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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zaméfuje na analyzu a zlepSeni marketingového mixu vybrané
spolecnosti. Prace je rozd€lena na teoretickou ¢ast, kterd obsahuje prehled literatury tykajici
se marketingového mixu, analyz a marketingového vyzkumu, a dale na praktickou cast, ve
které je zkoumana soucasna situace firmy prostfednictvim analyzy, néstroji marketingového
mixu a hodnoceni interniho a externiho prostiedi. Na zaklad¢ zjisténi z téchto analyz, v€etné
informaci ziskanych z dotaznikového Setfeni, jsou formulovdna doporuceni pro zlepsSeni

marketingovych aktivit a strategii vybraného podniku.

Kli¢ova slova: Marketingovy mix, produkt, cena, distribuce, SWOT analyza, PEST analyza,

Porterova analyza péti sil

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on the analysis and improvement of the marketing mix of a
selected company. The work comprises a theoretical part, which includes a literature review
concerning the marketing mix, analyses, and marketing research, and a practical part, which
examines the current situation of the company through the analysis of marketing mix tools
and the evaluation of internal and external environments. Based on the findings from these
analyses, including information obtained from a survey, recommendations are formulated

for enhancing the marketing activities and strategies of the selected enterprise.

Keywords: The marketing mix, product, price, comunication, distribution, SWOT analysis,

PEST analysis, Porter's five forces analysis
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UvVOD

Tato bakalafska prace se zabyva analyzou marketingového mixu spolecnosti Sectron s.r.0.,
ktera je znamym distributorem elektronickych komponentt a bezpecnostnich technologii po
celém cCesku, ale i v zahrani¢i. Cilem prace je prozkoumat, jak firma vyuziva jednotlivé
nastroje marketingového mixu — produkt, cenu, distribuci a komunikaci — a navrhnout mozna

zlepseni pro optimalizaci jejich vyuziti.

Prace je strukturovana do dvou hlavnich casti: teoretické a praktické. Teoreticka cast
poskytne pfehled o marketingovém mixu a metodach pouzivanych pro analyzu trzniho
prostiedi, véetné¢ PEST a SWOT analyz, které pomahaji identifikovat externi a interni
faktory ovlivilujici podnikdni. Déale se zaméii na teoretické zdklady marketingového

vyzkumu, které budou podkladem pro praktickou ¢ast prace.

V praktické ¢asti se prace soustiedi na konkrétni analyzu marketingového mixu Sectron s.r.0.
s vyuzitim pozorovani, rozhovort s kli¢ovymi zaméstnanci a dotaznikového Setfeni mezi
zakazniky. Tato metoda umozni ziskat detailni pohled na to, jak firma komunikuje se svymi
zakazniky, jakymi kandly distribuuje své produkty, jak jsou stanoveny ceny jejich produktl

a jaké produkty nabizi.

Vysledky z téchto analyz poslouZi k identifikaci silnych a slabych stranek v souc¢asném
pfistupu firmy k marketingu a na zaklad¢ zjisténi budou navrzena specifickd doporuceni,
kterd by méla vést k lepSimu zapojeni zakazniki, zvySeni trzeb a posileni pozice firmy na
trhu. Tyto navrhy nejenze podpofi riist spolecnosti, ale také prisp&ji k lepsi spokojenosti

zakaznik.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

V teoretické casti této bakalaiské prace budou z ceskych i1 mezinarodnich zdroji
prostiednictvim literarni reSerSe shromazdény klicové informace, které nasledné poslouzi
jako zaklad pro praktickou ¢ast analyzy. Hlavnim cilem préce je provést diikkladnou analyzu
marketingového mixu vybraného podniku, zhodnotit jeho soucasny stav a navrhnout

optimalni opatieni pro jeho zlepSeni.

Spoluprace s jednatelem spolec¢nosti Sectron s.r.0. je napomocna k popsani jednotlivé slozky
marketingového mixu. K analyze faktorti ovlivitujicich interni a externi prostfedi firmy
budou vyuzity specifické analytické metody, véetné¢ PEST analyzy, Porterovy analyzy péti
sil, a SWOT analyzy.

Pro objektivni zjiSténi miry spokojenosti zakaznikii s produkty, cenami, komunika¢nimi
strategiemi a distribuci bude pouzita metoda dotaznikového Setfeni. Dotaznik bude
distribuovan elektronicky mezi zédkazniky firmy. Respondenti budou mit moznost vyjadfit

své ndzory na spokojenost s podnikem a v otevienych otdzkach navrhnout moZznosti zlepseni.

Ziskané udaje z analyz a vysledky dotaznikového Setfeni budou pouzity k formulaci
konkrétnich doporuceni a navrhii na zlepseni pro Sectron s.r.o0., coZ umozni podniku 1épe

reagovat na potfeby trhu a zvysit spokojenost svych zékaznikd.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

., Marketing je rozhodovaci soucdast tvorby a realizace firemni strategie, smérujici k naplnéni

cilii. “ (Jakubikova, 2013, s.52)

Karlicek a kolektiv (2018) ve své knize definuji, ze pro marketing jsou nejvyznamng;jsi

zakaznikovi potteby. Naplnéni téchto potieb zdkaznika vede k zisku firmy.

Kotler a Armstrong (2014) definuji marketing jako védu a uméni objevovat, vytvaret a
dodavat hodnoty, které spliuji potteby cilovych trhi. Marketing identifikuje nenaplnéné
potieby a pozadavky. Definujte, méite a kvantifikujte rozsah a potencidlni pfinosy vami
zvoleného trhu. Piesné urCuje segmenty trhu, které miize spolecnost nejlépe obslouzit, a

navrhuje a propaguje odpovidajici produkty a sluzby.

Nejjednodussi definici marketingu se zda byt uspokojeni potieb zdkaznika na jedné stran¢ a
tvorba zisku na stran¢ druhé. Nejdulezitéjsi je ziskat a udrzet si zdkazniky, ze kterych

prichazi zisk. (Jakubikova, Janecek, 2023)

Ptikrylova (2019) popisuje, Zze marketing vychazi z toho, Ze lidé maji potfeby a pfani, které
vedou k pokusim vyftesit nespokojenost ziskdnim produkti a sluzeb. Existuje mnoho
moznosti, jak uspokojit tyto potfeby, at’ uz prostrednictvim vyroby, kradeze, Zebrani nebo
vyménného obchodu. VéEtSina spolecnosti funguje na principu smény, kde jednotlivei
sménuji své produkty a sluzby, coz vytvari trh. Marketing pak usmériiuje aktivity na trhu,

aby umoznil efektivni transakce.

Je velmi Casté, ze se marketing zaménuje s marketingovou komunikaci. Marketingova
komunikace je pouze dil¢i ¢ast marketingového mixu. Marketing se plné soustied’uje na
vztah se zakazniky, kdy zakaznik je do jisté miry alfou 1 omegou podnikatelského procesu.

(Jakubikova, Janecek, 2023)

Marketing je klicovym faktorem tuspéchu kaZzdého podnikani, protoZze se zamétfuje na
poskytovani hodnoty pro zakaznika prostfednictvim pochopeni jejich potieb, pfani a
ocekavani. Firmé je nezbytné jasné definovat své zdkazniky a porozumét tomu, co potiebu;ji
a co si preji, aby mohla efektivné komunikovat, dorucovat a vyménovat hodnotu s nimi.

(Karlicek, 2018)

Zameéteni na zakaznika zahrnuje pochopeni vSech dilezitych aspektt, které firm€ umoznuji

navrhovat, produkovat a poskytovat produkty ¢i sluzby za ptijatelné ceny a na spravnych
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mistech, pfi¢emz zaroven zajist'uji, ze o nich budou potencionalni zakaznici informovéani.

(Ptikrylové, 2019)
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2 MARKETINGOVY MIX

Matisko (2017) definuje, ze marketingovy mix ma své kofeny azZ v minulém stoleti, nicmén¢
principy, které popisuje jsou v praxi pouzivany jiz tisice let. Tento koncept neni jenom teorii
bez praktického vyuziti, je Gizce spojen s redlnou praxi marketingovych kampani a ovliviiuje
1 zplsob, jakym je chapan obchod a podnikani jako celek. Studium jednotlivych prvka
marketingového mixu umoziuje rozsifit mysleni o rtzné perspektivy marketingovych

strategii.

Marketingovy mix je soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych vytvotenych
tak, aby spole¢nost co nejlépe dokéazala uspokojit potteby a piani jehiho cilového trhu. Jedna
se o postup, ktery pfinese zakaznikovi maximalni hodnotu a vede k dosazeni cili podniku,

ktery vede k tomu, ze podnik dosdhne zisku. (Jakubikové, Janecek, 2023)

Dle Karlicka a kolektivu (2018) predstavuje marketingovy mix komplexni sadu taktickych
rozhodnuti v oblasti marketingu, kterd se zabyvaji strategiemi tykajicimi se produktu, ceny,

propagace a distribuce. Tyto ¢tyfi zdkladni prvky jsou ¢asto zndmé pod zkratkou "4 P".

Marketingovy mix 4P je intuitivni pfistup k prodeji a trhu, ktery kladl diraz na vyrobek a
vyrobce jako klicové prvky, kolem nichz se ostatni aspekty otacely. Je velmi dualezité
pochopeni marketingového mixu 4P, nebot’ poskytuje zajimavy ramec, ktery ma vyznamny

vliv na strategie v oblasti marketingu. (Matisko, 2017)

Mnoho zdrojl udava, Ze pojeti 4P nenahlizi na trh z hlediska kupujiciho, ale prodavajiciho.
Kupujici 1 prodavajici nahlizi na nabidku jinyma o€ima, jelikoZ prodavajici vyuziva 4P jako
nastroj, kterym ovliviiuje zédkaznika. Z perspektivy kupujiciho 1ze kazdy prvek 4P oznacit

za prvek 4 C. (Jakubikova, Janecek, 2023)

Struktura 4P vyzaduje, aby pracovnik marketingu rozhodl o produktu a jeho vlastnostech,
urcil cenu, rozhodl se, jak produkt prodat a vybral vhodnou propagaci produktu. (Kotler,

Keller, 2016)
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Obrdazek I Prvky marketingového mixu (Jakubikovd, Janecek, 2023)

Profesorem E. Jeromem McCarthym bylo vymysSleno oznac¢eni marketingovy mix, ktery je

slozen ¢tyfmi prvky, tzv. 4P. Tyto prvky lze vzéjemné kombinovat. Jedna se o tyto prvky:
e produkt (product)
e cena (price)
e distribuce (place)

e marketingova komunikace (promotion) (Jakubikova, Janecek, 2023)

2.1 Produkt

Kazdé podnikani je zalozeno na produktu nebo nabidce. Cilem spole¢nosti je odliSit a
vylepsit produkty nebo nabidky tak, aby je cilovy trh preferoval a zaplatil za n€ vyssi cenu.
Jak jiz bylo vySe zminéno, produkt je jednim z prvkii marketingového mixu, cozZ znamena,
ze je jednou z preménitelnych marketingovych proménnych, kterym firma ptizptisobuje své
usili o dosazeni vynosi a zisku. V produktu se odrazi cela spolec¢nost, a proto je pfimo jadrem

firemni kultury. (Jakubikov4, Janecek, 2023)

Podniky c¢asto analyzuji trend v prostfedi a posuzuji vlastni kapacity, aby mohly urcit
strategii pro své produkty. Vétsinou se rozhoduji pro uvedeni novych vyrobki na trh sami.
Soubor produktii, které firma vyviji a které maji podobné vlastnosti ¢i pouziti a jsou uréeny

stejnému segmentu trhu, se oznacuje jako fada nebo linie produktt. (Jakubikova, 2013)
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Obrazek 2 Mapa vnimané hodnoty (Jakubikova, Janecek, 2023)

2.1.1 Urovné produktu

V marketingu se urovné produktu déli na tfi kategorie, kterymi jsou jadro produktu, vlastni
(skutecny, redlny) a rozsiteny (8irsi) produkt. (Dibb et al 2016)

Pii vytvareni produktu je vhodné vyfesit tii dil¢i urovné produktu. Postupnym piechodem
na vyS$i uroven produkt ziskdva pro zdkaznika ptidanou hodnotu. Jednotlivé urovné

produktu jsou zobrazeny na obrazku. (Paulov¢akova, 2015)

rozsifeni
produktu

instalace — o
W
T ' produkt

baleni /

. podrr}inky / znatka ' vyhotoveni dodatecné
dodavek | Jadro uZitku ! sluzby |
. auvérovani | ' | !

kvalita

Obrazek 3 Tti Grovné produktu (Jakubikova, Janecek, 2023)
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Jadrem produktu je feSeni pfani a problémi zakaznika, plnéni jeho prani a ocekavani.
(Kotler, Keller 2016) Zakladni produkt ptedstavuje zékladni ¢ast urovné produktu a mize
zarucit nejvyssi spokojenost zédkaznika. Jedna se o vyhodu, kterou zdkaznik ziska koupi
produktu. (Dibb et al 2016)

Vlastni (skute¢ny, realny) produkt je soubor funkci, které zdkaznik od produktu vyzaduje.
Samotny produkt je objekt, ktery se snazi obstat v konkurenci. ,,Zahrnuje vyhotoveni,
kvalitu, znacku, styl, image, design, obal a tvar baleni, nazev, jméno vyrobce, dosazitelnost
produktu.,, (Jakubikova, Janecek, 2023, s. 237)

Rozsiteny (Sirsi) produkt zahrnuje dopliikové sluzby nebo vyhody k produktu, které
prinaseji dalsi vyhody zdkaznikiim. Lze sem zatadit naptiklad platby na splatky, garanéni

opravy, poradenstvi, leasing, servis, zdru¢ni lhiity aj. (Jakubikovéa, Janecek, 2023)

2.1.2 Zivotni cyklus produktu

Kazdy vyrobek prochazi specifickym zivotnim cyklem, ktery obsahuje ¢tyfi zakladni etapy:
uvedenti, rist, zralost a ipadek. Kazda z téchto etap se vyznacuje riznymi irovnémi vydaja,
vysi ceny, prodeje, ziskovosti, distribuénimi kandly, stejné¢ jako strategiemi v oblasti
marketingu a podporou prodeje. I kdyz lze s relativni jistotou pfedpovédet pribéh téchto

fazi, ptfesné urceni délky kazdé faze byva komplikované.

