zakaznika, bude toto odvétvi velice neatraktivni pro nové firmy. Pro stdvajici firmy bude
setrvani v tomto odvétvi velice ndkladné z hlediska boje o zdkazniky v tomto odvétvi. Firmy
proto budou casto tlacit na cenu, vydavat nové produkty ¢i vynakladdat velké penize na

marketing. (Kotler a Keller, 2013, s. 270)
Hrozba novych konkurenti

V ramci hrozby novych konkurentti velice zalezi na tom, jak jsou nastaveny bariéry vstupu
a odchodu. Pokud jsou obé€ nastaveny vysoko, dané odvétvi nabizi potencidlné vysoky zisk,
ale pro slabé firmy je tézké odejit, a tak Casto zlstavaji a svou snahou zachranit se
podkopavaji ostatni. Naopak pokud jsou obé bariéry nizko, umoziuji tak firmam snadny
pfichod a snadny odchod. To zapfi€ifiuje velkou koncentraci firem v daném odvétvi a

potencialni zisky jsou tak nizsi. (Kotler a Keller, 2013, s. 270)
Hrozba substitu¢nich vyrobkii nebo sluzeb

Pro firmy v daném segmentu nejsou hrozbou pouze konkurencni vyrobky, ale také

potencidlni substituty. Substituty ovliviiuji cenu a vysi ziskll podnikd, jejichZ vyrobky se daji
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témito substituty nahradit. Pokud se zvysi cena vlakové dopravy, lidé pravdépodobné za¢nou

vice vyuzivat napiiklad dopravu autobusovou. (Kotler a Keller, 2013, s. 270)
Hrozba narustu vyjednavaci sily kupujicich

Pro firmy mohou zakaznici piedstavovat hrozbu, jestlize maji dostatecnou silu na snizeni
ceny produktu. V praxi se to projevuje nejéastéji vyménou dodavatele. (Karlic¢ek, 2010, s.
57) Podniky, které nejcastéji ohrozuje vyjednavaci sila kupujicich, maji na trhu velké
mnozstvi konkurenénich produkti nebo substituti. Hrozbou také je, pokud je produkt
vyznamnou slozkou nakladi kupujiciho nebo je jeho vyména jednoduché a nizkondkladova.

(Kotler a Keller, 2013, s. 270)
Hrozba naristu vyjednavaci sily dodavateli

Nérust vyjednavaci sily dodavatelll je pfesny opak nérustu vyjednéavaci sily kupujicich.
Dodavatele maji silnou pozici, pokud v segmentu neni dostate¢na konkurence nebo piistup
k jinym substitutim, dodavané zbozi je velice dtlezité pro kupujici, anebo pokud je zména

dodavatele vysoce nakladna. (Kotler a Keller, 2013, s. 270)

2.2 PEST analyza

Jeden z nejznamgjSich nastroji K analyze vnéjsiho prostiedi podniku je PEST analyza.
V ramci zkoumani makroprostiedi se soustfedi na Ctyfi oblasti, kterymi jsou politicko-pravni
prostfedi, ekonomické prostiedi, socidlné-kulturni prostfedi a technologické prostredi.
(Machkova, 2015, s. 29) Zamazalova a kol. (2010, s. 106) se shoduje na vSech &tyfech
kategoriich pouze je udava v jiném pofadi a pouziva pro tuto analyzu akronym STEP.
K témto 4 zédkladnim faktorim makroprostiedi se nékdy ptidava i ekologicky faktor, ktery
zastfeSuje pfirodni podminky. Tento faktor se vSak teoreticky miZe dat zatadit pod

technologické prostiedi. (Zamazalova a kol., 2010, s. 106)

2.2.1 Politicko-pravni faktory

Stabilni politické prostfedi ma pozitivni vliv jak na firmy v ném, tak na cely trh. Dodava
odvahu zahrani¢nim vyvozciim a investortiim, kteti nechtéji riskovat své penize investicemi
do subjektl v nestabilni zemi. Nestabilni politické prostiedi naopak zplsobuje izolaci a
distancovani. Znarodnéni, korupce, valka atd. tyto a dal$i negativni faktory destabilizu;ji
politické prosttedi. Pro dobré politické prostiedi je také potfeba dobrd pravni tprava a
zakony, které pro firmy vytvareji ptiznivé prosttedi. VSeobecné podminky pro podnikatelské

subjekty, ochrana spotiebitell, ekologické pozadavky na podnikani, vazby zemé na jiné staty
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tyto a dalsi jsou jedny z mnoha politicko-pravnich faktort, které ovliviuji vStup novych

nebo setrvani jiz zavedenych firem na daném trhu. (Machkova, 2015, s. 29)

2.2.2 Ekonomické faktory

Jedna se 0 faktory, které¢ ovliviiuji ekonomicky chod firem a podnikii v jednotlivych zemich
svéta. Firmy a podniky se musi neustdle vlivem globalizace pfizplisobovat a vyvijet.
(Zamazalova a kol., 2010, s. 108) Machkova (2015, s. 29) se zaméfuje pievazné na
mezinarodni ekonomické prostiedi a uvadi k tomuto tématu tyto faktory: ,,hospodaiskou
politiku vlady, zahrani¢n€¢ obchodni politiku, kurzovou politiku, politiku ve vztahu
k zahrani¢nim investorim a zakladni makroekonomické ukazatele.” Zamazalova a kol.
(2010, s. 107) a Karlicek (2010, s. 69) davaji do popiedi u tohoto tématu Kupni silu trhu a

spotrebiteld.

2.2.3 Socialné-kulturni faktory

Socialné-kulturni faktory se daji rozdélit na dva druhy, a to demografické a kulturni. V ramci
demografickych faktort mizeme uvést staii populace nebo pohlavi. Firmy budou chtit co
nejvice upravit svilj produkt tak, aby byl co nejvice ptizplisoben své cilové skuping€. DalSimi
faktory mlize byt také mira porodnosti, migrace nebo trendy ve spolecnosti. (Karlic¢ek, 2010,
S. 70-73) Zamazalova a kol. (2010, s. 107) charakterizuje kulturni faktory jako ,,soubor
hodnot, ideji a odpovidajicich postojii skupiny osob nebo subjektii““. Firmy by m¢ly dbat na

kulturu daného prostiedi a adekvatné se ji ptizpisobovat (Zamazalova a kol., 2010, s. 107).

2.2.4 Technologické faktory

Technologické faktory se v dnesni dobé, ve které se technologie vyvijeji netprosnym
tempem kuptedu, stavaji dilezitym predmétem makroekonomického prostiedi. Nejedna se
vSak pouze o technickd odvétvi, ale tfeba 1 humanitni ¢i jiné. Velké financné silné firmy se
pokousi technologickym vyvojem dostat do poptedi a piedbéhnout ostatni. Jejich investice
do novych technologii jim ma zarucit vyssi konkurenceschopnost ¢i pfimo konkurencni

vyhodu. (Zamazalova a kol., 2010, s. 107)

2.3 SWOT analyza

SWOT analyza byva oznaCovana jako zakladni a nejCastéji pouzivand analyza prostredi
(Jakubikova, 2013, s. 130). Marketéfi velmi Casto pii provadéni situacni analyzy Sahnou po

SWOT analyze jako prostfedku k prezentovani svych poznatkii a ziskanych informaci.
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Tento néstroj skvéle vystihuje vSechny diilezité faktory vnéjsiho ¢i vnitiniho prostredi, které
maji zasadni vliv na utvafeni firemni strategie a ptehledné je utfidit a setadit. (Karlicek,
2018, s. 238) Nazev SWOT je oznaceni pro silné a slabé stranky, piilezitosti a hrozby
(Strengths, weaknesses, opportunities, threats) (Jakubikova, 2013, s. 130). Analyza silnych
a slabych stranek se zamétuje na zkoumani vnitiniho prostiedi firmy. Prilezitosti a hrozby
zkoumaji vnéjsi prostiedi firmy (viz obr. 4). Levy sloupec obsahuje pozitivni faktory, které
by nam m¢ly pomoct k dosazeni naseho cile a pravy sloupec obsahuje negativni faktory,

které nas mohou ohrozit ¢i zpomalit pfi cesté do tohoto cile. (Evelova, 2015, s. 67-70)

Faktory vnitfniho Silné Slabé
prostiedi stranky stranky
(Strengths) (Weaknesses)
Faktory vnéjsiho L
prostiedi PrileZitosti Hrozby
(Opportunities) (Threats)

Obrézek 4: SWOT analyza (Vlastni zpracovani)

Analyza by méla co nejvice odrazet skutecnost. Casto se stava, Ze jsou pii analyze vnéjsiho
prostiedi opomenuty nékteré piileZitosti ¢i hrozby, které jsou nedilnou soucasti onoho
prostiedi, ale z pozice dané firmy nejsou vidét. V ramci vnitinich faktorii by zase firma
nem¢la precenovat své silné stranky, a naopak podcenovat ty slabé. (Zamazalova a kol.,

2010, s. 17)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Aby byl vyrobce dlouhodob¢ tspésny je potieba, aby mél piehled o potiebach spotiebitelt,
konkurenci, trendech a dokazal reagovat na zmény preferenci svych zékazniki. Proto je
potteba, aby m¢l kvalitni a ddvéryhodné zdroje informaci, které mu poskytnou dilezité
podklady pro tvorbu spravné podnikové strategie. (Tahal, 2022, s. 15) Marketingovy
vyzkum také pomaha uréit cilové skupiny pro prodej daného vyrobku, je vyznamny pro
uspesné vyuziti nastroji marketingového mixu a ukazuje nam zpétnou vazbu nasSeho

pusobeni na trhu. (Zamazalova a kol., 2010, s. 70)

3.1.1 Primarni a sekundarni vyzkum

Clenéni na primarni a sekundarni vyzkum se tyka dat a jejich vazeb k uskuteénénému
projektu. Primarni vyzkum zahrnuje proces sbirdni dat az po jejich analyzu. Dilezité je, ze
proces ziskavani dat jsme zapocali my sami. Naopak sekundarni data uz byla vytvotena pied
zapocetim naseho vyzkumu. Nemusela byt vytvofena za stejnym ucelem, za kterym
provadime na$ vyzkum, ale pokud jsou pro na§ vyzkum vhodna, daji se vyuzit. (Foret a
Melas, 2021, s. 20) Firmy by m¢ly pted zahajenim marketingového vyzkumu v prvni fadé
zjistit, jestli uz podobny, ne-li stejny vyzkum existuje. Takto mohou usettit vysoké naklady,

které by musely obétovat na vytvoreni vyzkumu vlastniho. (Karli¢ek, 2010, s. 88)

3.1.2 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Toto ¢lenéni je zalozeno na praci s daty a jejich typu v ramci marketingového vyzkumu.
Kvantitativni vyzkum se zabyvéa pocetni strankou. Poklada otazku, kolik. Kvantitativni
vyzkum se nejcastéji provadi pomoci dotazovani ¢i métfeni. Data z kvantitativniho vyzkumu

jsou vétsinou jednoduse zpracovatelna a slouzi jako podklad pro grafy, statistiky ¢i tabulky.
(Tahal, 2022, s. 35)

Naopak kvalitativni vyzkum se zabyva otazkou jak nebo pro¢. Zkouma souvislosti, které
stoji za rozhodovanim zdkaznika a ovliviiuji jeho chovani a vybér. Nejcastéji se kvalitativni
vyzkum provadi pomoci riznych forem diskuse nebo rozhovoru. Data z kvalitativniho
vyzkumu jsou htife extrahovatelna a vyzkumnici musi dobfe roz¢lenit dilezité a irelevantni

informace. (Tahal, 2022, s. 35)
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3.1.3 Techniky kvantitativniho marketingového vyzkumu

V ramci marketingového vyzkumu je potieba rozlisit pojmy ,,metoda“ a ,,technika“. Metody
zkoumaji dany objekt ¢i predmét vic obecné, zatimco techniky vyuzivaji velice konkrétni
zpusob sbéru a evidence primarnich dat. Mezi zakladni techniky marketingového vyzkumu

patii pozorovani, dotazovani a experiment. (Foret a Melas, 2021, s. 41)

Pozorovani by mélo probihat v pfirozeném prostiedi a pozorovany objekt (predmét
pozorovani) by nemél byt ze strany pozorovatele nikterak rusen ¢i omezovan. Pied
zapocetim pozorovani by mél vyzkumnik vymezit oblast pozorovani, cil tohoto pozorovani,
kdy se bude odehravat a poptipadé jak dlouho bude trvat. Cilem pozorovani je pochopeni
zakaznikova chovani ve zkoumaném prostiedi pti plisobeni tamnich jevi. (Tahal, 2022, s.
34-35) Dulezity faktor pro dobry vysledek pozorovani je, aby byl pozorovatel objektivni ve
svych zavérech vic¢i pozorovanému subjektu. Vztah ¢i ovlivnéni v nékterém sméru k
pozorovanému se povazuje za nezadouci a muze tak zkreslit pozorovani. (Foret a Melas,

2021, s. 54)

Dotazovani je jednim z nejpouzivanégjSich postupit marketingového vyzkumu. Jak si mnozi
pod pojmem marketing vybavi pouze reklamu, tak si n¢kteti asociuji marketingovy vyzkum
jako pouhé vyplnovani dotaznikt. (Foret a Melas, 2021, s. 40) Zptsobem dotazovani mutize

byt osobni, pisemné, telefonické nebo online (Karli¢ek, 2010, s. 98).

Pfi osobnim dotazovani je tazatel pfimo v kontaktu s respondentem. Velkou vyhodou
osobniho rozhovoru je, Ze tazatel mize pokladané otazky vice rozvést ¢i je, popiipadé
roz$ifit o néco nového. Navic kdyby byly né&které otazky respondentu nejasné, mize je
vysvétlit. Dale mize pii dotazovani sledovat reakce respondenta na dané otazky. Problém
muze nastat, pii polozeni citlivych ¢i velice osobnich otdzek, se kterymi muize mit

respondent problém. (Karli¢ek, 2010, s. 99)

Telefonické dotazovani je, €O se tyce Casové naro¢nosti mnohem jednodu$si nez to osobni.
Ztrata onoho osobniho kontaktu vsak casto zpusobuje neochotu pro spolupraci. Naopak
pisemné dotazovani davéa respondentovi pro vyplnéni dostatek Casu a vétSi anonymitu.
BohuZel ma velmi nizkou névratnost, takze se v posledni dob& nahrazuje online
dotazovanim. Online dotazovéni se svou formou velmi podobé dotazovani pisemnému. Je
vSak pro respondenta mnohem jednodussi a daleko anonymnéj$i. Respondent mlize na

vSechny otazky odpovédét piimo z pohodli domova. Ne vSichni respondenti, ale maji
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internet, proto je dilezité, aby ho prave cilova skupina dotazniku méla. (Karlicek, 2010, s.

99-100)

Experiment jako forma vyzkumu se vétSinou realizuje jako testovaci forma pro nadchazejici
zmény. Pfi zkoumani, jak by zadkazniky ovlivnily urcité zmény do budoucna, je lepsi
upiednostnit experiment, pted dotazovanim. Pfi experimentu mizeme otestovat, jak redlné
zakaznika uréitd zména ovlivni. Pii dotazovani bychom se museli spokojit pouze se
zakaznikovym pocitem ohledn¢ dotazované budouci zmény, kterd muze byt zkreslena,

protoze zakaznik si onu zménu pouze piedstavuje. (Tahal, 2022, s. 34-35)

Pii provadéni experimentu by mély existovat dvé skupiny. Experimentalni skupina a
kontrolni skupina. Na experimentalni skuping se realné testuje chystana zména a na kontrolni
skupin€ se ovétuje, jestli nejde pouze o shodu ndhod nebo o vstup vnéjSich faktori do
experimentu. (Tahal, 2022, s. 34) Pro odstranéni téchto externalit se Casto vyuziva
laboratorniho experimentu (v laboratofi), které¢ tyto vlivy znacné omezi. Laboratorni
prostiedi vSak mize zase zpusobit uzkost, ¢i jiné stavy, které by za normalnich okolnostni
nenastaly. Proto se ¢asto uchyluje Kk pfirozenému experimentu (terénni experiment), pii
kterém testované subjekty netusi, Ze jsou zrovna podrobovani experimentu. (Karli¢ek, 2018,

s. 105)

Jednu z dalsich podob experimentu mtize byt napiiklad tzv. A/B testovani. Tento experiment
ma za kol vybrat jednu (tu nejlepsi) z n€kolika testovacich variant, které jsou piedlozeny

respondenttim. (Tahal, 2022, s. 35)
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoretickda ¢ast byla zaméfend na prizkum a studium odborné literatury s tématikou

marketingového mixu a pojmu s nim souvisejicich.

Prvni kapitola se soustfedila na marketingovy mix samotny a jeho rtizné koncepce ¢i
rozsifeni. Po pfedstaveni téchto koncepci byla vybrana zékladni varianta marketingového

mixu 4P, ktera byla dale v kapitole podrobné¢ rozebrana.

Druhé kapitola se vénovala situacni analyze vybrané spolecnosti. Jednim z hlavnich tkola
situacni analyzy je pomoct najit vhodnou strategii pro jednotlivé prvky marketingového
mixu, které jsou ovliviiovany prostiedim, ve kterém spole¢nost podnika. Pro tento kol byla
vybrana PEST analyza, jeZ pomuze s analyzou makrookoli spolecnosti, Porterova analyza
péti sil, jez zanalyzuje konkurenéni prostiedi spolecnosti a SWOT analyza, jeZ analyzuje

siln¢ a slabé stranky, hroby a pfilezitosti spole¢nosti.

Posledni kapitola teoretické ¢asti se zabyvala marketingovym vyzkumem. Studium odborné
literatury marketingového vyzkumu bude vyuzito dale v praktické casti, pfi analyze

marketingové prizkumu spokojenosti zakazniki, ktery si spole¢nost ud¢lala.

Poznatky a informace ziskané z teoretické Casti prace budou slouzit jako podklad pro

praktickou ¢ast této prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Jak uz bylo v ivodu zminéno podnik si nepteje byt jmenovan, proto ho budu v praci nazyvat

fiktivnim jménem, spole¢nost XYZ nebo bude jmenovan jako vybrana spole¢nost.

Podnik XYZ sidli v obci Brni¢ko, ktera spada pod mésto Unicov. Pravni forma spole¢nosti
je s.r.o. Spolecnost je dcetina firma velkého strojirenského zavodu, ve kterém vystupuje jako
jeho slévarna. Hlavnim zaméfenim spolecnosti je slévarenstvi, obrabéni a kovaistvi. Podnik
se dale specializuje na podkovaistvi, modelaistvi, vyrobu, instalaci a opravy elektronickych
stroji a pfistroju, elektronickych a telekomunikacnich zafizeni, kovoobrabécstvi a

povrchové Upravy a svarovani kovt a dalSich materiala.

Spolecnost XYZ wvznikla 17. prosince 2003 s hlavnim zaméfenim na metalurgii a
slévarenstvi. Jeji historie vSak sahd mnohem dal. Prvni zdklady pro podnik XYZ vznikly
mezi lety 1948-1950, kdy podnik patfil pod strojirensky komplex v UniCové, ktery vznikl
jako vedlejsi zavod Skody Plzeti. V roce 1953 doslo k osamostatnéni tohoto zavodu. Dalsich
40 let firma vyvijela a vyrabéla dilni stroje jako naptiklad obii kolesova rypadla, ktera
nachdzela své vyuZiti ptevazné pii tézbe v uhelnych dolech. V roce 1993 se kvuli kuponové
privatizaci strojirensky komplex v UniCové pretransformoval ze statniho podniku na
soukromou spolecnost. Podnik XYZ se pak nasledné, z organizacnich a spravnich dtvodu,
od strojirenského zavodu v Unic¢oveé dne 17. 12. 2003 oddélil, ale zistal u n¢j v podobé

dcefiné spolecnosti, kde vystupuje jako slévarna.

5.1 Organizaéni struktura spole¢nosti

Nejvyssi predstavitel vybraného podniku je vykonny feditel. Pod vykonného teditele spadaji
vSechna oddéleni, které podnik ma (viz. obr. 5). Kazdé toto oddéleni ma svého vedouciho
pracovnika, ktery vede tamé&j$i zaméstnance. Jediny vyrobni tsek, nema vedouciho, ale ma
vyrobniho feditele. Pod toho spadaji jednotlivé vyrobni useky, které vede mistr nebo vedouci

provozu.
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Obrazek 5: Organizacni struktura spolecnosti
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum byl uskute¢nén na zakladé sekundarnich dat, které byly poskytnuty
spole¢nosti XYZ. Tato data predstavuji vysledky dotaznikového Setieni, jez si firma
vytvofila sama, za i¢elem vyhodnoceni spokojenosti zakaznik a ziskani jejich zpétné vazby

pro zlepseni internich procesu.

Cilem tohoto marketingového vyzkumu je zjistit jaky je nazor zakazniki na Podnik XYZ
Z hlediska ceny, kvality produktu, produktové nabidky, marketingové komunikace,
distribuce a jiné. Tato ziskana data nasledné poslouzi jako podklad pro marketingovy mix,

SWOT analyzu a také pro nasledna doporuceni a zlepSovaci navrhy.