Pti zavedeni nového produktu na trh je cilem firmy, aby uspél na trhu a prodéaval se co
nejdéle. Rozvoj firmy stal nemalé Gsili a finan¢ni prostfedky. Snahou managementu je vratit
penize a pfinést zisk. Po urcité dobé zajem o produkt klesne na uroven, kdy jeho vyroba

kon¢i. (Svétlik, 2018)

Uvedeni Rust Zralost Upadek

Trzby
Triby/zisk

Zisk

Cas

Obrazek 4 Zivotni cyklus produktu podle Karlicka (2018)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

Béhem faze uvedeni na trh je riist trzeb obvykle pomaly a negeneruje zadny zisk. Divodem
jsou vysoké ndklady spojené s uvedenim produktu na trh. Zejména v ptipadé, kdy spole¢nost
predvadi novou kategorii produktii, musi vyrazn¢ investovat do marketingové komunikace,
aby zakaznikim vysvétlila vyhody nového produktu. Stejné tak musi vysvétlit
distributoriim, bez kterych se produkt k zikaznikiim nedostane, hodnotu inovace. Uroveii
konkurence je v tuto chvili pomérné nizka a fada potencialnich konkurentti ¢eka na dalsi

vyvoj trhu. (Karlicek, 2018)

Béhem rozvojové faze objemy prodeje obvykle rychle rostou. Produkt se stava znamym a
prvni spotiebitelé zacinaji opakované nakupovat. Trh pfijima znacku a dochazi k ustaleni
cen a distribu¢nich kanali. Nékteré spolecnosti se v této fazi rozhodnou piejit na strategii
Sirokého pronikdni na mezindrodni trhy, pii které dochéazi k poklesu cen. Naopak firmy,
které zamérné vstoupily na trh s nizkymi cenami, diky nimz zastrasily ¢i zni€ily konkurenci,
mohou ceny zvysit. Produkt ziskdva vyznamny podil na trhu, ale objevuje se konkurence.
Komunikace se zacina spiSe zamétovat na faktory, které pfimo ovliviiuji rozhodovaci proces
spotiebitele nez na zndmost produktu. V této fazi se také obvykle dramaticky zvySuje zisk

firmy. (Machkova, 2015)

Ve fazi zralosti zivotniho cyklu vyrobku vétSina zakaznikli o produktu vi a ti, ktefi maji o
produkt zajem, si jej jiz zakoupili nebo jsou v procesu jeho ndkupu. Poptavka po produktu
je nejvyssi a po dosazeni vrcholu zacinaji prodeje klesat. Naklady spolec¢nosti jsou aktualné
Reklamy c¢asto zdlraziiuji vyjimecné vlastnosti produktu ve srovnéni s jeho konkurenty, a

proto si vétSina zakaznikd produkt kupuje. (Svétlik, 2018)

Faze tpadku je finalni fazi produktu. Objemy prodeje klesaji a pokud je produkt uméle
udrZzovan na trhu, dochazi ke ztratdm. I pfi zastaveni vyroby musi byt po urcitou dobu
zajisSténa technickd udrzba a adekvatni ndhradni dily. V oblasti cenové politiky spolecnost
sniZzuje ceny bud’ postupné, nebo jednorazoveé formou slev ¢i sezonnich vyprodeji. Nékteré
distribu¢ni kanély byly opustény a firmy se Casto snazi prosadit své produkty na trzich méné¢
rozvinutych zemi. Komunikace se zamétuje na slevové aktivity a jejim cilem je prodat

zbyvajici zasoby. (Machkova, 2015)

2.2 Cena

Cenou se rozumi celkova vySe penézni ¢astky uhrazené na trhu za prodavany vyrobek ¢i

vV
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jedinou cast marketingového mixu, kterd pro podnik piedstavuje trzby z prodeje, jelikoz
zbylé Casti tvoii ndklady. Cena udava hodnotu vyrobku nebo sluzby, kterou je zadkaznik

ochoten zaplatit. Pro kazdého ma ale cena jiny vyznam. (Svétlik, 2018)

Palmer (2012) oznacuje cenu jako kritycky prvek marketigového mixu. Divodem tohoto
oznaceni je, ze znazoriuje vynos jako jedina ze vSech P marketingového mixu. Zbylé prvky
marketingového mixu jsou spojeny s naklady. Pokud je cena produktu stanovena piili§
vysoko, mtize to vést k tomu, Ze firma neprodeji tolik kusu, kolik si pfedstavovala. Naopak,
pokud je cena nastavena pfili$ nizko, spolecnost miize sice dosdhnout ocekavaného mnozstvi

prodeju, ale nemusi dosahnout pozadované Grovné zisku.

Cenova politika ovliviiuje obrat a zisk firmy jako zadny pfimy marketingovy ndstroj.
Zahrnuje veskerd rozhodnuti, které se odrazi do stanoveni ceny produktu. (Jakubikova,

Janecek, 2023)

2.2.1 Cile firmy p¥i stanoveni ceny

Spolecnosti pti stanovovani cen svych produktt zohlednuji rizné cile a faktory. Patii mezi
n¢ dosazeni zisku, maximalizace trzeb nebo napiiklad ziskani trzniho podilu. Rozhodovani
o cenach je ovlivnéno fazi zivotniho cyklu produktu, kratkodobymi a dlouhodobymi cili
podniku a konkurenénim prostfedim. Napftiklad strategie stanoveni ceny pro novy produkt
se mize liSit od ptistupu beéhem zralosti produktu, kdy je hlavnim cilem ¢asto
maximalizace zisku. Podniky usiluji o nalezeni rovnovahy mezi riznymi cili a faktory pfi
stanovovani cen, aby dosahly dlouhodobé udrzitelnosti a konkurenéni vyhody. (Svétlik,

2018)

2.2.2 Metody tvorby ceny

Proces cenotvorby je ovliviiovan nédklady, poptavkou a konkurenci. Existuji tfi zékladni
pfistupy k tvorbé ceny: ndkladové orientovany, poptavkové orientovany a konkurenéné
orientovany. Napfiklad nédkladové¢ orientovand metoda zahrnuje stanoveni ceny pfirazkou k
jednotkovym vyrobnim nakladim s pfidanim standardni ziskové marze. Tato metoda muize
byt pouzita zejména u luxusnich nebo specialnich produktii, ale nedokaze efektivné reagovat

na zmény v poptavce nebo konkurenci. (Machkova, 2015)

Poptavkové orientovana tvorba ceny se zamétuje na hodnotové vnimani zékaznika, coz je

vvvvvv

aspekty produktu nez samotné vyrobni ndklady. Vnimana hodnota produktu zahrnuje vykon,
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distribuci, kvalitu, zdkaznickou podporu a dalsi faktory. Cenu lze ur¢it pomoci ptimych
dotazli na zékazniky nebo jejich hodnoceni pomoci bodového systému. Tato metoda vSak
vyzaduje definovani parametrl a jejich vahy, coZ mize byt obtizné. (Jakubikova, Janecek,

2023)

Metoda zalozena na cendch vypocitanych konkurenci je asi nejjednodussi zptisob, jak urcit
cenu produktu. Vychazi z predpokladu, Ze firma nastavuje ceny bud’ vyssi nebo nizsi, ale
vétSinou stejné jako konkurence. Pokud chce spole€nost pouzit metodu stanoveni ceny
orientovanou na konkurenci, musi posoudit, do jaké miry je jeji produkt podobny nebo
odlisny od produktu jeho konkurenta. Pokud se jedna o zcela diferencovany, unikatni
produkt, mtize svou cenu stanovit naptiklad podle vnimané hodnoty zédkaznika bez ohledu
na konkurenéni ceny. Pokud je vSak produkt funkéné podobny nebo stejny, je rozumné

akceptovat ceny uctované konkurenty. (Svétlik, 2018)

2.2.3 Cenové strategie

Cenova strategie se obvykle méni podle toho, v jaké fazi zivotniho cyklu se produkt

nachazi. (Jakubikova, Janecek, 2023)

: Strategie
Vysoka vnimana Stra'EEg'e
kvalita vysoke ceny
AR Ekonomicka
Nizka vnimana .
kvalita pricing strategie

Vysoka cena Nizka cena

Obrazek 5 Zékladni cenové strategie podle Karlicka (2018)
Pomoci strategie vysoké ceny se firmy zaméiuji na zékaznicky segment, ktery preferuje
vysokou kvalitu a neni pfili§ citlivy na cenu. Nabizeji vysoce kvalitni produkty za vyssi
ceny, aby pokryly néklady spojené s vyrobou, prodejem a distribuci. Tato strategie
vyZzaduje velké investice do marketingové komunikace. Naopak strategie dobré hodnoty

nabizi relativné kvalitni produkty za nizsi ceny, oslovuje zakazniky hledajici vysokou

vvr
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velkém mnozstvi. Ekonomicka strategie se zamétuje na zékazniky preferujici nizsi ceny a
jsou ochotni akceptovat mensi kvalitu, nabizi produkty nizsi kvality za nizsi ceny a
vyzaduje optimalizaci nakladi a masovou produkci pro ziskovost. (Karlicek, 2018)

Dalsi moznou strategii je strategie sbirani smetany, kterd vyuziva zahajeni prodeje nového
produktu za vysokou cenu, ¢imz firma ziskéva kratkodobou monopolni vyhodu. Po
nastupu konkurence jsou ceny postupné snizovany. Naopak, strategie cenového pronikani
se opira o nizké ceny s cilem rychlého vstupu na trh, ziskani vysokého trzniho podilu a
zvyseni objemu prodeje. Uginnost této strategie zavisi na cenové elasticité poptavky a
vyzaduje dostate¢né vyrobni a distribucni kapacity. Tato strategie mize byt ohrozena
konkuren¢nimi opatfenimi a poskozenim povésti vyrobce spojenim nizkych cen s nizkou

kvalitou. (Machkova, 2015)

2.3 Distribuce

V tradi¢nim marketingovém pojeti distribuce znamend, ze firmy piinéaseji zakaznikim
pfidanou hodnotu v podobé¢ produkti. V novém marketingovém konceptu se spolecnosti
zamétuji na budovani vztahu se zdkaznikem, kde se distribuce hodnoty zvySuje na tvorbu
hodnoty. Uéelem distribuce je doruéit produkt spravnym zptisobem na nejvhodné&jsi misto
pro zékaznika pfesn¢ ve chvili, kdy chce produkty obdrzet v poZadovaném mnozstvi a

kvalité. (Jakubikova, Janecek, 2023)

Nékteré faktory ovliviiuji vnimani kvality distribuce ze strany zakaznikd, jako je flexibilita,
doba tranzitu nebo spolehlivost. Distribu¢ni kandly pfedstavuji rozsahlou skupinu, ktera

ovliviiuje marketingovy mix. (Baines 2013)

Mezic¢lanky trzni distribucni cesty zajist'uji rizné funkce nutné pro bezproblémovy pohyb
zboZzi od vyrobce nebo poskytovatele sluzeb ke spotiebiteli, jako jsou informace o
zékaznicich, konkurenci, prostiedi, marketingovd komunikace, sjednavani obchodnich
podminek, zplisoby financovani. Obvykle se méni se zménami trhu, prostfedi, pozadavkl
zakaznikl, rozvojem firmy, pfes jednotlivé faze Zivotniho cyklu produktu. Distribu¢ni

mezi¢lanky se déli do tii skupin:

e Obchodni prostfedniky, kteti nakupuji zbozi, drzi je po urcitou dobu a nasledné je

déle prodavaji

e Obchodni zprosttedkovatele, ktefi zboZi nevlastni, ale hledaji na trhu subjekty

nabidky a poptavky a zprostiedkovavaji jejich setkani a prode;
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e Podptrné distribucni meziclanky, které zastupuji spolecnosti, které nabizeji Sirokou
Skalu sluzeb (doprava, skladovani, financovani, poradenstvi atd.) a pomadhaji

zlepsovat realizaci distribu¢niho procesu (Jakubikova, Janecek, 2023)