6.1 Sbér dat a metodika vyzkumu

Sbér dat byl provadén podnikem za cely rok 2021. Dotaznik dostali vSichni zékaznici, ktefi
si za tento rok od podniku cokoliv objednali. Celkovy pocet zaslanych dotaznikl byl 62.
Vracenych a vyplnénych dotaznikil bylo celkem 35 coZ ¢ini 56,45 % navratnost. Podnik
XYZ navic rozdélil tyto dotazniky podle trzeb svych zakazniki, které s nimi za rok 2021
udélal viz. tabulka 1. Toto rozdélni nema zadny vliv na nasledujici polozené otazky, ale
nazorn€ ndm ukazuje pocet zdkaznikl a jejich objem trzeb za rok 2021. Nejcastéjsi objem
trzeb podniku za rok 2021 je od 100 tis. K¢ — 10 mil. K¢&. Trzby vétsi nez 10 mil. K¢ udé€lal
pouze s par zakazniky a klienty se zakazkami pod 100 tis. K¢ nema viibec. (UNEX, 2021)

Tabulka 1: Pocet dotaznikti za rok 2021. (Vlastni zpracovani dle UNEX, 2021)

pocet zaslanych pocet vracenych ,
dotaznikd dotaznikd navratnost

Trzby v¢.at5| ?ez 10 6 4 66,67 %

mil. K¢
Trzby 1 is. KE-1

rzby 0(? tISv ¢-10 56 31 55,36 %
mil. K¢

Trzby n-IZSI r:ez 100 0 0 0%
tis. K¢
Celkem 62 35 56,45 %
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6.2 Vysledky vyzkumu

Prvni otazka se zabyva dostupnosti a urovni informaci o spolecnosti XYZ. Z celkového
poctu 35 respondentt 9 (25,7 %) uvedlo, Ze je vyborna. 16 (45,7 %) respondentii uvedlo
odpovéd velmi dobra a 10 (28,5 %) respondentti uvedlo, ze je standardni. (UNEX, 2021)

Tabulka 2: Otazka ¢. 1 - Dostupnost a uroven informaci. (Vlastni zpracovani dle UNEX,
2021)

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

vyborna 9 25,7 %

velmi dobra 16 45,7 %

standardni 10 28,5%
Spatna 0 0%
velmi Spatna 0 0%
nezodpovézeno 0 0%

Druha otazka se se tykala kvality a zpracovani nabidek. Z celkového poctu 35 respondentu
8 (22,8 %) uvedlo odpovéd vyborna, 18 (51,4 %) respondenti, tedy v podstaté polovina,
uvedlo odpovéd’ velmi dobra, 8 (22,8 %) uvedlo, Ze je standartni a pouze 1 (2,8 %)
respondent opovéd¢l Spatna. (UNEX, 2021)

Tabulka 3: Otazka ¢. 2 - Kvalita a rychlost zpracovani nabidek. (Vlastni zpracovani dle

UNEX, 2021)
Absolutni ¢etnost Relativni cetnost
vyborna 8 22,8 %
velmi dobra 18 51,4 %
standardni 8 22,8 %
Spatna 1 2,8%
velmi Spatna 0 0%
nezodpovézeno 0 0%

Treti otazka hodnotila spokojenost zakaznikl s kvalitou produktu. Z celkového poctu 35
respondentu 8 (22,8 %) uvedlo odpovéd’ vyborna, 17 (48,5 %) respondentti, skoro polovina,
uvedlo odpoveéd velmi dobra, 9 (25,7 %) uvedlo, Ze je standartni a 1 (2,8 %) respondent
opovédél Spatna. (UNEX, 2021)
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Tabulka 4: Otazka ¢. 3 - Celkova kvalita produktu (Vlastni zpracovani dle UNEX, 2021)

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
vyborna 8 22,8 %
velmi dobra 17 48,5 %
standardni 9 25,7 %
Spatna 1 2,8%
velmi Spatna 0 0%
nezodpovézeno 0 0%

Ctvrta otazka se zabyvala stejnou véci jako otdzka &islo 3, tedy kvalitou produktu, ale
tentokrat pii srovnani s konkurenci. Z celkového poétu 35 respondentu 6 (17,1 %) uvedlo
odpovéd’ vyborna, 12 (34,2 %) respondenti uvedlo odpovéd’ velmi dobra, 13 (37,1 %)
uvedlo, Ze je standartni, 1 (2,8 %) respondent opovédél Spatna a 3 (8,5 %) na otazku
neodpoveédéli vibec. Na této otdzce muzeme vidét, ze pii porovnani kvality produktu
s konkurenci se hodnoceni mirné zhor$ilo. Respondenti vSak stale shledavaji kvalitu

produktu podniku jako nadstandardni. (UNEX, 2021)

Tabulka 5: Otazka ¢. 4 - Celkova kvalita produktu ve srovnani s konkurenci (Vlastni
zpracovani dle UNEX, 2021)

Absolutni ¢etnost Relativni cetnost
vyborna 6 17,1%
velmi dobra 12 34,2 %
standardni 13 37,1%
Spatna 1 2,8%
velmi Spatna 0 0%
nezodpovézeno 3 8,5 %

Pata otazka se zaméfovala na spokojenost zdkaznika s terminem dodani produktu.
Z celkového poctu 35 respondentti 4 (11,4 %) uvedlo odpoveéd vyborna, 6 (17,1 %)
respondentt uvedlo odpovéd’ velmi dobra, 16 (45,7 %) uvedlo, ze je standartni, 6 (17,1 %)
respondentti opoveédélo Spatna a 1 (2,8 %) respondent dokonce uvedl odpoveéd’ velmi $patna.
2 (5,7 %) respondenti neodpovedéli vitbec. Termin dodani neni podle hodnoceni zakaznik
silnd stranka podniku, coz miizeme vidét na jejich hodnoceni, které je v této kategorii vice

méné primérné. (UNEX, 2021)
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Tabulka 6 Otazka ¢. 5 - Termin dodani produktu. (Vlastni zpracovani dle UNEX, 2021)

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
vyborna 4 11,4 %
velmi dobra 6 17,1 %
standardni 16 45,7 %
Spatna 6 17,1 %
velmi Spatna 1 2,8%
nezodpovézeno 2 5,7%

Sesta otazka se zase tykala terminu dodani, ale znovu ve srovnani s konkurenci. Z celkového
poctu 35 respondentu 2 (5,7 %) uvedli odpovéd’ vyborna, 9 (25,7 %) respondenti uvedlo
odpovéd velmi dobrd, 17 (48,5 %), tedy skoro polovina, uvedlo, Ze je standartni a 5 (14,2
%) respondentti opovédélo Spatnd. 2 (8,5 %) na otazku neodpovédéli vibec. Jak mizeme
vidét, pii srovnani terminu dodani s konkurenci neni vidét markantni rozdil. Z toho miizeme
usoudit, Ze zdkaznici slévarny maji pravdépodobné Casty problém s terminem dodéni zbozi.

(UNEX, 2021)

Tabulka 7: Otazka €. 6 - Termin dodani produktu ve srovnani s konkurenci. (Vlastni
zpracovani dle UNEX, 2021)

Absolutni ¢etnost Relativni cetnost
vyborna 2 5,7%
velmi dobra 9 25,7 %
standardni 17 48,5 %
Spatna 5 14,2 %
velmi Spatna 0 0%
nezodpovézeno 2 5,7%

Sedmé otazka byla zamé&fena na spokojenost zakaznikd s cenou. Z celkového poctu 35
respondentli zadny neuvedl odpoveéd’ vyborna, 7 (20 %) respondentti uvedlo odpoveéd’ velmi
dobra, 20 (57,1 %) uvedlo, Ze je standartni, 5 (14,2 %) respondentii opovédélo Spatna a 1
(2,8 %) respondent uvedl odpovéd’ velmi Spatnd. 2 (5,7 %) respondenti neodpoveédéli vitbec.
Z hodnoceni zakaznikd vidime, ze cena je podle zakaznikl nejhor$i zékladni parametr

vybraného podniku. (UNEX, 2021)
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Tabulka 8: Otazka ¢. 7 — Spokojenost zakazniki s cenou. (Vlastni zpracovani dle UNEX,

2021)
Absolutni ¢etnost Relativni cetnost

vyborna 0 0%
velmi dobra 7 20%
standardni 20 57,1%
Spatna 5 14,2 %
velmi Spatna 1 2,8%
nezodpovézeno 2 5,7 %

Osma otazka se zabyvala srovnanim ceny vybraného podniku s konkurenci. Z celkového
poctu 35 respondentt 1 (2,8 %) uvedl odpovéd’ vyborna, 6 (17,1 %) respondentt uvedlo
odpovéd’ velmi dobra, 23 (65,7 %) uvedlo, Ze je standartni, 3 (8,5 %) respondenti udali
odpovéd Spatnéd a 1 (2,8 %) respondent uvedl odpoveéd’ velmi Spatna. 1 (2,8 %) respondent
neodpovédel viibec. Mizeme tedy usoudit, Ze cena je také jeden z problémovych faktorii

V oboru slévarenstvi, protoze podle zdkazniki je vybrany podnik S cenou vyrobku lepsi nez

konkurence. (UNEX, 2021)

Tabulka 9: Otazka ¢. 8 — Cena ve srovnani s konkurenci. (Vlastni zpracovani dle UNEX,

2021)

Absolutni ¢etnost Relativni cetnost
vyborna 1 2,8%
velmi dobra 6 17,1%
standardni 23 65,7 %
Spatna 3 8,5%
velmi Spatna 1 2,8%
nezodpovézeno 1 2,8%

Devata otazka se zabyvala spokojenosti zakaznikli se zdkaznickym servisem. Z celkového
poctu 35 respondentt 13 (37,1 %) uvedlo, Ze je vyborna. 11 (31,4 %) respondentti uvedlo
odpovéd’ velmi dobra a 10 (28,5 %) respondentti uvedlo, Ze je standardni. Odpovéd’ Spatna
a velmi $patna neuvedlI nikdo. 1 (2,8 %) respondent neodpovédél vibec. Z vyzkumu mtizeme
vidét, Ze zakaznici si velmi cenili zakaznicky servis, ktery nedostal ani jedno negativni

hodnoceni. (UNEX, 2021)
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Tabulka 10: Otazka ¢. 9 — Spokojenost se zakaznickym servisem. (Vlastni zpracovani dle

UNEX, 2021)
Absolutni ¢etnost Relativni cetnost
vyborna 13 37,1 %
velmi dobra 11 31,4 %
standardni 10 28,5%
Spatna 0 0%
velmi Spatna 0 0%
nezodpovézeno 1 2,8%

Desatd otazka se tykala zdkaznického servisu a jeho srovnani s konkurenci. Z celkového
poctu 35 respondentt 10 (28,5 %) uvedlo, zZe je vyborna. 13 (37,1 %) respondentti uvedlo
odpovéd’ velmi dobra a 10 (28,5 %) respondentti uvedlo, Ze je standardni. Odpovéd’ Spatna
a velmi Spatnd neuvedl nikdo. 2 (5,7 %) respondenti neodpovédéli vibec. Z vyzkumu
vyplyva, ze vybrany podnik ma o néco lepsi zakaznicky servis nez konkurence. (UNEX,

2021)

Tabulka 11: Otazka ¢. 10 — Zakaznicky servis ve srovnani s konkurenci. (Vlastni
zpracovani dle UNEX, 2021)

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

vyborna 10 28,5 %
velmi dobra 13 37,1%
standardni 10 28,5%
Spatna 0 0%
velmi Spatna 0 0%
nezodpovézeno 2 5,7%

Jedenacta otazka se ptala na hodnoceni spolupréace s kontaktni osobou. Z celkového poctu
35 respondentt 24 (68,5 %) uvedlo, Ze je vyborna. 13 (22,8 %) respondentii uvedlo odpoveéd’
velmi dobra a 10 (8,5 %) respondentli uvedlo, Ze je standardni. Odpovéd’ Spatnéd a velmi
Spatna neuvedl nikdo. VSichni respondenti odpovédéli na otazku. Z hodnoceni vyplyva, ze
spoluprace s kontaktni osobou je véc, které si zakaznici cenili nejvice ze vSech. (UNEX,

2021)
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Tabulka 12: Otazka ¢. 11 — Spoluprace s kontaktni osobou. (Vlastni zpracovani dle UNEX,

2021)
Absolutni ¢etnost Relativni cetnost

vyborna 24 68,5 %

velmi dobra 8 22,8 %

standardni 3 8,5%
Spatna 0 0%
velmi Spatna 0 0%
nezodpovézeno 0 0%

Na otazku ¢islo dvanact, jaky budouci vyvoj spoluprace ocekéavate, z celkového poctu 35
respondentti 7 (20 %) uvedlo, Ze rozsiti spolupraci. 26 (74,2 %) respondentti uvedlo, ze
zachovaji stavajici aroven spoluprace a 1 (2,8 %) respondent uvedl, ze utlumi spolupraci.

Pouze 1 (2,8 %) respondent neodpovédél na otazku. (UNEX, 2021)
Budouci vyvoj spoluprace
nevyplnéno I 1
snizeni spoluprace I 1
zachovém’stejné urovné _ 26
spoluprace

rozsireni spoluprace - 7 m Pocet respondentii

Obrazek 6 : Otazka ¢. 12 — budouci vyvoj spoluprace s podnikem XYZ. (Vlastni
zpracovani dle UNEX, 2021)

Otazka cislo tfinact se zabyva, jestli zdkaznici za posledni rok (2021) reklamovali dodané
zbozi. Z celkového poctu 35 respondentti 6 (17,1 %) uvedlo, Ze reklamovali dodané zbozi,
27 (77,1 %) respondentu uvedlo, ze zadné nereklamovali a 2 (28,5 %) respondenti
neodpoveédeli. (UNEX, 2021)
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Reklamovali jste v poslednim roce dodané zbozi?

Nevyplnéno - 2

0 5 10 15 20 25 30

M Pocet respondentd

Obrazek 7 Otazka ¢. 13 — Reklamace zboZi v poslednim roce. (Vlastni zpracovani dle
UNEX, 2021)

Ctrnacta otdzka se zamé&fovala na to, jakou rychlosti vybrany podnik vyfizuje reklamace.
Z celkového poctu 35 respondentd 13 (37,1 %) uvedlo, Ze podnik vyfizuje reklamace
neprodlené, 3 (8,5 %) respondentl uvedlo, ze podnik vyfizuje reklamace s mensi ¢asovou
rezervou. Dalsi 3 (8,5 %) respondenti uvedli, Ze reklamace vyfizuje s vétsi Casovou rezervou.
Zadny zakaznik neuvedl odpovéd’, Ze reklamace trva podniku velmi dlouho a 16 (45,7 %)

respondentit neodpovédélo vitbec. (UNEX, 2021)

Jakou rychlosti vyzizuje podnik XYZ reklamace?

Nevypinéno [N, 16

Trva velmi dlouho 0

S vétsi casovou rezervou [ 3
S menéi ¢asovou rezervou [ 3

Neprodiené I 13

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

M Pocet respondentd

Obrazek 8 Otazka ¢. 14 — Rychlost vyfizovani reklamaci. (Vlastni zpracovani dle UNEX,
2021)

Posledni otazka byla oteviena a slouzila pro poznamky a ptipominky od firem. Ne vSechny

firmy na tuto otazku odpovédéli. Nekteti zakaznici zde vybranou firmu misto pfipominek
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chvalili, ale byly zde i firmy co napsaly dulezité pfipominky a poznamky. Nejvyznamngjsi

ptipominky, které firmy jmenovaly byly:
e Zkratit dodaci Ihity,
e Zlepsit cenu,

e Rozsifit okruh partnerti pro opracovani odlitki. (UNEX, 2021)
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7 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

V této kapitole bude rozebran souCasny marketingovy mix spoleCnosti XYZ. Jako
podkladem pro tuto analyzu slouzi teoretickd cast, jez se vénuje tomuto tématu.
Marketingovy mix, na ktery se v této ¢asti zaméiime bude 4P, jez se sklada z produktu, ceny,

propagace a distribuce. VSechny tyto ¢asti budou samostatné analyzovany.

7.1 Produkt

Spolecnost vyrabi ocelové odlitky do dvou hlavnich segmentl pramyslu. Prvni segment je
pro Zeleznice. Jsou to odlitky pro vyrobu vagond, jedna se o dily do podvozkl nakladnich
zelezni¢nich vagontl, vyrabéné technologii strojniho formovani. Druhy segment pfedstavuje
tézké odlitky vyrabéné technologii ruéniho formovani. Hlavni segmenty odlitkd jsou
¢lenény pro jednotlivé typy produktu. Jedna se o zemni stroje, stroje pro obrabéni, stroje pro

lisovani, stroje pro kovéni, dilni stroje a odlitky pro lodni primysl.

Kvalita produktu je zakazniky povazovana za velmi dobrou. Zékaznicky servis spojeny
s produktem si zékaznici také velice chvalili. Celkova kvalita produktu i zdkaznicky servis

Jjsou podle zakazniku lepsi nez u konkurence.

7.1.1 Odlitky z oceli

Hlavni produkt podniku XYZ jsou odlitky z oceli. Firma dé¢la odlitky z uhlikové, nizko,
sttedné a vysokolegované oceli. Odléva kolem 120 Sarzi materidlu. Je mozné odlit i odlitek
ze specidlniho materidlu na zakladé pozadavku zakaznika, ale je potieba nejprve zjistit
odpovidajici technologicky postup, pro zjiSténi dostatecnosti technologie vyroby slévarny

pro vyrobu daného produktu. Uhlik v oceli se pohybuje v desetinach procenta az do 2 %.

Hmotnost odlitkti z oceli je 5 — 18 000 kg. Hmotnost pro odlitky z manganové oceli je
5-3500 kg. Maximalni mozné rozméry formy pro strojni formovani jsou 900 x 700 x 600
mm. Maximalni rozméry formy pro ru¢ni formovani jsou 4000 x 4000 mm, resp. o 3 500
mm. Ptikladem odlitkti z oceli je naptiklad polonéprava urcend pro podvozek nakladniho
auta, pojezdové kolo pro jefab, rdm pro podvozek tramvaje nebo polonaprava pro dumper.

(UNEX, © 2016-2023)
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Obrazek 9 Polonaprava pro dumper, 5300 kg
(UNEX, © 2016-2023)

7.1.2 Odlitky z tvarné litiny

Dalsi typ odlitki, které slévarna vyrabi jsou odlitky z tvarné litiny. Hlavni rozdil mezi
odlitkem z oceli a tvarné litiny je v obsahu uhliku. Obsah uhliku v tvarné litin€ se pohybuje
od 3 % do 4.5 %. Obsah uhliku je rozhodujici pro mechanické vlastnosti materialu a
svaritelnost materidlu. Vyssi obsahy zapfiCinuji obtiznou svafitelnost materialu. Tvarna
litina mé oproti oceli lepsi zabihavost, tedy lepsi tekutost a pevnost podobnou jako ocel
(Rm 400-800 MPa). Proto z tvarné litiny 1ze mnohem 1épe odlévat tenkosténné odlitky a
slozité tvary, protoze obycejnd ocel pfi odlévani do téchto forem ihned zatuhne.

Hmotnost odlitkli z tvarné litiny, které je podnik XYZ schopen vyrobit se pohybuje od 5 kg
— 3500 kg. Prikladem odlitku z tvarné litiny je vidlice fazeni pro pfevodovku zemédélského

stroje, matice centrdlni osy pro pohon ndkladniho automobilu nebo setrvacnik pro motor

osobniho automobilu. (UNEX, © 2016-2023)

7.1.3 Odlitky z Sedé litiny

Poslednim typem produktu jsou odlitky z Sedé litiny. Slévarna odléva tento material jen
vV malém mnoZzstvi a zfidka, protoze cena odlitkil je ovlivnéna velkou konkurenci na trhu.
Specializované slévarny vyrabi Sedou litinu v kuplovnach, které jsou specializované pro
vyrobu Sedé¢ litiny. Podnik XYZ technologii kuplovny nema, takze musi odlévat Sedou litinu
na elektrickych indukénich pecich, kde je cena diky elektrické energii drazsi. Seda litina ma
vynikajici zabihavost, minimalni smrsténi pfi tuhnuti a dobie tlumi chvéni. Diky témto
vlastnostem je Seda litina oproti oceli mnohem levnéjsi. Stejné jako u tvarné litiny je obtizné
ji svafovat a ma daleko niZsi pevnosti nezZ ocel.

Podnik XYZ vyrabi odlitky z Sedé litiny od 5 kg — 3500 kg. Maximalni rozméry formy pro

strojni formovani jsou 900 x 700 x 600 mm. Maximalni rozméry formy pro ru¢ni formovani
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4000 x 4000 mm, resp. ¢ 3 500 mm. Ptikladem odlitku z Sed¢ litiny, které firma vyrabi je
tieba téleso kompresoru klimatizacni jednotky, krouzek setrva¢niku pro motor osobniho
automobilu nebo téleso odrazky, ktera je soucasti délici ¢ary silnic a dalnic. (UNEX, © 2016-

2023)

7.1.4 Sluzby s produktem spojené

Produktem slévérny je tepeln¢ zpracovany odlitek. Nékdy zékaznikovi nestaci jenom hruby
odlitek a bude pozadovat jeho dalsi zpracovani. Ne vSechny tyto upravy samotny podnik
dokaze. Takze na n¢ musi Casto zajisSt'ovat externi firmy. Mezi tyto Upravy patii mechanické
opracovani, natéry a konzervace, specialni tepelné zpracovani, jako je naptiklad povrchové

kaleni.

7.2 Cena

Proces stanoveni ceny produktu zac¢ind kontaktovanim firmy zikaznikem. Firma obcas
kontaktuje i zdkaznika se svou nabidkou, ale tento pfipad nastava jen zfidka a vétSinou se
tykéd pouze stavajicich zdkaznikl. Zakaznik se obraci na podnik s konkrétnim vyrobkem a
pro tento vyrobek musi pti poptédvce dolozit vykresovou dokumentaci, ptipadné specifikace
pro danou vyrobu. Obchodnik pfijme objednavku, zaregistruje ji do systému pro vytizovani
poptavek a tim je pfeddna do technologického oddéleni pro posouzeni vhodnosti vyroby.
Oddéleni technologie posoudi schopnost podniku vyrobit dany vyrobek a bud’ ho pfijme ke
zpracovani nebo ho zamitne s ur¢itym odivodnénim, nejcastéji, ze dany vyrobek podnik
nevyrabi nebo pro né¢j nema ty spravné technologie. Pokud se poptavka pfijme, technolog
spocita cenovou kalkulaci na pozadovany vyrobek a pteda ji zpét do obchodniho oddéleni.
Obchodnik zpracuje cenovou nabidku, ktera obsahuje prodejni cenu daného vyrobku, dodaci
podminky, technické specifikace véetné zaruk. DileZitym faktorem této cenové nabidky je
marze, kterou spocita obchodnik. Obvykld marze se pohybuje n€kde kolem 20 %. Tato
hodnota se miZe ménit v zavislosti na vytiZzeni kapacit firmy a konkurenci na trhu.
zakaznika pti vyhodnoceni nabidek je cena, termin dodani a splnéni jakostnich podminek.
Pokud zakaznik bude se vSemi nebo vétSinou téchto faktort spokojen zadd objednavku.
Obchodnik musi ptekontrolovat a potvrdit objednavku, kterou zédkaznik zaslal.

Hlavni poloZkou ceny vyrobku je jeho nakladova cena. Tuto cenu stanovuje technolog.

Do nékladové ceny vyrobku vstupuje mnoho parametrii dle technologie vyroby. Proto je

cena kazdého odlitku velice variabilni. Kalkulaci této ceny jsem se snazil pro potiebu této
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prace co nejvice zjednodusit, aby byla Iépe prestavitelna a pochopitelnd, ale zaroven byla

wevr

tyto parametry:
1. Hmotnost vyrobku

2. Cena tekutého kovu — dle typu kovu. Dulezitou roli zde hraje elektricka energie a

plyn, které jsou zapocitané prevazné v této slozce.
3. Cena formovacich smési — Modelovy pisek, vypliiovy pisek
4. Cena prace na formovné

e Vyroba formy

e Vyroba jader

e (Odlévani

e Vytloukani z formy
5. Cena prace na cidirné

e Tryskani

e Paleni

e Opravy svafovanim

e BrouSeni

e Tepelné zpracovani

Na nékladovou cenu dale navazuje cena prodejni, ktera urcuje kolik produkt samotny bude
stat. Tuto cenu stanovuje obchodnik. Jak uz bylo vy$e zminéno, zdkladem této ceny je marze,
ktera se odviji od vyrobnich kapacit firmy, technologii potiebnych pro vyrobu daného
vyrobku a konkurence v odvétvi.