Velkoobchod hraje svou nezastupitelnou roli v systému prodejnich cest. Firmy, které se
zabyvaji velkoobchodnim prodejem, nakupuji produkty za tcelem jejich dalSiho prodeje
maloobchodnikiim nebo jinym organizacim. Zaroven plni né€kolik funkci, jejichz vykon a
rozsah zavisi na jejich postaveni v distribu¢nim systému mezi vyrobou a kone¢nym
spotiebitelem. Maloobchodem se rozumi ¢innosti spojené s prodejem zbozi a poskytovanim
sluZzeb kone¢nému spottebiteli pro jeho osobni potfebu. Maloobchodnim prodejem se
zabyvaji jak vyrobci, tak v nékterych piipadech dokonce velkoobchodni organizace.
V maloobchodé zvazujeme také rostouci direct marketingu, kdy prodej probihd mimo

maloobchodni prostory. (Svétlik, 2018)
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Obrazek 6 Varianty distribucnich cest na spotiebitelskych trzich podle Jakubikové a
Janecka (2023)

2.3.1 Distribuéni politika

Cilem mezinarodni distribu¢ni politiky je pfibliZit nabidku poptavce a zajistit plynuly pohyb
zbozi od tuzemského vyrobce k zahranicnimu kone¢nému spotiebiteli. Tvorba
mezinarodnich distribucnich cest je velmi nakladnd, sloZita a dlouhodoba zalezitost.
Distribucni politika je nejméné flexibilnim néastrojem marketingového mixu, zmeéna strategie
distribucni politiky je vidét aZ po relativné dlouhé dobé€, a navic je vétSinou dost draha a

riskantni. (Machkové, Machek, 2021)
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2.4 Marketingova komunikace

Komunikace je pfenos konkrétni zpravy nebo informace od zdroje k pfijemci. Divody,
zpusoby a ucely takové komunikace jsou rizné. Marketingova komunikace je spojena s
komunika¢nim procesem, kterym se rozumi pienos zpravy od odesilatele k pfijemci. Tento
proces probihd mezi prodavajicim a kupujicim, mezi spolecnosti a jejimi potencialnimi a
soucasnymi zakazniky a také mezi spolecnosti a jejimi dalSimi zainteresovanymi stranami.
Patii mezi n€ vSechny subjekty, na které spolecnosti a jejich aktivity piisobi a které je naopak
mohou ovlivnit. Jedna se pfedevS§im o zaméstnance, dodavatele a obchodni partnery,
akcionare, média, vefejnou spravu, investory, oborové a profesni asociace, organizace
obcanské sdruzeni, neziskové organizace, natlakové skupiny a v neposledni fadé mistni

komunity. (Pfikrylové, Jahodova, 2010)

Marketingova komunikace je dil¢i soucasti celkového marketingu firmy, a zahrnuje rizné
zpusoby, jak se firma dorozumiva se svymi zakazniky, ¢asto pouzivajic vice metod najednou

pro efektivnéj$i komunikaci. (Ptikrylova, 2019)

Subjek_t Kodovani Prenos Dekfi“, ObJekt
komunikace Médium dovani Prijemce

?

Zpétna vazba

Obrazek 7 Zékladni model komunikacniho procesu podle Piikrylové (2019)
Diagram ilustruje proces marketingové komunikace od firmy k zdkaznikovi. Firma
vystupuje jako odesilatel, kodovani znamena vytvafeni marketingovych sdéleni, pfenos
médium jsou kanaly, jako socidlni média ¢i reklama, kudy zpréva putuje. Dekoddovani je
pfijem a interpretace zpravy zakaznikem. Sum ptedstavuje prekazky v komunikaci, a zp&tna
vazba je reakce zdkaznika, kterd umoznuje firm¢ upravit svou strategii pro lepsi dosah a

vztahy s klienty. (Pfikrylova, 2019)

2.4.1 Marketingovy komunika¢ni mix

Marketingovy komunika¢ni mix je dilezitou ¢asti celkového marketingového mixu, ktery

se zaméfuje vyhradné na komunikacni strategie. Jeho hlavnim tkolem je informovat



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

potencidlni zakazniky o produktech nebo sluzbach spolecnosti, presvédcit je k jejich
zakoupeni, budovat loajalitu mezi zdkazniky, zvySovat mnozstvi a Cetnost jejich nakupd,
1épe se seznamit s vefejnosti a cilovymi skupinami, udrzovat s nimi dialog a minimalizovat

vykyvy v prodeji. (Jakubikova, 2013)

V ramci komunika¢niho mixu se rozliSuje pfima komunikace, ktera je zastoupena osobnim
prodejem, a komunikaci neptimou, kterd zahrnuje aktivity jako reklamu, podpory prodeje,

piimy marketing, vefejné vztahy a sponzoring. (Ptikrylova, 2019)

Optimalni kombinaci jednotlivych slozek komunikacniho mixu podnik usiluje o dosazeni
svych marketingovych cili na mezinarodnich trzich. (Machkova, 2015)

Podobu komunika¢niho mixu uréuje predevsim komunikacni cil, kterého chce firma nebo
jind organizace prostfednictvim kampané dosahnout. Pokud chce naptiklad posilit image své
znacky, pravdépodobné se zaméti na reklamu, eventy, sponzoring, PR nebo rizné digitalni
image kampan¢. Na druhou stranu, pokud je cilem organizace spiSe dosazeni okamzitého
prodeje, komunikaéni mix se bude skladat spiSe z rliznych nastroji podpory prodeje,
pfimého marketingu nebo riznych aktivit zaméfenych na zvySeni online prodeje.
Komunika¢ni mix zévisi také na cilovém segmentu zakaznikli. Pokud je cilem kampané
oslovit naptiklad teenagery, mize byt ptihodné spolupracovat se socidlnimi médii a blogery.
Dale se miize uvazovat naptiklad o product placementu ve filmech zamétfenych na mladez,
o reklamé v kinech, eventy v klubech a na festivalech nebo o reklamé v casopisech
zamé&fenych na hudbu, filmy nebo pocitacové hry. Reklama v tiSténych novinach, které
teenagefi vétSinou nectou, by byla nevhodné. Naopak v kampani zamétfené na seniory by
bylo vyuziti reklamy ve vefejnopravni televizi, radiu a casopisech souvisejicich se
zahradkafenim nebo vafenim velice vhodné. Podoba komunika¢niho mixu se vSak 1i8i 1

podle charakteru trhu, na kterém organizace ptsobi. (Karli¢ek, 2018)
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Obrdazek 8 Komunikacni mix podle Karlicka (2018)

2.5 Marketingovy mix 4 C

Dalsim mozné rozdéleni nebo vnimani marketingového ptistupu, ktery se lisi od klasického

modelu 4 P je koncepce 4 C.
Marketingovy mix 4 C se sklada ze 4 prvkd, kterymi jsou:
e Zakaznik (Consumer)
e Pohodli (Convenience)
e Vydaje (Cost)
e Komunikace (Communication) (MARKETINGOVY MIX 4 C)

Koncepci 4 C, kterou jako prvni pouzil Robert Lauterborn, spolecnost informuje své
zékazniky, jak velky uzitek mohou v souvislosti s urCitymi ndklady, koupi produktu
spole¢nosti ziskat. Zohlediiuje pohodli, které zakaznik stale vice vyhledava, oceniuje, a stara
se o obousmérnou komunikaci, kdy spolec¢nost jednostranné sdéluje informace, které

povazovala za potiebné. (Jakubikova, Janecek, 2023)

Matisko (2017) uvadi, ze marketingovy mix 4 C se obraci k zdkaznikovi jakozto stiedobodu

z4jmu, pfi¢emz klade diiraz na porozuméni jeho potfebam a preferencim. Produkty a sluzby
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se pak upravuji tak, aby co nejlépe vyhovovaly témto individualnim pozadavkim. Avsak v
dnesni dobé¢, kdy je na trhu dostupnych mnoho moznosti, maji zdkaznici tendenci byt naro¢ni
a hledaji optimalni feSeni pro své potieby, coz vyzaduje inovativni a flexibilni pfistup ze
strany prodejce.

Jakubikova a Janecek (2023) ve své knize popisuji, ze klasicka 4P jsou pohledem producenta

hodnot, zatimco 4 C ptedstavuji tzv. zédkaznicky marketingovy mix. V praxi je nejlepsi

pracovat s obéma koncepty.
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3 VYBRANE SITUACNI ANALYZY

Situacni analyza je metodika, ktera se zamétuje na dikladné posouzeni externich faktort
ovlivitujicich podnikéni spolecnosti, stejné¢ jako na interni aspekty firmy, jako jsou
management, kvalita pracovni sily, strategické smétfovani aj. Déle se tato analyza vénuje
hodnoceni schopnosti spole¢nosti vytvaret, vyvijet, inovovat a uvadét na trh své produkty.

(Jakubikova, 2013)

Pro vSechny firmy (a predev§im pro zaCatky podnikani)je dtlezité identifikovat a
vyhodnotit v§echny neovlivnitelné okolnosti, které mohou mit vyrazny vliv na podnikani. A
hlavné na z4dné nezapomenout. Za timto ucelem byly postupem casu vyvinuty analytické
nastroje, které jsou v podstaté voditkem, které je tfeba vzit v Uvahu pifi analyze
makroprostfedi. Jejich ucelem je zajistit, abychom nezapomnéli na Zadnou oblast, kde se
muze vyskytnout neodhalené riziko nebo dokonce nevyuzita prilezitost. At uz se tyto
nastroje jmenuji jakkoli, jejich princip je viceméné stejny — rozde€luji faktory makrookoli do
tematickych skupin a sméfuji své uzivatele do oblasti, které potiebuji prozkoumat. (Safrova

Drasilova, 2019)

3.1 Porterova analyza péti sil

vvvvvv

k urceni hlavnich politik a cilt spole€nosti je konkuren¢ni analyza trzni ekonomiky. DilleZita
je znalost nabidek a aktivit konkuren¢nich firem, jejich strategie, postaveni v konkurenci a
také segmenty, kterym tyto firmy na trhnu dominuji. (Vysekalova, 2016)
Michael Porter vytvoril koncept, ktery umoziiuje analyzovat vybranou spolecnost podle
urcitych pravidel. Ur¢il nize zminéné proménné, které mohou ovlivnit spolecnosti. (Kotler,
Keller, 2016)
Analyza byla zvefejnéna formou cClanku, ktery obsahoval podrobné rozepsani utvareni
strategie konkuren¢nimi silami a jak povédomi o téchto silich mlze byt napomocné pii
snaze zaujmout silnou pozici dané firmy v jejim odvétvi. Na zaklad¢€ znalosti ziskanych diky
jeho analyze je pro podnik snazsi pochopit konkuren¢ni prostiedi, coz mu pomuze se spravné
rozhodnout pfi sestavovani konkuren¢nich vyhod a nevyhod podniku.
Mezi pét konkurencnich sil Michaela Portera se fadi:

e Vyjednavaci sila dodavateli

e Vyjednavaci sila odbératelti (zakazniki)

e Hrozba vstupu novych konkurent
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e Hrozba substitu¢nich vyrobki

e Soupefeni mezi stdvajicimi podniky (Porter, 2022)

3.1.1 Vyjednavaci pozice dodavateli

Cim vice jsou dodavatelé siln&jsi, tim spi§ si mohou klast rtizné podminky, kterymi mohou
byt vyssi ceny, nebo dodaci lhiity. Mezi faktory, které mohou ovlivnit silu dodavatela lze
zahrnout:
e Zavislost odbératele na dodavateli, protoze dodavatel pro odbératele piedstavuje
klicovy vstup pro odbératelovo podnikani
e Neexistujici substitu¢ni vyrobky
e Mnozstvi dodavateli pro nakup
e Potenciondl dodavatele pro vertikalni integraci — pievzeti ¢innosti v odvétvi svych
odbératelti, coz zahrnuje vyrobu nebo prodej kone¢nych vyrobktli (Pohled na

Porteriiv model analyzy konkurence)

Pro spolecnost je ur€ity trzni segment neatraktivni, pokud je jiz plny silnych konkurentd. Je
také nutné zohlednit stabilitu odvétvi. Pokud je prostiedi stabilni nebo se snizuje, stava se

tento trh neatraktivnim. Konkurencni rivalita je ovlivnéna typem trhu. (Kotler, Keller, 2016)

3.1.2 Hrozba novych konkurenti

Vstup novych konkurentti do odvétvi vétSinou zplisobi oslabeni ziskovosti stavajicich firem.
Vstup nové spole€nosti na trh zvysi produkei, ¢imz se zvysi nabidka, a to ma za nasledek
nizsi ceny vyrobku ¢i sluzeb. Dale klesa podil na trhu, a to omezuje zisky stavajicich firem.
Existuje spoustu piekazek vstupu na trh, mezi které 1ze naptiklad zaradit:

e Uspory z rozsahu

e Vysoké fixni naklady

e Know-how

e Diferenciace produktu

e (Globalni zakaznici

Pti vstupu do odvétvi, musi kazdy podnik zvazit tyto prekazky, zachovat je a nejlépe vytvofit

i nové. (Pohled na Porteriv model analyzy konkurence)
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3.1.3 Vyjednavaci pozice zakazniku

Faktorem, ktery do zna¢né miry ovliviiuje kupni silu je citlivost zdkaznikd na zménu cen.
Velkou silu maji kupujici v ptipadé, kdy je jich malo a kdyz maji moznost rozhodnout se
mezi mnoha alternativami, které mohou zvolit. Na druhou stranu nizka kupni sila nastava
v pripad¢€, kdyz zédkaznik nenakupuje ve velkém mnozstvi, tudiz ztrata jednoho zékaznika
podnik neohrozi. S ptistup internetu se kupni sila zvySuje, protoze diky nému ziské zékaznik
podrobné informace k produktu a snadno si vyhleda i dalsi nabidky. (MARKETING)

Pokud mé zakaznik dobré vyjednavaci postaveni, muze se pokusit snizit ceny produkti nebo
sluzeb. Kupujici mohou také pozadovat vyssi pridanou hodnotu produktu, coz povede ke
snizeni zisku. Pokud zakaznik chce vyjednat lepsi nabidku, mé¢l by se zaméfit na mensi
spolecnosti. U malych spolecnosti je komunikace o podminkach vzdy lepsi nez u velkych

spolecnosti. (Kotler, Keller, 2016)

3.1.4 Hrozba substitu¢nich vyrobki nebo sluzeb

Zbozi ¢i sluzby, které lze snadno nahradit ptedstavuji pro danou spole¢nost hrozbu. Ty
spole¢nosti, které¢ vyrabi takové vyrobky ¢i poskytuji takové sluzby, pro které neexistuji
substituéni vyrobky maji vétsi silu zvysit ceny a prodat tak vyrobky vyhodnéji. (Porterovych

5 sil)

3.1.5 Soupeieni o pozici na trhu s konkurenci

Vétsinou je na trhu vice spolecnosti piisobicich ve stejném odvétvi. Na zakladé toho vznika
konkurenéni prostiedi tedy bitva o zdkazniky. Podniky se snaZi nalézt konkurencni vyhodu,
na zakladg, které dokaze prilakat vice zakaznikl neZ konkurence. Dle Portera existuji dva
zpusoby, jak konkurencni vyhody dosahnout.

Prvni z nich je ndkladova vyhoda. Tato vyhoda spociva bud’ v dosazeni vétSiho zisku pii
nezménéné cené produktll, vétsi kvalitu zboZi za stejnou cenu nebo kvalitni produkt za cenu
nizsi.

Diferenciacni a druhé vyhoda dle Portera spociva v odliSeni se od konkurence, coz znamena,
7e produkty maji n&jakou piidanou hodnotu, kterou konkurence nenabizi. (PORTERUV
MODEL PETI SIL)

3.2 PEST analyza

Vize prostiedi spolenosti musi byt Sirokéd a komplexni. Méla by zahrnovat v§echny dilezité

sily, které tvoti prostfedi kazdé organizace. Metoda PEST se jevi jako jedna z vhodnych
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metod zaloZenych na popisu skutecnosti dillezitych pro vyvoj vnéjsiho prostiedi. Zaroven se

bere v potaz, jak se zminéné faktory méni v Case. (Svétlik, 2018)

PEST analyza rozd¢€luje vlivy makroprostiedi na:
1. Politicko-legislativni — zde je zahrnut pravni radmec, ktery musi spole¢nost zvazit,
jeji stabilita, vztah podnikéni a politiky, daflové a jiné piedpisy, dopady prava EU v
ceském prostiedi, mistni vyhlasky a regulace, mira korupce a podminky lobbingu,
podminky vetejnych zakazek, dotacni politika, omezeni nebo podpora zahrani¢niho

obchodu atd. (Safrova Dragilova, 2019)

2. Ekonomickeé — ekonomické faktory jsou obvykle obecny stav ekonomiky, vyjadieny
prostfednictvim riznych agregovanych ukazateld, jako je HDP, inflace nebo
nezaméstnanost, primérné a minimalni mzdy, urokové sazby, celkové naklady
prace, dostupnost investi¢nich pobidek, konkrétni dotaéni tituly atd. (Safrova

Drasilova, 2019)

3. Socialni — Socidlni prostfedi, které odraZi chovani jednotlivcl nebo skupin, je
klicové pro vytvafeni marketingovych strategii firmy. Pfi analyze sociilniho
kontextu, zalozené¢ na sledovani demografickych trend, muze firma ziskat
konkuren¢ni vyhodu v Gsili o ziskani zédkaznikl. V tomto prostfedi lze nalézt jak

ptilezitosti, tak hrozby. (Kotler,Keller, 2016)

4. Technologické — technologické zmény jsou rychlé a ovliviiuji schopnost firmy
udrzet si konkuren¢ni vyhodu, proto je klic¢ové, aby se podniky vyvijely v kroku s
technologickym vyvojem. Pouziti novych technologii mlze vyrazné zjednodusit a
zlepsit efektivitu firemnich operaci, naptiklad v oblasti spravy nebo telekomunikaci.
Inovace mohou vést k tvorb& novych produkti a otevirat dvete k objevovani novych

trhi. (Paulovéakova, 2015)

3.3 SWOT analyza

SWOT analyza vzdy kombinuje vnéjsi a vnitini faktory prosttedi spolecnosti. Je rozd€lena
do cCtyf casti: Silné stranky (Strenghts), Slabé stranky (Weaknesses), Piilezitosti
(Opportunities) a Hrozby (Threats). Jak je mozné vidét na obrazku 10, ptilezitosti a hrozby
popisuji prostiedi spolecnosti a silné a slabé stranky jeji vnitini vlastnosti spolu se situaci v

oborovém okoli. (Safrova Drasilova, 2019)
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Obrdzek 9 Zdroje SWOT analyzy podle Safrové Dragilové (2019)

Vyhodnoceni probiha ve dvou oblastech. Vyuziva se analyza ohrozeni a prilezitosti (O-T) a
analyza vnitniho prostiedi firmy neboli analyza sily a slabosti (S-W). Analyzou ohroZeni se
chape piredevSim rozbor nezadoucich vlivii vnégj$itho prostfedi, které pravdépodobné
neptizniveé ovlivni marketingové aktivity organizace béhem planovaného obdobi do té miry,
ze mohou nastat vyznamné poruchy a prostoje. Analyza piileZitosti spole¢nosti je druhou
variantou. Ta pfedpoklada ptiznivy vliv pro budoucnost podniku. Posouzenim pfilezitosti a
hrozeb urcité organizace lze predvidat budouci atraktivitu sméru podnikani. Pokud jsou
piileZitosti vyrazné vétsi nez hrozby, je smér podnikdni pfiznivy. S moznymi vysokymi
negativnimi efekty a zaroven pozitivnimi pfileZitostmi lze dosdhnout vysokého vysledného
efektu (napf. zisku), riziko je vSak pfili§ vysoké (tzv spekulativni podnikdni). Neni moudré
poustét se do oblasti podnikani, kde je vysokd pravdépodobnost negativnich
dopadti s minimem pfilezitosti a moznosti pro podnikani. Spole¢nost pravdépodobné narazi

na problémy, které je obtizné fesit. (Svétlik, 2018)

,,Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a jeji
specificka silna a slaba mista relevantni a schopnd se vyrovnat se zménami, které nastavaji

v prostredi. *“ (Jakubikova, 2013, s.129)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

Dobife navrzend SWOT matice obsahuje pouze klicové faktory (nikoliv zbyte¢nosti),
dolozena fakta (zddné domnénky), diisledné oddé€luje jednotlivé slozky a je jasné, proc je
faktor umistén tam, kde je. Jednotlivé polozky by mély byt sefazeny podle diilezitosti a

nejlépe o¢islované, aby se daly dale pouzivat. (Safrova Drasilova, 2019)

Internianalyza
Silnéstranky Slabé stranky

8 S-0 strategie: W-Ostrategie:

= P L Odstranénim slabé stranky
c | B Diky silnym strankam bud it moZnost vvu3it
- = vyuzZijeme prilezitost udememit moznostvyuzl
7";" a ' pfilezitost.
C
m
E
[
E o S -T strategie: W-T strategie:

S Silnou stranku vyuZzijeme pro Odstranénimslabe stranky

% sniZeni rizika nebo dopadu sniZzime riziko nebo dopad

hrozby. hrozby.

Obrazek 10 SWOT matice podle Safrové Drasilové (2019)
Rozbor by mél poskytnout dostatek informaci o silnych ¢i slabych strankach firmy a mél by
byt provadén pravidelné¢ nejlépe nezavislou specializovanou spolecnosti, ktera vedeni
poskytne objektivni a nezavislé iidaje. Pokud je definovéan predmét podnikani a je provedena
analyza soucasné situace, ktera zahrnuje analyzu silnych, slabych stranek, ptilezitosti a
hrozeb pro marketingové ucely, tzn. na zéklad¢ vné&jSich a vnitinich vlivli ptisobicich na
organizaci, mize se firma posouvat kupfedu stanovenim konkrétnich cilii pro sledované

obdobi. (Svétlik, 2018)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je klicovym nastrojem pro poskytovani informaci manazertim pfi
vytvareni marketingového mixu, coz je zasadni pro zaméfeni managementu na spokojenost
a udrzeni zakaznikl. Tento vyzkum je rovnéz kliCovym nastrojem pro aktivni spravu a m¢l
by byt realizovan pouze tehdy, kdyz jsou piinosy vyssi nez ndklady. (McDaniel, Gates,
2018)

Poznavani zakaznikti by mélo byt zaloZeno na objektivnich a systematickych metodach, jak
je zdiiraznéno v soucasném marketingovém vyzkumu. Marketingovy vyzkum poskytuje
empirické informace o trzni situaci, zejména o zékaznicich. Ziskévani téchto informaci pro
marketingové rozhodovani vyzaduje objektivni a systematické metodologické postupy,

které zohlednuji specifika komplexni socidlné ekonomické reality. (Foret, Melas, 2021)

4.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni pfistup vyzkumu se zabyva zkoumanim témat, ktera lze méfit, tfidit nebo
usporadat. Jeho cilem je ziskat data, kterd jsou snadno kvantifikovatelnd a porovnatelna.
Tato data jsou Casto ziskdvana prostiednictvim strukturovanych dotaznikii, experimentii
nebo analyz historickych dat. Po sbéru dat nasleduje faze analyzy, ktera se opira o statistické
metody. Tyto metody jsou navrzeny tak, aby identifikovaly vzory, vztahy a souvislosti v

datech a umoznily tak objektivni interpretaci vysledku. (Karlicek, 2018)

4.1.1 Dotaznikové Seti‘eni

Dotaznik je ¢astou metodou sbéru dat v marketingovém vyzkumu. Jeho u€innost zavisi na
tom, jak kvalitn€ je navrzen a strukturovan. Dobie navrzeny dotaznik miiZze poskytnout
cenné informace, které presné odpovidaji na otazky a cile vyzkumu. Naopak, pokud je
dotaznik Spatn€ navrZeny nebo nelplny, miize vést ke zkreslenym vysledkiim nebo dokonce
k nemoznosti ziskat potfebné informace. Dtlezitymi faktory pro tspéSnost dotazniku jsou
jeho struktura, jasna formulace otazek a spravny vybér odpovédnich moznosti. Pokud jsou
otazky nejasné, nepiesné nebo zavadéejici, mize to vést k chybnym interpretacim odpovédi.
Déle je dulezité, aby byl dotaznik vhodné ptizplisoben cilové skupiné respondentd, coz

zajisti, Ze bude pochopen a bude pro né¢ho ptistupny. (Paulovcakova, 2015)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické Casti této prace je vénovana pozornost marketingu a marketingovému mixu na
zéklad¢ vybéru relevantni literatury. Marketing je chapan jako proces uspokojovani
spoleCenskych potieb prostiednictvim produkti nebo sluzeb. Na trhu je marketing ptitomny
formou riiznych néstrojt, pficemz ty nejdilezitéjsi jsou shrnuty v konceptu 4P: produkt,
cena, distribuce a komunikace. Tyto elementy jsou vzajemné provazané a pro dosazeni

uspéchu firmy je klicové zadny z nich neopomijet.

Dutlezitym aspektem pro GispéSnou €innost firmy je rovnéz porozuméni prostiedi, ve kterém
pusobi. Externi prostfedi je analyzovano pomoci PEST analyzy, kterd zahrnuje politicko-
pravni, ekonomické, sociokulturni a technologické faktory. Porterova analyza péti sil
poskytuje ptehled o atraktivité odvétvi s ohledem na hrozby ze strany stavajici a potencidlni
konkurence, substitutnich produkti, a rostouci sily dodavateli a odbérateld. SWOT analyza
je vyuzivana k popisu jak internich, tak externich faktort, identifikujici silné a slabé stranky,

ptilezitosti a hrozby.