Pro lepsi pfedstavu o kalkulaci ndkladové ceny, ji uved'me na ptikladu konkrétniho vyrobku.

Pujde o odlitek ramu drtice Srotu. Viz obrazek 10 a 11.
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Kalkulace vyroby odlitku ramu drtice na
srot (kalkulovano leden 2023)

jednotkova cena Sumav

material za Kg v K¢ K¢
tekuty kov 22200 kg 15,3| 339660
pisek 25183 kg 2,3| 57957
material na vtok 22 ks 541,5| 11913
nalitky 8 ks 1104,25 8834
418364

Mzda Suma v

vyrobni operace Casy v K¢ Rezie v K¢ K¢
vyroba formy 65 N/hod 340 1470| 117 650
vyroba jader 3 N/hod 340 1470 5430
odlévani 21 N/hod 680 4500( 108 780
vytrasani odlitku 7,48 N/hod | 340 1070 10 546
tryskani 1 N/hod 340 1740 2 080
upalovani 4,7 N/hod 340 1480 8554
apretace — ¢isténi 25 N/hod 340 1150| 37250
svarovani 93 N/hod 340 410 69 750
brouseni 24 N/hod 340 310 15 600
normalizaéni zithani | 22 N/hod 340 2640 65063
kaleni a popousténi |43,2 N/hod | 340 2640 128970
569 673

Nakladova cena odlitku je soudet ceny materialu a ceny souétu prace jednotlivych operaci

K& —cena za
material

K& — cena za praci

NC: | 988037/ k&/odlitek

Obrazek 10 Kalkulace Odlitku ramu drtice na Srot (Vlastni zpracovani)
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Obrazek 11 : Odlitek drti¢e hmotnost 13 000 Kg na drtici stroj na Srot (Vlastni zpracovani
dle UNEX, 2023)

K této nakladové cen¢ 988 037 K¢ poté uz jen obchodnik ptidd adekvatni marzi, jak uz bylo
vySe zminéno.

Cenova strategie, kterou podnik vyuZiva je mixem cenotvorby zaloZené na ndkladech a
cenotvorby zalozené na konkurenci. Vybrany podnik chce mit jistotu, Ze pokryje své naklady
s vyrobou spojené, ale také bude jeho cena dostate¢né pruzna, aby byla schopna obstat proti
cené konkurence. Vybrany podnik se také snazi dosahovat pfiméfené¢ho vztahu mezi cenou
a hodnotou produktu, aby nabizené produkty odpovidali své cené.

Zakaznici vyhodnotili cenu podniku jako pfesné prumérnou. Cenu vyrobkd u konkurence

oznacili za lepsi, nez ma vybrany podnik, ale s minimalnim rozdilem.

7.3 Distribuce

Vybrany podnik vyuziva v ramci distribu¢ni cesty ptimou distribuci. Podnik vyuziva sluzeb
dopravniho oddéleni své matetfské spolec¢nosti. Toto dopravni odd€leni zajist'uje piepravu
vyrobku v ramci aredlu firmy a také prepravu vyrobku ptfimo k zdkaznikovi. Na tuto
pfepravu ma podnik k dispozici pét kamiond. Pfepravu vyrobku vlastnim dopravnim
oddélenim zajistuje pouze v ramci Ceské republiky a Slovenska. Do ostatnich zemi vyuziva
pouze sluzeb externich ptepravci. Pokud je vlastni doprava moc vytizena, vyuzije podnik
externich piepravci také v ramci Ceské i Slovenské republiky. Podnik vyuZziva externich
distribuc¢nich sluzeb kolem 20 dopravct. Jedna se naptiklad o:

e Milan Smréka
e KD TRANSPORT

e CSAD Ostrava
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e OLTRANSCZ

Pokud je potieba dorucit vyrobek do zamoti, vyuziva se lodni doprava. Vyrobky jsou
dopraveny do jednoho ze tii ptistavi (Brémy, Gdansk, Hamburk), kde je vyrobek nalozen
do lodniho kontejneru a lodi putuje ke svému majiteli. Nejcastéjsi zemé, kam se dopravuje
pomoci lodni dopravy je USA, distribuc¢ni proces sem trva néco kolem jednoho mésice.
Doprava v 60 % ptipadli neni zahrnutd do ceny vyrobku a zakaznik si ji €asto plati nebo
zafizuje sdm.

Vétsina odlitkd (70-80 %) jde po vyrobeni a zchladnuti rovnou na kamion a odesila se
okamzit¢ k zakaznikovi. Pokud odlitek okamzité neodchazi, pfemisti se na sklad, kde ¢eka,
nez bude odeslan. Odlitky se pro piepravu pouze polozi a upevni na paletu. Pokud se jedna
o velmi tézky odlitek pouzije se specialni paleta, kterd je urcend pro vyssi hmotnosti. Mensi
odlitky se pfepravuji v plechovych bednach. Pokud odlitek bude ptepravovan dlouho a
daleko (lodni dopravou) je potieba ho naolejovat a zabalit do f6lie.

V ramci dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze rychlost dodani je pro podnik veliky

problém. Zakaznici dokonce uvedli, Ze rychlost dodani je na horsi urovni nez u konkurence.

7.4 Propagace

Podnik XYZ pro svoji propagaci vyuziva rizné nastroje propaga¢niho mixu. Nejvetsi
propagaci pro vybrany podnik je ucast na slévarenskych veletrzich, direct marketing a
internet. Tyto 3 segmenty hraji hlavni roli v rozSifovani podvédomi o firmé a snaze zaujmout
a presvédcit zékaznika pro vybér produktu pravé od této firmy. Kromé téchto tii, vyuziva

také public relations.

Zakaznici byly pfevazné spokojeni s trovni a dostupnosti informaci o podniku. Kvalita a
rychlost zpracovani nabidek byla taktéz velmi dobra. Nejlépe hodnocena pak byla

spoluprace s kontaktni osobou, kterou si zdkaznici ze vSech kategorii cenily nejvice.

7.4.1 Veletrhy

Ucast na slévarenskych a strojirenskych veletrzich predstavuje nejvétsi &ast, v ramci
reklamni strategie podniku. Protoze spolecnost XYZ je postavena pievazné na konceptu
B2B jsou pro ni veletrhy idedlni misto k propagaci. Cilem podniku na veletrhu neni
bezprostfedné prodej vyrobkd, ale spise ziskdni novych kontaktl ¢i stalych zdkaznikl. Dale
je to skvélé misto k ziskani ptehledu o konkurenci. S jakymi novymi vyrobky konkurence

ptisla na trh nebo co za nové technologie nyni pouziva, to v§e mohou byt dulezité informace
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v ramci konkurenéniho boje. Nejvétsi veletrhy, kde podnik XYZ vystavuje a prezentuje své
vyrobky a technologie jsou:

1. Veletrh Hannover Messe v Hannoveru
2. Veletrh Bauma v Mnichové¢

3. Veletrh CastForge ve Stuttgartu

4. Veletrh NewCast v Diisseldorfu

Krom¢ téchto veletrhii se slévarna ucastni i nékolika dalSich, ale tyto vySe uvedené patii

vvvvvv

7.4.2 Internet

Podnik XYZ ma své vlastni webové stranky kde, ma vyvéSeno své vyrobni portfolio,
technické a vyrobni moznosti a certifikdty, které zarucuji kvalitu vyroby. Dale je zde
vyveSena nabidka pracovnich pozic, které zrovna firma nejvice potifebuje a kontakty na
prislusné osoby. Kromé toho se zde da dozvédét néco o spolecnosti samotné a jeji historii.
Vybrany podnik ma také Facebookové stranky, kde dava prispévky o tom, co se prave
VvV podniku déje, pfipadné co se chystd. K dneSnimu datu 7.5.2023 m4a na Facebooku 581
sledujicich. V posledni fad¢ je tu LinkedIn, kde vybrany podnik podobné jako na Facebooku
informuje o svych novinkach, ale také udava pracovni nabidky a pfilezitosti. LinkedIn
poskytuje inzerci pracovnich nabidek pro spole¢nost v ramci Ceské republiky. Aktualné
k dnesnimu datu 7.5.2023 ma spolecnost na LinkedInu vypsanych 13 pracovnich nabidek a
1212 sledujicich uZivateli. Tato nabidka pracovnich pfileZitosti neni pouze na LinkedInu.
Vybrany podnik nabizi své pracovni ptileZitosti na mnoha internetovych strankach, které se

zamértuji na inzerci pracovnich nabidek.

7.4.3 Direct marketing

Hlavni formou propagace, ale také komunikace s klienty je pro vybrany podnik v rdmci
direct marketingu, e-mail marketing. Podnik rozesila potenciadlnim zakaznikim svoje
portfolio, kontaktni iidaje a brozury pomoci e-mailti. Velkou vyhodou e-mail marketingu je
pro podnik efektivni zacileni pravé na ty zédkazniky, kteti maji vysoky potencial v poptani
néjakého zbozi. Rychlost a efektivita vynaloZenych nakladi na tuto ¢innost je také pro

podnik velmi pozitivni.
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7.4.4 Public relations

Vybrany podnik ¢as od ¢asu usporada néjakou verejnou akci, aby zlepsil své preference a
image u veiejnosti a ukazal ostatnim spolupracujicim i potencialnim zakazniklim, Ze patii

k podniktim s dobrou reputaci a vysokou divéryhodnosti.

Jako ptiklad mizeme uvést vano¢ni prodej punce v Olomouci, jehoz vytézek Sel na charitu.
Dale bézecky projekt, ktery mél podpoftit sportovani a zdravy zivotni styl. Veskery vytézek
zZ tohoto béhu Sel na podporu onkologickych onemocnéni. Kromé téchto akci pro vetejnost,
potada vybrany podnik také podobné akce pro své zaméstnance. Napiiklad fotbalovy nebo

pingpongovy turnaj ¢i podnikové brusleni. (UNEX, © 2016-2023)

Velkou udalosti v ramci public relations byl kazdoro¢ni den otevienych dveti podniku na
Prvniho méje pro Sirokou vefejnost. Tato akce vzdy ptilaka Sirokou vetejnost, kterd miize na
vlastni pohled vidét, jak vypadaji prostory slévarenské vyroby. Také jsou v aredlu podniku
pro navstévniky ptipravena stanky s jidlem a zdbavny doprovodny program. Bohuzel tento

den otevienych dvefi se od vypuknuti koronaviru zrusil a do této chvile nebyl obnoven.