Protoze klicem k spé&Snému marketingu je uspokojeni zdkaznickych potieb, je nezbytné
nabizet produkty a sluzby, o které maji zakaznici zdjem. K potvrzeni podnikatelskych
strategii jsou implementovany marketingové vyzkumy, jez poskytuji cenné informace o trhu.
Tyto vyzkumy se dé€li na primarni a sekundérni, ¢ili na kvalitativni a kvantitativni. Mezi
oblibené metody patii dotaznikové Setieni, které bude aplikovano také v praktické ¢asti této

bakalafské prace pro analyzu marketingového mixu spole€nosti Sectron.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SECTRON S.R.O.

Spolecnost Sectron s.r.o. pusobi na trhu jiz fadu let jako specialisté v oblasti bezdratovych
technologii a internetu véci (IoT). Své piisobeni zahgjila v poloviné 90. let a postupné se
rozrostla do vyznamného hrace v sektoru M2M (machine-to-machine) komunikace. Sectron
se vénuje nejen distribuci kvalitnich komponentt, jako jsou GSM, UMTS, LTE, GPS a

GLONASS moduly, ale také vyrobé¢ Siroké Skaly piislusenstvi v€etné antén a kabeld.

Logo

ECTRON

Obrazek 11 Logo spole¢nosti (interni zdroj)
Jednim z kli¢ovych faktorti ispéchu Sectronu je jeho schopnost nabizet integrovana feseni
na miru potfebam klientii, ktera pokryvaji Siroké spektrum aplikaci — od inteligentniho
meéfeni pfes smart city koncepty az po feSeni pro elektromobilitu a inteligentni zeméd¢€lstvi.
Diky svému inovativnimu pfistupu a orientaci na vysokou ptfidanou hodnotu produktl a

sluZeb je Sectron preferovanym partnerem mnoha vyznamnych firem a instituci.

V souladu s aktudlnimi trendy a potiebami trhu Sectron neustale rozsifuje své portfolio o
nové produkty a technologie, coz umoznuje klientim efektivné reagovat na dynamicky se

meénici pozadavky a vyuzivat nejmodernéjsi feSeni v oblasti IoT.

Spolecenskd odpovédnost a udrzitelny rozvoj jsou pro Sectron klicové hodnoty. To se odrazi
nejen ve vybéru produktl a technologii, které firma nabizi, ale i v jejim internim fungovani
a rozhodnutich, jako je naptiklad investice do elektromobilli pro firemni vozovy park.
Sectron tak klade dliraz nejen na ekonomicky uspéch, ale i na pozitivni pfinos pro spole¢nost

a Zivotni prostiedi.
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Vozovy park

S

Obrazek 12 Vozovy park (Zdroj: Mapy.cz)
6.1 Historie

Firma Sectron s.r.o. byla zaloZzena v roce 1995. Béhem své historie firma rozsifila svou
¢innost a stala se autorizovanym distributorem pro mnoho vyznamnych znacek v oboru, jako
jsou SIEMENS Wireless Modules - GEMALTO, Telit, Robustel, a dalsi. V roce 2013
SECTRON zalozil sesterskou spole¢nost SECTRON SERVICE a pokracoval ve svém
rozvoji, véetné zahajeni vyroby v Cing v roce 2017 (Sectron Mobil). SECTRON také zalozil
spolecnost SECTRON MOBIL s.r.0. v roce 1998, kterd se zamétuje na prodej mobilnich
telefoni a souvisejicich sluzeb. Firma ziskala n¢kolik ocenéni jako T-Mobile Dealer roku v
rtznych letech a postupné rozsitovala své prodejny po celé Ceské republice. Firma ptisobi

na trhu vice nez 20 let, kdy posbirala zkuSenosti a je zarukou divéry pro mozny obchod.

6.2 STRUKTURA PODNIKU

Podnik se sklada z nékolika oddéleni kterymi jsou: produktové, techniké, vyrobni a ndkupni.
Produktové oddéleni SECTRON s.r.o. se zamétuje na vyvoj a spravu produktii spolecnosti,
vcetné technického poradenstvi a podpory produktd. Oddé€leni reklamaci a technicka
podpora poskytuji zdkaznicky servis a fesi problémy souvisejici s produkty.Oddéleni vyroby
a skladu spravuje vyrobni operace a logistiku produkt, zatimco odd€leni ndkupu se stara o
nakup materiald a zasob, které jsou potiebné pro vyrobni procesy. Tato struktura umoznuje
efektivné spravovat své rozsahlé portfolio produkti a sluzeb v oblasti M2M a IoT

technologii, zahrnujici antény, bezdratové moduly, modemy, smérovace, a dalsi.
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7 ANALYZA NASTROJU MARKETINGOVEHO MIXU FIRMY
SECTRON S.R.O.

V marketingové strategii spolecnosti Sectron byla provedena komplexni analyza Ctyf
zékladnich slozek marketingového mixu: produktu, ceny, distribuce a propagace. Tato
analyza je zasadni pro urceni, jak tyto slozky spolecné plisobi na dosazeni obchodnich cila

a zlepSeni konkurenéni pozice spolecnosti na trhu. Zde je detailni pohled na kazdou slozku:

7.1 Produkt

Pro spolecnost Sectron s.r.o. je klicovym prvkem v jejich produktové strategii diraz na
kvalitu komponentl. Firma implementuje pec¢livé kontrolni procesy be&hem celého
vyrobniho cyklu, které zahrnuji prubézné meéteni kvality a detailni inspekce na konci
vyrobniho procesu. Tento pfistup zajistuje, ze kazdy produkt spliiuje nejvyssi standardy

kvality a funk¢nosti.

Podnéty k vyrobé novych produktii Sectron Cerpd pfimo od svych zdkaznikl a trznich
analyz. Firma aktivné sleduje pozadavky a potieby svych klienti, které¢ pak reflektuje ve
svém vyvojovém planu. Timto zplisobem Sectron zajist'uje, Ze jejich produkty jsou neustale

inovované a odpovidaji aktudlnim trendiim a pozadavkiim trhu.

Kwvalitu vyrobkii hodnoti interné¢ technické oddéleni Sectronu, které provadi komplexni testy
a analyzy. Tento tym ma za ukol zajistit, Ze vSechny produkty nejenze splituji interni

standardy spolecnosti, ale také predpisy a ocekavani zdkaznikd.

Celkové Sectron klade velky diraz na kvalitu a inovace ve svych produktech. Firma si je
védoma, Ze jeji tspéch na trhu zavisi na schopnosti neustéle se vyvijet a adaptovat na meénici
se technologické prostfedi a trzni podminky. Toto vSe je podpofeno pevnym zdkladem v

kvalitnich vstupnich materialech a pokroc€ilych vyrobnich technologiich.

7.2 Cena

V ramci stanoveni cenové politiky spolecnosti Sectron je cena kazdého vyrobku urcena na
zaklad¢ skaly vyrobnich nékladl a pfidanych hodnot. Do ceny produktu jsou zahrnuty
vSechny vstupni néklady, které obsahuji materidlové néklady, ndklady na dopravu, energii,
lidskou praci a také ptimé vyrobni naklady. Kromé téchto nékladi se v cené odrazi 1 marze
a rezijni ndklady spojené s provozem firmy. Lze vidét modelovy ptiklad, jak vypocitat cenu

antény. Zacali jsme s nakupni cenou antény 660 K¢, k niZ jsme ptipocetli transportni ndklady
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ve vysi 20 K¢ na kus a néklady na baleni a rezii 30 K¢ na kus, ¢imz celkové ptidané ndklady
dosahly 50 K¢. Po scitani téchto nédkladt s nakupni cenou byly celkové pfimé naklady na
produkt 710 K¢. Nasledné byla vypocitdna marze, kde niz8i marzovy pftiplatek 40 % z
piimych nakladi Cinil 284 K¢ a vyss$i marzovy piiplatek 45 % byl 319 K¢. Vysledné prodejni

ceny s témito marzemi pak byly 994 K¢ pii nizs$i marzi a 1029 K¢ pfi vySsi marzi.

Cenové strategie Sectronu jsou navrzeny tak, aby odrazely nejen naklady a kvalitu produktd,
ale také hodnotu, kterou produkty pfinaseji zakazniktim. Tato strategie umoziiuje Sectronu
udrzet konkurenceschopnost na trhu, zatimco zajistuje, ze firma pokryva vSechny své

naklady a generuje zisk.
Cenova strategie zaloZena na hodnoté:

Nabijeci stanice pro elektromobily: V této kategorii Sectron stanovuje ceny zaloZené na
vnimané hodnoté produktu zékazniky, kterd je vysoka diky rostouci popularité a pottebé
ekologického dopravniho feSeni. Vyuzitim strategie zalozené na hodnoté muze Sectron
uctovat prémiové ceny, protoze produkty poskytuji znaéné vyhody ve smyslu pohodli,

udrzitelnosti a dlouhodobych uspor.

Sectron nabizi zédkaznikiim pfidanou hodnotu v podobé pohodli, které zahrnuje instalaci
pfimo na miste, zaruku dlouhodobého servisu a asistenci s vyfizenim dotaci. Diky témto

sluzbam mutize byt cena produkt Sectron oproti standardni marzi zvySena o piiblizné 10 %.

Firma nabizi také nabijecky, které jsou optimalizované pro kombinaci s fotovoltaickymi
systémy, coz umozinuje spotiebitelim efektivné propojit své vozidlo s modernimi
technologiemi. Pfebytec¢nou energii vyrobenou fotovoltaickou elektrarnou je mozné ukladat
ptimo do elektrického vozidla, coz zvySuje energetickou efektivitu a pfispiva k lepSimu
vyuziti obnovitelnych zdroji energie. Tento integrovany pfistup nejenze poskytuje

vyznamné dlouhodobé spory, ale také podporuje udrZitelny zivotni styl.
Cenova strategie zaloZena na niakladech:

WiFi routery: Zde Sectron uplatiiuje cenovou strategii zalozenou na nakladech, kde jsou
ceny stanoveny na zakladé celkovych nakladii na vyrobu a distribuci produktu. Tato

kategorie zahrnuje produkty, které jsou vysoce konkurenéni.

V ramci vyberovych fizeni, kde zdkaznici specifikuji pozadované produkty, Sectron

rozhoduje, zda snizi cenu ve srovnani s konkurenci, ¢i nikoliv. Pfestoze je vzdy prostor pro
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pruznou cenotvorbu, firma se rovnéz snazi neobétovat svou cenovou politiku jen za uc¢elem

ziskani zakazky, a to i za rizika ztraty potencidlniho obchodu.

Dalsim dulezitym aspektem je, Ze Sectron klade duiraz na transparentnost cenové politiky,
coz zakazniklim umoznuje lepsi porozuméni hodnoté, kterou produkty piinaseji. Toto vede
ke zvySeni divéry zakaznikii. Ceny pro vSechny vyrobky jsou transparentn¢ uvedeny na
internetu, vcetné akci, coz umoziuje zakazniklim snadnéjSi orientaci a informovanéjsi

rozhodovani pfi nakupu.

7.3 Distribuce

Distribucni strategie spole¢nosti Sectron zahrnuje kombinaci pfimého a neptimého prodeje.
Ptimy prodej je realizovan prostfednictvim moderniho e-shopu, ktery zakaznikiim umoziuje
snadny pfistup k produktim firmy z pohodli domova. Sectron je vyrobce pro kabelové
spojky a propojovaci konektory, licen¢ni distributor pro WiFi routery s tzemni lokalizaci,
nékteré vyrobky si nechava vyrabét v zahranici, které nasledné prodava v ramci EU. Pro
zajiSténi efektivni logistiky a dorucovani Sectron spolupracuje s renomovanymi dopravnimi
spole¢nostmi jako jsou PPL, Ceska posta a DHL, coz zajistuje rychlé a spolehlivé doruéeni

produkti.

Co se tyce nepiimé distribuce, Sectron vyuziva sit’ vybranych distribucnich partnerii a
vydejnich mist, které umoziuji zdkaznikim osobni odbér zboZi. Mezi tyto partnery patii
smluvni partnefi, ktefi jsou vyuZivani pfedev§im v zahrani¢i, jako napiiklad Slovensko,
Slovinsko a Polsko. Tento hybridni pfistup k distribuci umoznuje Sectronu dosdhnout SirSiho
spektra zédkaznikil a zaroven nabizet flexibilni moznosti doruceni, coZ zvySuje dostupnost

jejich produktl a posiluje jejich trzni pozici.

Tato distribu¢ni sit' umoziuje Sectronu udrzovat vysokou Uroven sluzeb, vyuziti lokélni
znalosti distributora a zaroven reagovat na ruzné logistické a trzni vyzvy. Efektivni
distribuce je klicova pro udrzeni spokojenosti zakaznikl a posilovani pozice spolecnosti na

trhu.