745 Reklama

V ramci reklamy podnik pouziva pievdzné venkovni reklamu. Pfevazné v okoli podniku a
vV Olomouckém kraji ma podnik vyvésené rizné poutace, billboardy, plakaty, které nesou
nazev spolecnosti a jeji znaCku. Tato reklama upozoriiuje na podnik vSechny, ktefi se
Vv daném prostiedi pohybuji. Déle podnik vyuziva novin mésta UniCov, ve kterém sidli, do
kterych ¢asto umist'uje nabidku volnych pracovnich mist. Pro tuto pracovni nabidku také
vyuziva reklamni spoty v mistnim kiné. Posledni véci jsou propagacni piedméty s logem a
nazvem spole¢nosti. Jde napiiklad o bat'oh, tricko, propisku, hrnek, ¢asopis anebo flash disk.
Casopis spolegnosti viz. piiloha. Viechny tyto predméty asto distribuuje na veletrzich,

kterych se ucastni.
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8 SITUACNI ANALYZA

V této Casti bakalatské prace se zanalyzuje prostfedi vybraného podniku. V ramci situacni

analyzy pouzijeme PEST analyzu, Porterovu analyzu péti sil a SWOT analyzu.

8.1 PEST analyza

PEST analyza, jak uz bylo v teoretické casti zminéno, se zaméfuje na zkoumani vliva
makroprostiedi, které piisobi na podnik. PEST analyza tyto vlivy prostiedi rozdéluje na
politické, ekonomické, socialni a technologické. Tyto vlivy prostfedi budou dale

analyzovany na vybraném podniku.

8.1.1 Politicko-pravni prostiedi

Mezi hlavni zékony, které na podnik pisobi patii:

Zakon €. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich,

Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z piijm1,

Zékon ¢. 143/2001 Sb., o ochran¢ hospodaiské soutéze,

Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spottebitele,

Zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik,

Zakon €. 563/1991 Sb., o ucetnictvi,

Zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace atd. (Zakony pro lidi, ©2010-2023)

V posledni fadé vybrany podnik musi spliiovat mnoho ekologickych poZzadavkd, které se
tykaji ovzdusi, vody, hluku, nakladani s odpady a dalsi. Kromé téchto pozadavku je také
potieba brat ohled na hospodéarné vyuZzivani surovin a energie, ochranu zdravi ¢loveéka a délat
opatfeni pro pfedejiti nehody ¢i havarie. Zakony ohledné ochrany Zivotniho prostiedi a
zivotnich podminek jsou v ramci fungovani podniku klicové. Zptisnéni legislativy v té€chto
pravnich oblastech mtize byt pro podnik znicujici.

wevr

e Zakon €. 76/2002 Sb., o integrované prevenci a omezovani zne€isténi,

e Zakon €. 224/2015 Sb., o prevenci zavaznych havarii,

e Zakon ¢. 201/2012 Sb., o ochran¢ ovzdusi,

e Zakon ¢. 541/2020 Sb., 0 odpadech,

e Uplné znéni &. 106/2005 Sb., o odpadech a o zméné n&kterych dalich zakon,

e Zakon ¢. 254/2001 Sb., vodni zékon,
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e Nafizeni vlady ¢. 272/2011 Sb., 0 ochrané zdravi pfed neptiznivymi G¢inky hluku a

vibraci. (Zakony pro lidi, ©2010-2023)

8.1.2 Ekonomické prostiedi

Na ekonomické prostfedi ma znac¢ny vliv inflace, kterd oslabuje kupni silu dané¢ mény a
spottebitel si tak za své penize koupi méné zbozi ¢i sluzeb. Primérna mira inflace za rok
2022 ¢inila 15,1 %. Tato hodnota je druhé nejhorsi od vzniku samostatné Ceské republiky.

Priimérna inflace v bieznu 2023 ¢inila 16,4 %. (CSU, 2023)

Velky vliv na podnik XYZ ma cena elektrické energie a cena zemniho plynu. Tyto dvé
polozky potiebuje podnik ve velkém mnoZstvi pro vyrobu odlitkli. Tyto suroviny jsou
velkymi vstupy do ceny kazdého odlitku. Cena elektrické energie a zemniho plynu byla za
rok 2022 jedna z nejvyssich. V prvnim ctvrtleti roku 2023 vsak velmi opadla. Primérna
mésicni cena elektrické energie na burze za biezen 2023 ¢ini 2623 K¢ za MWh. V bieznu
2022 tato cena byla 7905 za MWh. Primérna mé&si¢ni cena plynu na burze za bfezen 2023
¢inila 1090 K¢ za MWh. V bieznu 2022 tato cena ¢inila 3962 K¢ za MWh. U obou energii
muzeme vidét znatelny pokles v cené k roku 2023. Spole¢nost reagovala na tyto extrémni
zmény cen prechodem z nakupu fixnich cen na nakup spotovych cen energii. Pokud se cena
téchto komodit bude nadale drzet takto, poptipadé se bude jesté snizovat bude to pro podnik

XYZ velmi pozitivni. (Armexenergy.cz, © 2023)

8.1.3 Socialni a kulturni prostiedi

Podnik XYZ se nachazi ve mésté¢ UniCov, které patii do okresu Olomouc a ten je soucasti
Olomouckého kraje. Olomoucky kraj ma 622 368 obyvatel a to k 31. 12. 2022. To ho déla
7. nejlidnatéjsim krajem Ceské republiky, coZ je v podstaté primér. Vybrany podnik se
nachazi v okrese Olomouc, ktery je nejlidnatéjsi v kraji s po¢tem 144 393 obyvatel ve véku
od 15-64 let k 31. 12. 2022, z tohoto poctu obyvatel je 4765 nezamé&stnanych, Coz je nejvice
nezaméstnanych lidi na pocet obyvatel v daném okresu olomouckého kraje. To pro vybrany

podnik znamena vyssi potencial pro nabor novych zaméstnancti. (CSU, 2023)

Velky kulturné socialni faktor, ktery na vybrany podnik piasobi, je nedostatek
kvalifikovanych pracovnikl v oboru metalurgie. Slévarenstvi je segment, ktery je na ustupu
a misto, aby se rozsifoval, tak spise zanika. Tento trend neplati pouze pro Ceskou republiku,
ale pro celou Evropu. Chybi totiz piiliv novych kvalifikovanych lidi do oboru. Naptiklad

Vv roce 2018 méla Fakulta metalurgie a materidlového inzenyrstvi Vysoké Skoly banské —
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Technické univerzity Ostrava 317 absolventd (CSU, 2018). V roce 2021 bylo t&chto
absolventtl pouze 201 (CSU, 2022). Tedy miizeme vidét vice jak 30 % pokles. Pokud bude
tento trend nadale pokracovat nebude mit slévarensky sektor v budoucnu dostatek

kvalifikovanych pracovnikd.

8.1.4 Technologické prostredi

Vyroba podniku XYZ je na vysoké technologické urovni, ptikladem je taveni v elektrickych
induk¢nich a obloukovych pecich, vyroba forem je postavena na samotuhnoucich
furanovych smésich, odlévani tekutého kovu do formy je provadéno na technologii
patentovanou v Americe a vyzkousenou v této slévarné jako prvni na svété, pomoci stinici
trubice (shroud). Technologové na slévarné simuluji tuhnuti ve formé pomoci softwaru
Magmasoft, ktery patii mezi nejuznavanéjsi software pro navrhovani technologie odlitku na
svété. Pro zajisténi vnitini homogenity odlitkl jsou aplikovany exotermické nalitky. Podnik
XYZ také vlastni specidlni certifikaty, které zarucuji kvalitu, pro specifické vyrobky.
Naptiklad Lloyd's Register (ceritifikait pro lodni komponenty), Bureau Veritas
(stavebnictvi), TPG (certifikace pro dodavky do USA) a Deutsche Bahn (certifikat pro

dodavky némeckym draham).

8.2 Porterova analyza péti sil

Porterova analyza péti sil je jeden z vyznamnych nastroju situacni analyzy. Tato analyza
nam pomiize pfedev§im analyzovat konkurenci podniku a trzni prostfedi, ve kterém se

vybrany podnik nachazi.

8.2.1 Soupereni o pozice na trhu s konkurenci

V Ceské republice je pouze jedna slévarna, kterd ma podobny sortiment jako podnik XYZ.
V ramci Ceské republiky je tedy jeho p¥imym konkurentem. Na trhu se kromé této slévarny
vyskytuji samoziejmé i dalsi. Mensi slévarny na trhu nejsou schopny vyrabét odlitky
podobného typu a ty vétsi ho nevyrabi, protoZe pro jejich velikost se tento sortiment odlitkt
nevyplati. Slévarna XYZ vsak neptisobi pouze v ramci Ceské republiky. Ceska republika je
odbytisté pouze pro priblizné 20 % vyrobku. Zbytek vyroby je exportovan do celého svéta.
Ptiblizn€ 30 % odlitki jde do Némecka, dalSich 30 % jde do USA a zbytek putuje do
Slovenska, Polska, Francie a do Skandinavskych zemi. Podnik XYZ tedy pusobi na
svétovém trhu a musi se vyrovnat mezinarodni konkurenci. Nejvétsimi konkurenty na

svétovém trhu v oblasti slévarenstvi a s podobnym sortimentem je Cina, Indie a Turecko.
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Tyto zemé maji mnohem levnéjsi pracovni silu, energie a suroviny. Proto jsou velkymi
konkurenty, ne jenom pro nami vybrany podnik, ale i pro cely svét. Tyto vyhody nastésti
omezuje ¢asto niz$i kvalita vyrobkt a draha doprava. Velké nadnarodni firmy chtéji ¢asto
diverzifikovat dodavatelska rizika, a proto objednavaji své odlitky od vice dodavatelt.
Rozdé€luji tedy svoje zakazky do vice slévaren a pii vypadku nékterych z nich neni ohroZena
jejich produkce. Takto podnik XYZ ptichézi o praci, kterou by jinak mohl ziskat celou pro

sebe.

8.2.2 Hrozba novych konkurentu

Hrozba novych konkurentii je pro vybrany podnik velice mala. Obor slévarenstvi je totiz
spi$e na ustupu nez na vzestupu. V Ceské republice za poslednich dvacet let mnoho slévéren
zaniklo a skoro Zadné nové nevznikly. Tento trend neplati jen pro Ceskou republiku, ale pro
celou Evropu. Mezi bariéry vstupu patii vysoka ekologicka naro¢nost, energeticka
narocnost, slaba poptavka po odlitcich, vysoké finanéni prostiedky, vysoka konkurence

s ohledem na asijsky trh.

8.2.3 Hrozba substitu¢nich vyrobki nebo sluzeb

Slévarenstvi je velmi specificky obor, kde neni jednoduché najit substitu¢ni produkt, ktery
by nahradil vlastnosti ocelového odlitku. Ocelové odlitky svymi vlastnostmi jako pevnost,
houZevnatost a svafitelnost nejde jednoduSe nahradit. Typickym piikladem nahrazeni
odlitku je armatura vodovodniho potrubi (fiting), ktera se nyni vyrabi pouze v plastovém
provedeni (PPR tvarovky). Toto je vSak jeden z mala ptipadi, kdy byl nahrazen substitutem.
Konstruktéfi stale hledaji nové materidly, které by nahradili energeticky naro¢nou vyrobu
ocelovych odlitki. Casto se tak da¥i pomoci n&kterych jinych slitin jako je napiiklad hlinik

nebo bronz.