7.4 Marketingova komunikace

Reklama

V ramci marketingové strategie spolecnosti Sectron je kladen velky diraz na reklamni

aktivity. Firma vycleniuje specifické rozpocty na internetovou reklamu, které jsou soucasti
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SirSiho planu efektivni komunikace s trhem. Kromé digitalnich kanali investuje Sectron také
predstavuje diilezité prostfedky pro prezentaci produktii potencialnim zakaznikiim. VSechny

tyto néklady spojené s marketingem mohou cinit ptiblizne 1 000 000 K¢.

Marketingové a produktové oddéleni spolecnosti, kterymi jsou zodpovédni za produkci
fotografii a kratkych videi, které jsou dustupné napiiklad na e-shopu. Tyto materidly jsou
vytvafeny ve vlastnim mini studiu, coz Sectronu umoznuje udrzet rychlou a flexibilni
produkci reklamniho obsahu. Kromé toho firma piipravuje komplexni popisy produkti do
katalogti, které jsou dilezité pro informovani zakaznik o specifikacich a normach

jednotlivych produktt dle ¢eskych technickych norem.

Pro propagaci svého e-shopu vyuziva Sectron online bannery. Napftiklad kdy firma plati za
proklik na reklamu (PPC). Tyto bannery se stavaji v soucasné dob€ efektivnim nastrojem
pro zvySeni navstévnosti a prodeje, a jejich ucinnost je pravideln¢ hodnocena
prostiednictvim marketingovych analyz po kazdé akci. Tato pecliva kontrola zajistuje, ze

investice do reklamy jsou relevantni a pfinaseji oc¢ekavané vysledky.

Osobni prodej

V ramci osobniho prodeje v komunika¢nim mixu spole¢nosti Sectron je klicovym prvkem
prace obchodnich zastupct, ktefi jsou rozd€leni pro domaci a zahrani¢ni trhy. Tito zastupci
komunikuji s B2B zékazniky hlavné prostiednictvim e-maill a videokonferenci pfes Zoom,
coz je metoda prizplisobend modernim komunika¢nim trendiim, které se vyvinuly po
pandemii COVID-19. Tento pfistup umoznuje efektivni a rychlé reakce na poptavky

zakazniki a zjednodusuje administrativni procesy.

Sectron také zachovava moznost osobnich setkani, ale ty jsou uplatiiovany pouze pro
zakazniky, ktefi toto setkani preferuji. Tento pfistup k osobnim setkdnim je v souladu s
aktualnimi trendy v obchodni komunikaci, kde diiraz na efektivitu a cilenost kontaktl

pomahé udrZovat a rozvijet obchodni vztahy dle aktudlnich potteb zédkaznik.

Dalsi dilezitou soucasti osobniho prodeje je specidlni péce pro zdkazniky s potiebou
technického vykladu a ndro¢nosti na detail. Tento odborny a osobni pfistup Sectron vyuziva
k upevnéni obchodnich vztahli a zvySeni loajality klienti. Jako vyraz podékovani témto
dlouholetym klientim muze slouZit podékovani za celoro¢ni praci a pfedani drobného
vano¢niho darku. Tyto darky byvaji tématicky navrzeny a vétSinou rucné vyrabény

s podporou lokélniho producenta. V roce 2022 to byly vaky na pecivo. V roce 2023 to byly
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termo taSky na obédy. Téchto darG se nechd vyrobit priblizné 300 kust. Tyto reklamni
pfedméty nepiesahuji ¢astku 250 K¢ za kus. Tento piistup si zakaznici vazi a udrzuje to

dobrou partnerskou uroven mezi zdkaznikem a dodavatelem.

Public Relations (PR)

V ramci svych Public Relations (PR) aktivit spole¢nost Sectron vyviji zna¢né usili o
budovani pozitivniho image a podporu komunity. Konkrétné se tato snaha projevuje v
zapojeni do mistnich organizaci a technickych vzdélavacich instituci v Ostrave, coz je
strategie, ktera je pro firmu nejen smysluplnd, ale i prospésna. Sectron se soustfedi na
produkty, které jsou relevantni pro vyukové programy, a aktivné podporuje tyto instituce
formou praxe pro studenty a poskytovanim jiz nepottebnych elektronickych zatizeni. Tato
aktivita nejen ze pomaha budovat kvalitni vztahy s lokdlnimi komunitami, ale zaroven
pfispiva k lepsi pfipravenosti budoucich odbornikii a ukazuje spolecenskou odpoveédnost
Sectronu. Diky témto aktivitdm firma zvySuje své vefejné vnimani a posiluje divéru ve svou

znacku.

Primv marketing

V ramci pfimého marketingu v komunika¢nim mixu spolecnosti Sectron, zakaznici
objednavaji produkty pfevazné elektronicky, coz zahrnuje proces od poptavky cen az po
samotné zadani objednavky. Tento proces je zefektivnén diky vyuZzivani modernich
technologii a online komunikac¢nich nastroji, jako je naptiklad platforma Zoom. Tato
metoda umoznuje rychlé a efektivni reakce na poptavky zadkaznikli a zjednodusuje
administrativni procesy. Tato interakce, ktera je pfimo zaméfend na specifické potieby

zakaznikl a nabizi moZnost personalizace, je kliCovym prvkem pifimého marketingu.

Dale Sectron vyuziva e-shop a online propagaci pro ptimy prodej svych produkt. Online
bannery a specialni marketingové akce na e-shopu nejenze zvySuji navstévnost a prode;j, ale
také umoznuji firm¢ sbirat data o zdkaznicich, coz je dal§i dualezity prvek piimého
marketingu. Tyto aktivity jsou pravidelné monitorovany a hodnoceny, coz Sectronu
umoziuje optimalizovat a pfizpusobovat své marketingové kampan¢ v realném case podle

potieb a chovani zakaznik.

Prodejni podpora

Posledni podkapitolou komunika¢niho mixu je prodejni podpora, kterd zahrnuje rtzné
aktivity zamétené na kratkodobé stimulovani prodeje a zvySeni zajmu o produkty. V ptipadé

spolecnosti Sectron jsou k témto ucelim vyuZzivany zejména slevové akce a propagacni
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materidly. Sectron implementuje slevové strategie na modelové fady, které nebudou v
nasledujicim roce trendové, nabizi slevy v rozmezi 10-20%. Tyto akce jsou navrzeny tak,

aby podpofily prodej méné popularnich produktl a zaroven udrzely zajem zakaznik.

Kromé¢ slevovych akci spolecnost vyuziva 1 dalSi prodejni nastroje, jako jsou drobné
propagacni predméty a firemni darky pro dlouhodobé¢ aktivni partnery, kterym firma rovnéz
poskytuje zdkaznické slevy. Tyto aktivity nejen ze zvySuji prodej, ale také posiluji vztahy s

kli¢ovymi obchodnimi partnery.

Sectron rovnéz distribuje katalogy a odborné ¢asopisy jako "Volty", "Elektro" a "Flotila",
které se zamétuji na elektrotechnicky primysl. Pro bytelnéjsi oslovovani $ir§i vetejnosti

spolupracuji také s denikem "Mlada fronta Dnes", zejména pfti specidlnich akcich.

Pro komunikaci s obchodnimi partnery vydava Sectron s.r.o. specidlni magazin s nazvem
"Sectron News". Tento interni ¢asopis slouzi k informovani a udrZzovani vztahii s B2B
partnery, poskytuje aktualizace o novinkach ve spole¢nosti, produktech a nadchazejicich

akcich.
Co se tyce digitdlniho marketingu, firma investuje do PPC (pay-per-click) kampani a SEO
(search engine optimization) optimalizace, coz zvySuje jejich online viditelnost a ptitahuje

potencidlni zdkazniky pfes internet.
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

Tato Cast je vénovana kvantitativni analyze podniku s vyuzitim techniky dotaznikového

Setfeni. Data byla shromazd’ovéna elektronicky skrze platformu Google Forms.

8.1 Cil dotaznikového Setreni

Cilem provedeného priizkumu bylo zjistit, jak jsou zakaznici spokojeni s danym podnikem,
a ziskat jejich zpétnou vazbu. Dotaznik se soustfedil na kli¢ové aspekty marketingového
mixu — produkt, cenu, propagaci a misto. Hlavni zaméfeni bylo na spokojenost se
sortimentem, kvalitou a cenou produktli, a také na jejich dostupnost. Oteviené otazky

slouzily k ziskani specifickych doporuceni pro dalsi zlepSovani.

8.2 Postup dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo zahdjeno 12. dubna 2024 a ukonceno 1. kvétna 2024. Béhem
tohoto obdobi bylo ziskdno celkem 88 odpovédi. VétSina respondentli méla zkuSenosti s
firmou Sectron, pouze jeden respondent firmu neznal a sedm ucastnikli nikdy nekoupilo

zadny produkt od této spolecnosti.

Cely dotaznik byl rozdélen do tii ¢asti. Prvni Cast obsahovala dvé¢ filtraéni otazky, které
pomohly identifikovat, zda respondent ma ptimou zkusSenost s firmou Sectron. Druh4, hlavni
Cast se zaméfila na zjiStovani spokojenosti zdkaznikl se sortimentem, kvalitou a cenou
produkth, a také na jejich dostupnost. Posledni, tieti ¢ast dotazniku obsahovala dvé
identifikacni otdzky, které slouzily k lepSimu pochopeni demografického profilu

respondentu.

Vyzkum se opira o tfi klicové hypotézy:

H1: Vétsina zékaznikt si mysli, Ze spole¢nost ma dostate¢nou nabidku produktt.
H2: Vétsina zdkaznikl vyuziva cenové akce, nabizené firmou Sectron.

H3: Vétsina zdkaznikl si mysli, Ze webové stranky firmy, poskytuji dostate¢né informace o

produktech.
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8.3 Vysledky dotaznikového Setieni

Identifikaéni otazky

V dotazniku byly pouzity dvé identifikacni otazky zamétfené na zjisténi véku a pohlavi

respondentu.
Pohlavi

Z celkového poctu 80 respondentt, kteti odpovedéli na otazku o pohlavi, 75 (coz predstavuje
93,8 %) se identifikovalo jako muZzi, zatimco 5 respondenti (6,3 %) jako Zeny. Tento
vysledek ukazuje vyraznou prevahu muzi mezi ucastniky dotazniku, coz muize byt dano

zaméfenim firmy na technologické produkty, které tradi¢né vice oslovuji muzské pohlavi.
Vék

Rozdéleni v&kovych kategorii respondentli v dotazniku. Skupina ve véku 18-29 let
predstavuje 20 % respondenti, skupina 30-39 let 36,3 %, skupina 40-49 let 30 % a skupina

50 a vice let 13,8 %. To nam ukazuje, Ze vétSina respondentti spada do vékového rozmezi

30-49 let.

Filtracéni otazky

Prvni dvé otazky v dotazniku byly navrzeny jako filtracni, aby bylo mozné odfiltrovat
respondenty, ktefi firmu neznaji nebo u ni nikdy nenakupovali. Tento pfistup zajistuje, zZe
data ziskana z dotazniku pochdzeji od lidi s pfimou zkuSenosti s firmou, coZ umozZiuje

ptresnéjsi analyzu zdkaznické spokojenosti a preferenci.

Na otazku tykajici se znalosti firmy Sectron s.r.o. bylo celkem zaznamenano 88 odpovédi.
Z téchto odpovédi 87 respondenti (coz predstavuje 98,9 %) uvedlo, Ze znaji firmu Sectron

s.r.0., zatimco pouze jeden respondent (1,1 %) firmu nezna.

Tento vysledek ukazuje velmi vysokou troven povédomi o firmé Sectron s.r.o. mezi
respondenty, coz naznacuje, ze dotaznik byl uspesné rozeslan mezi relevantni skupinu lidi,
ktefi maji s firmou ptfedchozi zkuSenosti nebo o ni alespon slySeli. Tento vysoky podil

znalosti firmy muze byt vyhodny pro dal$i analyzy.
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Tabulka 1 Nékup produktl (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nakupovali jste nékdy

produkty firmy Sectron Pocet respondentii Procento
s.r.o.?

Ano 80 92 %
Ne 7 8 %

Tabulka 1 zobrazuje odpovédi na otazku, zda respondenti n€kdy nakupovali produkty firmy
Sectron s.r.o. Z celkového poctu 87 respondentd, kteti na tuto otdzku odpovedéli, 80 z nich
(coz predstavuje 92 %) uvedlo, ze nakupovali produkty této firmy. Naopak 7 respondenti (8

%) odpovédelo, ze nikdy zadné produkty firmy Sectron s.r.o. nenakupovali.

Tento vysledek naznacuje, Ze vétSina respondentit ma piimou zkuSenost s produkty firmy,

coz poskytuje hodnotné informace pro analyzu spokojenosti a preferenci zdkazniki.