8.2.4 Vyjednavaci pozice zakazniki

Kupni sila zdkaznikii se odviji od ziskanych nabidek od obeslanych vyrobcii. Podle typu
produktu, ktery poptava bude mit bud’to silnou ¢i slabou vyjednéavaci pozici. Pokud vyrobek,
ktery poptava, bude té¢zké vyrobit kviili jeho specialni €i nestandartni vyrobe, pravdépodobné
nebude na trhu mnoho slévaren, které mu ho dokazou poskytnout. Ty, které to dovedou
budou védeét, ze zakaznik, nema pfili§ na vybér a nastavi vys$si cenu. Naopak pokud se jedna
o jednoduchy produkt, bez mnoha specifikaci, zdkaznik bude mit vétsi vliv na vyjednavani

ohledn¢ stanoveni ceny.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

8.2.5 Vyjednavaci pozice dodavatelu

Slévarna pro vyrobu potiebuje nakoupit elektrickou energii pro taveni na elektrickych
pecich, zemni plyn pro zihaci pece, zelezny Srot jako primarni surovinu pro taveni, legury
pro legovani oceli jako mangan, chrom, nikl, molybden a wolfram. Pro formovani do

furanovych smési se nakupuje specialni chromitovy pisek.

Vyjednavaci sila dodavateld neni pro podnik XYZ piili§ velkou hrozbou. Zelezny $rot
nakupuje podnik od vice dodavatelti, takze vypadek jednoho z nich by neohrozil vyrobu
podniku. Navic podnik ma tuto surovinu pojisSténou dostatecnymi rezervami. Chromitovy
pisek a ostatni legury nakupuje od firem obchodujicich s témito komoditami. Tyto suroviny
jsou ovlivnéné cenami komoditnich burz, takze jejich dodavatelé nemohou pfili§ hybat
s cenou. Elektrické energii je nakupovana za spotové ceny od spole¢nosti CEZ a zemni plyn
je nakupovan od tuzemskych dodavatelt. Elektricka energie a zemni plyn predstavuji
V ramci ndkupu pro firmu nejvétsi problém. Nejde ani tak o silnou pozici dodavatelt jako
spiS o cenu samotnou. Cena téchto dvou surovin je v dnes$ni dob¢ tak vysokd, ze zadna z
dodavatelsky cen neni pro podnik optimalni. Pfedev§im cena zemniho plynu, ktery je nyni

nejdrazsi surovinou, co podnik XYZ nakupuje.

8.3 SWOT analyza

Ze zjisténych informaci z marketingového vyzkumu, Porterovy analyzy péti sil, PEST
analyzy, pozorovani a rozhovoru s pracovniky vybraného podniku, vyhodnotime silné a

slabé stranky, hrozby a ptilezitosti podniku XYZ.

Tabulka 13: SWOT analyza (vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY (S) | SLABE STRANKY (W)
Tradice v oboru vice jak 60 let Nedostatek délnikd
Vysoka odbornost zaméstnancu Malé investice do zafizeni
Technologie Slaba propagace na internetu
Dobra geograficka poloha Cistota pracovniho prostiedi
Kvalita vyrobku Cena vyrobk

Terminy dodani
Pomalé opracovani odlitkd

PRILEZITOSTI (O) HROZBY (T)
Potencial novych zakaznik( ve velkych firmach Bankrot dodavatel(
Zahranic¢ni délnici Konkurencni spolecnosti
Nové technologie ZdraZovani cen energii

Zprisnéni legislativy pro ekologické pozadavky
Maly pfiliv kvalifikovanych pracovnikd
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8.3.1 Silné stranky (S)

Mezi silné stranky vybraného podniku urcité patii jeho délka ptsobeni v oboru. Firma ma
diky svému dlouholetému plisobeni vysoky pocet kontaktl, vytvoienou dobie fungujici sit
dodavatelu a stavi svoji zakaznickou politiku na dlouhodobé spolupraci. Navic dlouholetost
Vv oboru dobfe plisobi na nové zakazniky, protoze jim ¢asto fikd, Ze se jedna o stabilni firmu.
Dalsi silnou strankou je urcité¢ technologie. Technologickd zdatnost se jednoznacné
podepisuje na kvalit¢ vyrobku, které firma vyrabi. S vysokou technologii také souvisi
vysoké odbornost zaméstnanct, kteti musi byt schopni s danou technologii pracovat. Podnik
ma také velmi dobrou polohu v rdmci plnéni ekologickych a enviromentalnich podminek.
Podnik je situovén za piiméstskou oblasti Mésta Unicov a je velmi dobie izolovan od obytné

z6ny. Nejedna slévarna byla v poslednich letech zaviena, kviili nesplnéni téchto podminek.

8.3.2 Slabé stranky (W)

Mezi slabé stranky podniku patii urcité nedostatek délnikli. Ve vyrobé chybi svareci, palici,
brusici a jejich nedostatek se tak projevuje na dalsi slabé strance, a to je pomalé opracovani
vyrabénych odlitki. Podnik musi €asto sahat po opracovani ve své mateiské spolecnosti
nebo dokonce objedndvat opracovani u externich firem. To pak vyZzaduje pfemistovani
odlitku z mista na misto a pii Spatném opracovani nebo reklamaci prace externi firmy nartsta
¢as, ktery je na dokonceni vyrobki potieba. To pak zptisobuje pozdni terminy dodani, které
vyvolavaji nespokojenost u zakaznikli. Dal§imi slabymi strankami je cena a malé investice
do podniku. Vysoka cena je prevazné zapfi¢inéna vysokymi cenami energii, které
Vv poslednich letech velice narostly. Podnik také v poslednich letech mélo investoval do
svych vyrobnich zatizeni at’ uz v ramci oprav tak vylepseni. Cistota pracovniho prostiedi je
jednou z hlavnich slabych stranek podniku. Podnik sice spliiuje vSechny piedepsané
ekologické normy, ale stale je jeho vyrobni prostfedi velice Spinavé. Mnoho pracovnikd,
kteti by zde chtéli pracovat musi pfijmout fakt, Ze budou pracovat ve slévarné a Cistota
pracovniho prostfedi je zde na jiné Urovni neZ v jinych odvétvich, coZ ne kazdy dokaze
akceptovat. Posledni slaba stranka podniku je jeho propagace na internetu. Facebookové

stranky a vlastni podnikové stranky jsou neaktudlni a chybi zde nové ptispevky.

8.3.3 Pilezitosti (O)

Podnik XYZ je schopny vyrabét odlitky aZ do 18 tun. Tim se fadi mezi mélo podnikd, které

o 24

podnik dokazal navazat do budoucna spésnou dlouhodobou spolupraci s jednou z téchto
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firem, mohlo by to pro néj byt velice lukrativni. Dalsi velkou pfileZzitosti jsou technologie ve
slévarenstvi. Nemusi jit Cist€ o nové technologie, podnik by tfeba mohl zainvestovat do
svého vyrobniho zafizeni, coz by mu umoznilo vyrabét vice materialt. Velkou prilezitosti
pro vybrany podnik jsou zahrani¢ni d€lnici. V posledni dobé¢, kdy do nasi zemé¢ ptichazi stale
vice pfislusnikti ukrajinské narodnosti, jsou tito ptichozi, potencialni novi délnici, které jak
uz vime z ptedchozi kapitoly, podnik velmi potiebuje. Podnik by tedy mél zvazit urcitou

naborovou kampan pro tuto skupinu lidi.

8.3.4 Hrozby (T)

Nejveétsi hrozba pro podnik je zdrazovani cen energii a zptisnéni legislativy pro ekologické
pozadavky. Pokud by se cena plynu a elektfiny dale v budoucnu zdrazovala, mohlo by to
vést az k ukonceni ¢innosti spole¢nosti. UZ v dnesni dob¢ je cena energii velmi vysoka a
vybrany podnik jakoZto slévarna, potfebuje tyto dvé suroviny ve velkém mnozstvi ke svému
normalnimu chodu. Zptisnéni ekologickych pozadavka by mélo na podnik podobny vliv. Uz
ted’ jsou tyto pozadavky velice striktni a jejich zptisnéni by mélo negativni efekt na chod
podniku. V oboru slévarenstvi je mezi soucasnymi podniky vysoka konkurence, podnik
proto musi neustale provadét prizkum trhu a ziskavat informace o spokojenosti svych
zakaznikil. Podnik ma pro zajisténi neustalého provozu vicero dodavatelt, ktefi jsou schopni
v kratké casové dobé dodat vSechny potiebné suroviny. Pii vypadku celého segmentu
dodavané suroviny, by vSak vybrany podnik mohl mit vazny problém, hlavné kdyby se
jednalo o dodavky energii. Posledni vyznamnou hrozbou pro podnik je maly pfiliv
kvalifikovanych pracovnikii do odvétvi. Za poslednich dvacet let se pocet studentti, ktefi
jdou studovat metalurgii ohromné sniZil. Tento trend zaZiva celd Evropa, kde je slévarenstvi
stale vice na ustupu. V budoucnu to pro firmu mize znamenat nedostatek kvalifikovanych

pracovnikd.
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9 NAVRHY A DOPORUCENI

V této kapitole budou uvedeny navrhy a doporuceni, které by mohly zlepsSit soucasny
marketingovy mix podniku XYZ. Tyto ndvrhy a doporuceni budou navrhnuty na zaklad¢
proveden¢ho dotaznikového Setieni, situacnich analyz, rozhovoru se zaméstnanci
zasvécenymi do této tematiky a na pozorovani podniku, které probéhlo v ramci moji brigady

a bakalaiské praxe, jez se uskutecnily ve vybraném podniku.

9.1 Investice do vybaveni podniku

Jak uz bylo ve SWOT analyze zminéno, vybrany podnik malo investuje do zlepSovani svého
zatizeni ¢i do jeho oprav. Jak jednou z velmi dtlezitych investic do budoucna by pro podnik
mohla byt investice do laboratorniho pfistrojového vybaveni nakupem optického emisniho
spektrometru, ptislusnych pouzivanych parametri v cené ptiblizn¢ 4-5 milioni K¢ vcetné
DPH. Toto zatizeni slouzi ke kontrole chemického sloZeni taveni a bez tohoto pfistroje neni
mozné provadét proces kontroly tavby. Soucasné zatfizeni, které podnik vlastni je jiZ
zastaralé a hrozi zde jeho ztrata funkénosti. Opticko emisni spektrometr ma pro podnik
strategicky vyznam, nebot’ jeho ztrata funk¢nosti by mohla zastavit cely vyrobni provoz.
Rizikem nakupu tohoto zatizeni je jeho vysoka cena. Podnik by tyto penize mohl investovat

jinam a stale pouzivat staré zatizeni, dokud nepiestane fungovat.

9.2 Kroky pro podporu naboru délniku

Jeden z hlavnich problému, které podnik ma, je nedostatek délnikii ve vyrob€. Nejvice
pottebné profese, které vybrany podnik neustile potiebuje je brusi¢, svare¢ kovu, tavi¢ a
formii (Nabidka prace v Uni¢ove¢, 2016-2023). Pfedevsim je dnes velky problém najit nové
zkuSené formife a tavice, protoze vétSina téchto obort byla na Skoldch zruSena. Tyto Ctyfi
profese jsou nedostatkové a jejich neptitomnost ve vyrobé ma negativni dopad na vyrobni
rychlost podniku. Prvni navrhem by bylo zvyseni naborového piispévku z 20 000 na 40 000
K¢ pro délniky na téchto pozicich. Tento vys$Si naborovy piispévek by byl novym
zaméstnanciim proplacen po splnéni tfi mésicni zkuSebni lhiity. Vyssi naborovy ptispévek
by mohl zatraktivnit vybér téchto pracovnich pozic. Rizikem tohoto feSeni je nastup novych

pracovnikl do firmy jen za Gi€elem ziskani daného naborového ptispévku.
Druhym navrhem by bylo navySeni odmén na karté Edenred, kterd je jednim z benefitl, které
vybrany podnik nabizi. Podnik vyuziva sluzeb firmy Edenred, diky kterym muiZe svym

zamé&stnanciim poskytnou urcitou finanéni ¢astku na jejich volnoc€asové aktivity, zdravotni
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péci, kulturu a vzdélavani. Tato ¢astka ¢ini 5000 K¢ na rok a je poskytnuta formou benefitni

karty (viz. obr. 12), kterou se da platit jak pfimo ve vybranych obchodech, tak i online.