Hlavni otazky dotazniku

Které produkty Sectron s.r.o. jste doposud
zakoupili? (moZnost vybéru vice odpovédi)

30
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Obrazek 13 Nakup produktl (Zdroj: vlastni zpracovani)
V prvni otazce lze vidét distribuci zakoupenych produkti firmy Sectron s.r.o. mezi
respondenty, ktefi méli moZnost vybrat vice odpovédi. Nejcastéji zakoupenym produktem

jsou prumyslové routery (32,5 % respondentil), nasledované primyslovymi pocitaci (21,3
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%) a anténami (17,5 %). GSM dalkové ovladace a koaxialni anténni redukce byly zakoupeny
12,5 % respondentli, zatimco kabelové koaxidlni konektory a RFID produkty ziskaly
pozornost 7,5 % a 6,3 % respondentii. Produkty v kategorii elektromobility zaujaly 5 %

respondenti.

Tento graf ukazuje Siroké spektrum produkti, které firma nabizi, a rizné miry z4jmu o
jednotlivé kategorie. Analyza téchto dat miize pomoci firme pochopit, které produkty jsou
nejatraktivnéjsi pro jeji zakazniky a muze slouzit jako zaklad pro dalsi marketingové a

vyvojové strategie.

Jak byste ohodnotili celkovou kvalitu
produkta?

14;17,5% 20;25%

= Velmi spokojen/a = SpiSe spokojen/a Neutralni postoj

Spise nespokojen/a = Velmi nespokojen/a

Obrazek 14 Kvalita produktt (Zdroj: vlastni zpracovani)
Graf zobrazuje hodnoceni celkové kvality produktd firmy Sectron s.r.o. VétSina
respondenttl, 57,5 %, uvedla, Ze jsou s kvalitou produkti "velmi spokojeni". DalSich 25 %
respondentli hodnotilo kvalitu produktli jako "spiSe spokojeni", coZ znaci, Ze vétSina
respondentti (celkem 82,5 %) ma k produktiim pozitivni postoj. Neutralni postoj zaujalo 17,5
% respondentd. Naopak maly pocet respondentii, 5 %, uvedl, Ze jsou s kvalitou "spise
nespokojeni”, a nikdo z respondentd nevyjadiil velkou nespokojenost ("velmi

nespokojen/a").

Tento graf ukazuje, Ze obecné vnimani kvality produktii firmy Sectron je pozitivni, s
vysokym procentem spokojenosti mezi zdkazniky. Tyto informace jsou klicové pro firmu,
ktera miize na zaklad¢ téchto vysledkti dale posilovat své silné stranky a zaméfit se na

oblasti, kde je mozné kvalitu jesté zlepsit.
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Tabulka 2 Nabidka produktii (Zdroj: vlastni zpracovani)

M4 podle Vas spolecnost

Sectron s.r.o. dostateCnou Pocet respondenti Procento
nabidku produkti?

Ano 78 97,5 %
Ne 2 2,5 %

Tabulka 2 zobrazuje odpovédi respondentii na otazku, zda mé spolecnost Sectron s.r.0.
dostate¢nou nabidku produktl. Z celkového poctu odpovédi, 97,5 % respondentil (78 z nich)
uvedlo, ze ano, spoleCnost ma dostateCnou nabidku produktd. Naopak, pouze 2,5 %

respondentli (2 osoby) povazuje nabidku produktii za nedostate¢nou.

Tento vysledek naznacuje, Ze vétSina zédkaznikl je spokojena s rozsahem a rozmanitosti
produktli, které Sectron s.r.o. nabizi. Vysoka mira spokojenosti s nabidkou muize firmeé
poskytnout pozitivni zpétnou vazbu na jejich soucasny sortiment a mize byt ukazatelem

toho, Ze firma dobfe reaguje na potieby a ptani svych zdkaznik.
Pokud jste odpovédél/a na predchozi otazku NE o jaky produkt se jednalo?

Dalsi otazka v dotazniku se zaméfila na respondenty, kteti uvedli, Ze spole¢nost Sectron
s.r.o. nema dostate¢nou nabidku produktd. Byl jim polozen dotaz, o jaky produkt nebo
produkty se jednd. Jako odpovéd’ byla obdrZena zpétna vazba, Ze firma nezahrnuje mobilni

aplikaci pro dalkové ovladani, coz by respondenti uvitali v nabidce.

Tabulka 3 Dostupnost produktti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Narazili jste nékdy na

problém s dostupnosti Pocet respondenti Procento
produkta?

Ano 4 5%
Ne 76 95 %

Tabulka 3 zobrazuje odpovédi respondenti na otazku, zda n¢kdy narazili na problém s
dostupnosti produktt firmy Sectron s.r.o. Z celkového poctu respondentil, 95 % uvedlo, ze
na problém s dostupnosti produktii nenarazili. Pouze 5 % respondenti odpovédélo, Ze

narazili na takovy problém.

Tento vysledek ukazuje, ze vétSina zakaznikli firmy Sectron s.r.o. neméla potize s
dostupnosti jejich produktli, coz mtize naznacovat efektivni fizeni zasob a logistiky ze strany

firmy. Maly pocet zakaznikd, ktefi zaznamenali problémy s dostupnosti, vSak miize firmé
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poskytnout cenné informace pro dalsi zlepSovani jejich distribucnich a zdsobovacich

procest.
Pokud jste odpovédél/a na predchozi otazku ANO o jaky produkt se jednalo?

Dalsi otazka v dotazniku navazovala na ptedchozi dotaz tykajici se problémil s dostupnosti
produkti a byla formulovéna jako oteviend. Respondenti, ktefi zaznamenali problémy,
specifikovali nékolik produktt: Specialni kabel s konektorem, na ktery respondent dlouho
¢ekal; uhlovy konektor a ZigBee, které¢ firma neméla skladem; a GPS pfijimac, u kterého
bylo zboZi dostupné pouze na dotaz, coz respondent povazoval za zdlouhavy proces. Tato
zpétnd vazba je pro firmu Sectron s.r.o. klicova, nebot’ poskytuje informace o produktech,
jejichz dostupnost by méla byt zlepSena nebo které by mohly byt zafazeny do jejich

sortimentu, coz by mohlo pfispét k vétsi spokojenosti zdkazniki.

Stalo se Vam nékdy, Ze jste museli reklamovat
produkt firmy Sectron s.r.o.?

7;8,8%

" Ano = Ne = Nevim

Obrazek 15 Reklamace produktl (Zdroj: vlastni zpracovani)
Graf zobrazuje odpovédi respondentt na otdzku, zda nékdy museli reklamovat produkt firmy
Sectron s.r.0. Z celkového poctu respondentt, 73,8 % uvedlo, ze nikdy reklamovat produkt
nemuseli. Déle, 17,5 % respondentli odpovédélo "Ano", coz znamend, ze méli zkuSenost s
reklamaci produktu. Zbyvajicich 8,8 % respondentl si nebylo jistych nebo si nepamatuje,

zda museli produkt reklamovat.

Tento graf poskytuje piehled o mife reklamaci a mize pomoci firmé identifikovat oblasti,

kde je potieba zlepsit kvalitu produktti nebo zakaznicky servis.
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PovaZujete cenu produktii Sectron s.r.o. za
adekvatni s ohledem na jejich kvalitu?

4,5% 10;12,5%

16; 20 %

50; 62,5 %

Ano, rozhodné SpiSe ano Nevim Spise ne = Urcité ne

Obrazek 16 Ceny produktl (Zdroj: vlastni zpracovani)
Graf zobrazuje odpovédi respondentli na otazku, zda povazuji cenu produktt firmy Sectron
s.r.0. za adekvéatni s ohledem na jejich kvalitu. VétSina respondentil, 62,5 %, oznacila cenu
za "Ano, rozhodn¢" adekvatni vzhledem ke kvalité produktii. DalSich 20 % respondentt se
priklonilo k nazoru "Spise ano". To znamena, ze celkem 82,5 % respondentli ma pozitivni

vnimani cenové politiky firmy vzhledem ke kvalité nabizenych produkta.

Mensina, 12,5 % respondentt, si nebyla jista ("Nevim") a 5 % odpovédelo "Spise ne". Pouze

maly pocet, 4,5 % respondentli, povazuje cenu produktd za neadekvatni.

Tento graf ukazuje, ze vétSina zékaznikl je spokojena s cenovou politikou firmy Sectron

s.r.0., coz muZe byt povazovano za indikaci dobrého poméru cena/vykon jejich produkti.

Tabulka 4 Vyuzivanost cenovych akci (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vyuzivate cenové akce

nabizené firmou Sectron Pocet respondenti Procento
S.r.0.?

Ano 19 23,8 %
Ne 61 76,3 %

Tabulka 4 zobrazuje odpovédi respondentil na otdzku, zda vyuzivaji cenové akce nabizené
firmou Sectron s.r.o. Z celkového poctu respondentli, 76,3 % uvedlo, Ze cenové akce
nevyuzivaji, zatimco 23,8 % respondentl odpovédélo, Zze ano, vyuZzivaji cenové akce

nabizené firmou.

Tento vysledek ukazuje, Ze vétSina zakaznikil bud’ nema potiebu vyuZivat slevové akce,

nebo o nich nemusi byt dostate¢n¢ informovani. Firma by mohla zvazit zlepSeni komunikace
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o svych cenovych akcich, aby zvysila jejich vyuzivani a mozna i celkovou zdkaznickou

spokojenost.

Jak byste ohodnotili rychlost doruceni
produkti Sectron s.r.o0.?

Z25%  11:138%
15; 18,8 %
52; 65 %
Velmi spokojeny/a Spokojeny/a
Nespokojeny/a = Velmi nespokojeny/a

Neutralni postoj

Obrazek 17 Rychlost doruceni (Zdroj: vlastni zpracovani)

Graf zobrazuje hodnoceni rychlosti doruc¢eni produktii od firmy Sectron s.r.o. podle

respondentl. VétSina respondentt, 65 %, je s rychlosti doruceni "velmi spokojena". DalSich

18,8 % respondentt je "spokojeno" s rychlosti doruceni, coz znamena, ze celkem 83,8 %

respondentti hodnoti rychlost doruc¢eni kladn¢. Neutralni postoj zaujalo 13,8 % respondentd.

Maly pocet respondentt, 2,5 %, je "velmi nespokojen" a 2,5 % je "nespokojen" s rychlosti

doruceni.

Z tohoto grafu vyplyva, ze vétSina zakaznika je s rychlosti doruceni produkti Sectron s.r.0.

spokojena, coz naznauje efektivitu jejich logistickych a distribu¢nich procesii. Mira

nespokojenosti je nizkd, coz je pro firmu pozitivni signal, nicméné stale existuje prostor pro

zlepSeni v oblasti rychlosti doru€eni pro zvyseni celkové zakaznické spokojenosti.

Tabulka 5 Kamenna prodejna (Zdroj: vlastni zpracovani)

Uvitali byste, kdyby firma

Sectron S.r.o méla

kamennou prodejnu Pocet respondenti Procento
S vystavenym

sortimentem?

Ano 54 67,5 %
Ne 26 32,5 %

Tabulka 5 zobrazuje odpovédi respondentl na otazku, zda by uvitali, kdyby firma Sectron

s.r.0. méla kamennou prodejnu s vystavenym sortimentem. VétSina respondentti, 67,5 %,
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odpovédéla, ze by uvitali kamennou prodejnu, zatimco 32,5 % respondentli na tuto moznost

odpovédélo negativne.

Tento vysledek naznaCuje, Ze znacny pocet zdkaznikli by ocenil moZnost osobné si
prohlédnout a vyzkouset produkty firmy Sectron pfimo v prodejné. Pro firmu by to mohlo

znamenat piilezitost pro rozsifeni svého dosahu na trhu.

Jak jste se dozvédéli o spolecnosti Sectron s.r.o.?

35

31;38,7%
30
25 22;27,5%
20
15; 18,8 %
15
10
4;,5% 563% 3;3,7%
5
i B O e
Socialni média Vyhleddvani na Doporuceni od Uéast na E-mailing Jiné
(Facebook, internetu znamych veletrzich
LinkedlIn,
Twitter)

Obrazek 18 Poznéani spole¢nosti (Zdroj: vlastni zpracovani)
Graf zobrazuje, jak se respondenti dozvédéli o spole€nosti Sectron s.r.o. Nejvetsi podil
respondentti, 38,7 %, uvadi, ze se o spole¢nosti dozvédéli prostiednictvim vyhledavani na
internetu. Dal$i vyznamny zdroj informaci je doporuceni od znamych, coz uvadi 27,5 %
respondentl. Socidlni média, jako jsou Facebook, LinkedIn a Twitter, jsou zdrojem pro 18,8

% respondentd.

Mensi podily pfipadaji na e-mailing (6,3 %) a Ucast na veletrzich (5 %). Nejméné
respondenttl, pouze 3,7 %, uvadi, Ze se o spole¢nosti dozvéd¢€li jinym zplsobem.