Beoelits

mostercord i

Obrazek 12: Edenred Card — Edenred Benefits
(Edenred Card, b.r.)

Kazdy zaméstnanec podniku XYZ ma K dispozici tuto benefitni kartu.

Mym navrhem je navysit poskytovanou ¢astku vSem délnikiim ve vyrobé o 3000 K¢. Tedy
8000 K¢ na rok. Pti 108 dé€lnicich ve vyrobé toto navyseni bude dohromady stat 324 tis. K¢.
Pro zaméstnavatele je to také do jisté miry vyhodné, nez kdyby vSem délniktim pouze ptidal
ptispévek do mzdy. Takto usetii na danich az 48 060 K¢&. Toto navySeni by mélo motivovat
stavajici délniky a trochu je kompenzovat za préci ve Spinavej$im prostredi slévarny. Také

by to mélo poslouzit jako dalsi krok pro podporu naboru délnikd.

Z pohledu zaméstnavatele Pispévek do mzdy Poskytnuti volnogasovych benefitli na Edenred Card
Odmeéna 3000 K 3000 K
Soc. a zdrav. pojisteni (33,8 %) 1015 Ke 0 Ke
Dan z prijmu zameéstnavatele (19 %) 0 Ke 570 K¢
Celkové naklady na jednoho zaméstnance 4015 Ke 3570 K¢
Uspora nakladu na jednoho zaméstnance 445 Ke
Uspora nakladu na vSechny zaméstnance 48 060 K¢

Obrazek 13: Uspora na danich pomoci Benefittt Edenred Card. (vlastni zpracovéni dle
Edenred, b.r.)

Oba tyto kroky pro podporu nédboru dé€lniki maji neptimo zlepsit distribuci podniku. Novy
délnici velmi zrychli opracovani odlitkli, coZ bude znamenat, Ze spole¢nost jich zvladne
opracovat vice sama a nebude se muset tolik spoléhat na externi firmy, jejichZ prace zna¢né
prodluzuje terminy dodani. Tedy, tyto navrhy by méli zajistit zkraceni dodacich termint a

rychlejsi distribuci vyrobk k zakaznikim.
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9.3 ZlepSeni propagace podniku

Prvni ndvrhem by bylo zlepsSit propagaci podniku na internetu. Internetové stranky
spolecnosti XYZ jsou v mnoha ohledech neaktualni a mohly by byt ptehlednéjsi. To samé
plati pro Facebookové stranky a stranky podniku na LinkedIn. Podnik by mohl najmout
zaméstnance, ktery by se o tyto stranky pravidelné staral, aktualizoval je a poptipadé je i
zlepSoval. Mzda tohoto zaméstnance by se pohybovala od 23 tis. K¢ do 35 tis K¢ podle toho
jaké jsou jeho zkuSenosti v tomto oboru a jak moc je zb&hly v programovani a Gpravé
stranek. Rizikem by mohlo byt, Ze by najaty zaméstnanec vic tyto internetové stranky

poskodil, nez by je vylepsil.

Dalsi véci, kterou by firma v rdmci propagace mohla zlepsit jsou vztahy s vefejnosti. Jak uz
bylo feceno vyse, vybrany podnik kazdy rok na prvniho maje potadal velkou akci, kdy
podnik otevftel svij areal Siroké vetejnosti a ta si mohla projit nejen aredl, ale také vyrobni
prostory podniku. Navic pfi této udalosti v aredlu podniku hrala kapela, byl ptichystan
program pro déti (skékaci hrad, rizné hry, piehlidka dravych ptaki atd.) 1 pro dospélé a
vSichni navstévnici si za skromnou cenu mohli vychutnat dobry obé&d. Tato prvomajova akce
méla dlouhodobou tradici a jezdili na ni nejen mistni s détmi, ale také naptiklad zastupci
jinych firem, které zajimal podnik a jeho vyroba, jez si mohli ten den nezévisle prohlédnout.
Tato akce vSak skoncila s ptfichodem covidu a po jeho odeznéni se uz neobnovila, coz fadu
lidi zklamalo. Dals$im doporucenim tedy je obnovit tuto kazdoro¢ni akci s dlouholetou
tradici. Podnik by uspofadani této akce to stalo kolem 250 tis. K¢. Viz tabulka 14. Za tyto

penize by se zlepsila propagace podniku jak u vetejnosti, tak i u zakaznikda.
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Tabulka 14 Cena dnu otevienych dvefi na Prvniho méje (vlastni zpracovani)

Cinnost Naklady v K¢ Rizika
Kapela 7 hodin vystupovani = 15 000 K¢ Odmitnuti spoluprace
Obcerstveni | 230 K¢ za jidlo a piti na osobu (obéd, zdkusek,
pro zhruba 2 piva/jiné piti) prodavané za polovicni cenu. PFilis mala ucast
1500 lidi 115 x 1500 = 172 500 K¢

Skakaci hrad Poskozeni atrakce (platba

2000 K¢ na 1 den (zapocitané i s dopravou)

pro déti nahrady)
Doprovodnd
show (Ukazka 25 000 K¢ na dopoledne (zapocitanéi s , , .
. Odmitnuti spoluprace
dravcl pro dopravou)
verejnost)
Zaméstnanci
podniku, co | Jednorazovy bonus na kartu Edenred 1500 K¢ Nezajimavé pro nékteré
budou mit akci 25 x 1500 = 37 500 K¢ pracovniky
na starost
Celkem 252 000 K¢

Poslednim navrhem v rdmci propagace by bylo nato¢eni nového propagacniho videa. Podnik
XYZ, pravidelné natocil skoro kazdy rok naborové, prezentacni, nebo informacni video.
Nyni uz to budou skoro tfi roky, co zadné nevydal. Podnik by mohl vyuzit sluzeb jiné firmy,
na nato¢eni téchto propagacnich videi. Pro tento ucel bych navrhl spolecnost
VideoProFirmu, ktera se specializuje na promo videa a dalsi video reklamy pro firmy
(VideoProFirmu, © 2022). Cena tohoto promo videa od firmy VideoProFirmu je od 28 tis.
K¢ véetn€ DPH. Pokud by pro natoceni tohoto videa bylo potieba zajistit komparz cena by
se vySplhala az na 54 tis. a vice. Cena je pouze orientacni, protoze pro kazdy projekt je
vytvafena individualni kalkulace ceny. (VideoProFirmu, © 2022) Pokud by se vybrany
podnik pokusil natocit propaga¢ni video sam, naklady by byly pravdépodobné podobné, ne-

li vyssi. Rizikem tohoto pocinu by bylo nezajimavé zpracovani videa.
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Obrazek 14: Logo spole¢nosti — Video pro
firmu (Logo spolecnosti, © 2022)

9.4 Zlepsit baleni vyrobki

Jedna z véci, na které si zakaznici stézovali, bylo baleni vyrobku. Jak uz bylo vy$e zminéno
odlitky, které se piepravuji k zakaznikovi, se pouze posadi a upéni na paletu. V ptipadé, Ze
se jedna o malé odlitky, (naptiklad pétikilové a mensi) tak ty daji pouze do plechové krabice.
Navrhem tedy je ndkup obycejné stretch folie, ktera vyrobky ochrani. Naptiklad Stretch folie
PREMIUM ru¢ni od firmy Eobaly, jejiz Sitka je 50 cm a mé névin 285 m a stoji 272 K¢
vcetné DPH (Stretch folie Premium, © 2018). Hlavnim divodem koup¢ neni ochrana proti
rozbiti vyrobku, ale kvili ochrané pfed necistotami a vlhkosti, kterd zptisobuje korozi

odlitkl. Rizikem nakupu této folie mize byt jeji nedostate¢na kvalita pro tento ukol.

N\

Obrazek 15: Stretch f6lie PREMIUM ruéni
(Stretch folie PREMIUM rucni, © 2018)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

ZAVER
Cilem Bakalaiské prace bylo pfedstavit marketingovy mix vybrané spolecnosti, analyzovat

ho a navrhnout doporuceni, kterd by spole¢nost mohla uplatnit pro zlepSeni svého

soucasného marketingového mixu.

V teoretické ¢asti prace byly vymezeny zékladni pojmy spojené s tématem marketingového
mixu. Krom¢ marketingového mixu byl také kladen diraz na situani analyzu a
marketingovy vyzkum, jez mély za tkol usnadnit hledani doporuceni pro vybrany podnik.

Nastudovana literatura z teoretické ¢asti slouzila jako podklad pro ¢ast praktickou.

Praktickd cast se soustfedila na analyzu klasického marketingového mixu podniku.
Marketingovy mix vybrané spolecnosti zde byl fadné popsan a ptedstaven. Pro doplitujici
informace byla vyuzita PEST analyza, ktera odhalila makroprostfedi podniku, Porterova
analyza péti sil, kterd zkoumala konkurenci podniku a SWOT analyza, jez identifikovala silu
spoleCnosti a prostredi, které ji ovlivituje. VSechny tyto metody situac¢ni analyzy znacné
pomohly s tvorbou navrhu a doporuéeni pro zlepSeni marketingového mixu vybrané
spole¢nosti. V ramci praktické ¢asti bylo také analyzovano dotaznikové Setfeni spokojenosti
zakaznikll s vybranou spolecnosti. Zakaznici méli vyhrady pfevazné k cené¢ a terminu

dodani, ale kromé¢ téchto dvou parametrti bylo jejich hodnoceni prevazné pozitivni.

Po provedeni vSech analyz muZzeme fici, Ze mezi silné stranky podniku patii jeho vysoce
kvalitni produkt s sirokym produktovym portfoliem a jeho komunikace se zakazniky, jez je
na velmi vysoké urovni. Naopak k jeho slabSim strankdm muzeme urcité zaradit té¢zkou

konkurenci v oboru a cenu, ktera je zna¢né€ ovlivnéna vnéjsimi ekonomickymi faktory.

Na zéklad¢ zjiSténych poznatkl a stanovenych kritériich byly v zavéru praktické casti
zhotoveny navrhy a doporuceni, které by zlepSily soucasny marketingovy mix vybrané
spole¢nosti. Konkrétné jde o navrh zlepseni baleni vyrobktl v ramci distribuce, zvyseni ¢i
zavedeni ndborového pfispévku pro délniky, zvySeni benefiti pro dé€lniky, najmuti
pracovnika, ktery se bude starat o internetové stranky podniku, znovu zavedeni dne

otevienych dvefi a natoc¢eni propagacniho videa,

Lze tedy konstatovat, ze stanovené cile prace byly splnény. Jestli tyto navrhy a doporuceni
vybrana spole¢nost vyuzije, je na ni. Myslim vSak, ze tyto navrhy maji smysl a mohou dané
spolecnosti pomoct. Pokud by vybrana spole¢nost nechtéla vyuzit pfesné tyto navrhy, radil

bych ji, aby alespon zvazila vyuZiti jinych navrhil tykajicich se stejné problematiky, jako
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mnou navrhy uvedené. Pokud by Slo v praci dale pokracovat, pravdépodobné bych se dale

detailnéji zabyval problematikou konkurenceschopnosti vybrané spolecnosti.
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