Tento graf ukazuje, Ze digitalni kanaly a osobni doporuceni hraji klicovou roli v Sifeni
povédomi o spolecnosti Sectron. Pro firmu mliZe byt uzite¢né posilit svou online pfitomnost

a vyuzivat doporuceni od spokojenych zakaznikl pro ziskani novych klientt.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

Jak cCasto se setkavate s reklamou nebo propagac¢nimi
akcemi Sectron s.r.o.?
5,6,3%
18;22,5%

25;31,3%

32;40 %

= Velmi Casto (pfi kazdé ndkupni piileZitosti)
Casto (vétsinu Casu)
Obcas (n€kdy, ale ne pravideln¢)
Ztidka (jen vyjimecn¢)
= Nikdy
Obrazek 19 Propagace spolecnosti (Zdroj: vlastni zpracovani)
Graf ukazuje, jak Casto se respondenti setkavaji s reklamou nebo propagac¢nimi akcemi
spole¢nosti Sectron s.r.0. Nejveétsi podil respondenttt, 40 %, uvadi, ze se s reklamou setkavaji
"obcas" (n¢kdy, ale ne pravideln¢). DalSich 31,3 % respondentli se s reklamou setkava
"Casto" (vétSinu casu). Mensi skupina, 22,5 %, uvadi, Ze se s reklamou setkavaji "velmi
Casto" (pti kazdé nékupni prilezitosti). Pouze 6,3 % respondentl uvadi, ze se s reklamou
"ztidka" setkavaji.
Tento graf naznacuje, Ze vétSina respondentll je alespofi obCas vystavena reklamam a
propaga¢nim aktivitim firmy, coz miZe znamenat, Ze firma ma aktivni a viditelnou
marketingovou strategii. Nicmén¢, stdle existuje mens$i podil lidi, ktefi se s reklamou

setkavaji pouze zfidka, coz muze byt prilezitost pro zvySeni frekvence nebo rozsifeni

reklamnich kanalu.
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Ovliviiuji propagacni aktivity firmy Sectron
s.r.0. VaSe rozhodovani o nakupu?

5;6,3%

= Ano = Ne = Nevim

Obrazek 20 Ovlivnitelnost pii nakupu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Graf zobrazuje odpovédi respondentil na otazku, zda propagacéni aktivity firmy Sectron s.r.o.
ovliviiyji jejich rozhodovani o ndkupu. Vétsina respondentt, 76,3 %, uvadi, Ze propagacni
aktivity jejich rozhodovéani neovliviiuji. Na druhou stranu, 17,5 % respondentii potvrzuje, Ze
ano, propagacni aktivity maji vliv na jejich rozhodovani pii nakupu. Mensi skupina, 6,3 %,
si neni jista, zda jsou jejich nakupni rozhodnuti ovlivnéna propagac¢nimi aktivitami firmy.

Tento graf ukazuje, Ze 1 kdyZ vétSina respondenttl tvrdi, Ze propagacni aktivity nemaji vliv
na jejich rozhodnuti o ndkupu, existuje stale znacny podil lidi, ktefi jsou reklamou ovlivnéni.
Toto zjisténi mlze byt pro firmu uzitecné pii planovani a optimalizaci marketingovych

strategii.

Tabulka 6 Informace na webovych strankach (Zdroj: vlastni zpracovani)

Poskytuji webové stranky

dostatecné informace o Pocet respondenti Procento
produktech?

Ano 72 90 %
Ne 8 10 %

Tabulka 6 zobrazuje odpovédi respondentli na otazku, zda webové stranky firmy Sectron
s.r.o. poskytuji dostate¢né informace o produktech. Velka vétSina respondentl, 90 %,
odpovédéla, ze ano, webové stranky poskytuji dostateéné informace. Pouze maly podil, 10

% respondentd, uvedl, ze webové stranky nedostate¢né informuji o produktech.

Tento vysledek ukazuje, Ze webové stranky firmy Sectron s.r.0. jsou efektivnim nastrojem

pro poskytovani informaci o produktech, coz vétsinu zakaznika uspokojuje. Avsak pro firmu
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muze byt uzitecné zjistit, jaké specifické informace chybi t¢ém 10 % nespokojenych

respondentt, aby mohla dal$i obsah svych webovych stranek zlepsit a optimalizovat.

8.4 Hypotézy

H1: Vice neZ polovina zikazniki si mysli, Ze spoleCnost ma dostate¢nou nabidku

produkti.

V tomto piipadé je testovana hypotéza, zda je nabidka produkt povazovana za dostatecnou
vice nez polovinou zdkazniki spole¢nosti. Nulova hypotéza uvadi, ze 50 % zakazniki je s

nabidkou spokojeno, zatimco alternativni hypotéza tvrdi, ze spokojenych je vice nez 50 %.

Data ukazuji, ze 78 z 80 zakaznikl (coz piedstavuje 97,5 %) odpovédelo, Ze jsou s nabidkou
spokojeni, zatimco pouze 2 zékaznici (2,5 %) nebyli spokojeni. Testova statistika pro toto
mefeni byla vypocitana jako 8,497, coz vyrazné ptevySuje kritickou hodnotu 1,645 pro
jednostranny test na 5 % hladin€ vyznamnosti. Vypocitani testové statistiky znamena zjisténi

rozdilu mezi pozorovanym podilem (0,975) a podilem uvadénym nulovou hypotézou (0,5).

Hodnota p je 0, coz znaci, Ze pravdépodobnost ziskéani je extrémné nizka, pokud by byla
nulova hypotéza pravdivd. To ndm umoziuje zamitnout nulovou hypotézu a piijmout
alternativni hypotézu, ze vice nez 50 % zadkaznikd je skuteéné€ spokojeno s nabidkou

produktii.

Tento vysledek poskytuje silné statistické ditkazy, Ze vice nez polovina (78 zdkaznikt z 80)

hodnoti nabidku produktti spole¢nosti kladné.
H2: Vice nez polovina zakazniki vyuZiva cenové akce, nabizené firmou Sectron.

Zde je testovana hypotéza o tom, zda jsou cenové akce nabizené firmou Sectron vyuzivany
vétSinou zékaznikli. Nulova hypotéza tvrdi, Ze 50 % zakaznikll vyuZivd cenové akce,
zatimco alternativni hypotéza piedpoklada, Ze vétsi nez 50 % zékaznikli cenové akce
Vyuziva.

Data ukazuji, ze 19 z 80 zakaznikl (23,75 %) odpovédelo, Ze vyuzivaji cenové akce, zatimco
61 zékaznikl (76,25 %) uvedlo, Ze akce nevyuzivaji. Testova statistika pro toto méfeni byla
vypocitana jako -4,69574, coz je hodnota podstatné nizsi nez kritickd hodnota 1,644854 pro
jednostranny test na 5 % hladin€ vyznamnosti. Vypocitani testové statistiky znamena zjisténi

rozdilu mezi pozorovanym podilem (0,2375) a podilem uvadénym nulovou hypotézou (0,5).
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Hodnota p je velmi blizka 1, coz naznacuje, ze pravdépodobnost je velmi vysoka, pokud by
byla nulovd hypotéza pravdivd. To ndm neumoziuje zamitnout nulovou hypotézu a
nepfijmout alternativni hypotézu, coz znamena, ze neexistuji dostatecné dukazy pro tvrzeni,

ze vice nez 50 % zakazniki vyuziva cenové akce nabizené firmou Sectron.

Tento vysledek poskytuje dostatek diikazi na to, ze vice nez polovina (61 zékazniki z 80)

cenové akce nevyuziva.

H3: Vice neZ polovina zakaznikG si mysli, Ze webové stranky firmy, poskytuji

dostatecné informace o produktech.

Prizkum, ktery zkouma, zda jsou informace na webovych strankach firmy povazovany za
dostate¢né, ukazuje, ze zakladni hypotéza (HO), ktera predpoklada, ze 50 % zakaznikl je
spokojeno s informacemi, byla zamitnuta, zatimco alternativni hypotéza (HA), navrhujici,

ze vice nez 50 % zéakazniki si mysli, ze informace jsou dostatené, byla podpotena.

Z vysledkt prizkumu, kde 72 z 80 respondentt (coz piedstavuje 90 %), uvedlo, ze informace
jsou dostatecné, vyplyva, Ze vice nez polovina zékaznikl je spokojena s informacemi na
webovych strankach. Hodnota testové statistiky T je 7,155417528, coz je vyrazné vyS$i nez
kritickd hodnota 1,644853627, a hodnota p je extrémné nizka (4,17111E-13), coz nadéle

podporuje zamitnuti zdkladni hypotézy.
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9 PESTANALYZA

PEST analyza je strategicky nastroj, ktery pomaha firmé Sectron s.r.o. identifikovat a
analyzovat externi faktory, které mohou ovlivnit jeji podnikani. Tato analyza se zamétuje na
ctyti klicové dimenze: politicko-legislativni, ekonomické, socidlni a technologické faktory.
Porozuméni témto faktorim je nezbytné pro strategické rozhodovani a umoziuje firmé

prizpusobit se ménicimu se podnikatelskému prostredi.

9.1 Politicko — legislativni prostiedi

Telekomunikaéni regulace:

Sectron s.r.o., jako firma plsobici v oblasti bezdratovych komunikaénich technologii, je
piimo ovlivnéna legislativou EU i Ceské republiky regulujici telekomunikace. To zahrnuje
povinnosti tykajici se licencovani, bezpecnostnich standardl a ochrany soukromi uzivatela.
Piisnéjsi regulace, jako je GDPR, znamend pro Sectron potiebu investic do zabezpeceni a

ochrany dat, coz muize zvysit operacni naklady.
Vliv mezinarodnich obchodnich napéti:

Globélni obchodni napéti, zejména mezi velmoci jako je Cina, kterd vyrabi potiebné
soucastky za nizké ndklady miZe mit dopad na mezinarodni operace Sectronu. Tarify a
obchodni bariéry mohou ovlivnit ceny surovin a dostupnost komponentli, coZ ma ptimy
dopad na ndklady a moZnosti exportu. V pfipad€, Ze by zemé& zavedla tarify na dovoz
urcitych surovin nebo komponentti mohlo by to omezit dostupnost téchto materiali zejména,

pokud neni mozZné je nahradit tuzemskymi alternativami.

Vyzkum, vyvoj a inovacni granty:

Sectron miiZe téZit z riiznych vyzkumnych a vyvojovych dotaci (naptiklad dotace na vyzkum
a vyvoj, dotace na inovace a technologicky rozvoj) poskytovanych jak ¢eskou vladou, tak

Evropskou unii. Tyto zdroje financovani jsou klic¢ové pro podporu inovaci a rozvoje novych

technologii, coZ je zasadni pro udrzeni konkurenceschopnosti firmy.
Ochrana dusSevniho vlastnictvi:

Zéakony o dusSevnim vlastnictvi hraji pro Sectron kritickou roli, protoze umoznuji firmé
chranit své technologické inovace. Vzhledem k rychlému technologickému vyvoji a

konkurenci je ochrana duSevniho vlastnictvi nezbytna pro ochranu investic do vyzkumu a

vyvoje.
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Tyto specifické politicko-legislativni faktory formuji podnikatelské prostiedi, ve kterém
Sectron s.r.0. operuje, a maji pfimy vliv na strategické a operacni rozhodovani firmy. Je
dalezité, aby firma neustale monitorovala tyto externi proménné a prizptisobovala svou

strategii tak, aby minimalizovala rizika a maximalizovala piilezitosti.

9.2 Ekonomické protredi
Inflace a kupni sila

Inflace miize snizit kupni silu zakaznikl a zvysit naklady na suroviny a vyrobu. Sectron s.r.o.
musi pruzné€ upravovat svou cenovou politiku tak, aby odraZela zmény v ndkladech a udrzela

si zakazniky.
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Obrazek 21 Vyvoj inflace (Zdroj: Cesky statisticky fad, 2023)
Na grafu I1ze vidét primérnd ro¢ni mira inflace, kterd na konci roku 2023 dosahla hodnoty
10,7 %, coz ptedstavuje pokles o 4,4 procentniho bodu oproti pfedchozimu roku. Zaroven
v tom samém roku dosahla mira inflace nejvétsi hodnoty od listopadu roku 2018 a to je 16,4
% . V ptipad¢, kdyby mira inflace rostla, tak by to pro firmu Sectron mohlo znamenat vyssi
vyrobni néklady kvili draz§im surovindm. Podnik by potom tedy musel zvysit ceny

produktd.
Hruby domaci produkt

V roce 2023 ceska ekonomika zaznamenala pokles. Hruby doméci produkt (HDP) v
poslednim ¢tvrtleti roku mirné stoupl o 0,2 %, ale celkové za rok doslo k jeho poklesu o 0,4
%. Hlavni pfi¢iny poklesu byly vyCerpani diive nashromazdénych zasob a vyrazny pokles
spotfeby domécnosti kvili silnému cenovému ristu, zatimco export podpofil rast HDP diky

zpracovatelskému prumyslu. V roce 2023 se také zpomalil meziro¢ni riist spotiebitelskych
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cen, jejichz celkovy ptirtistek dosahl 10,7 %, pti¢emz ve 4. ¢tvrtleti ceny meziro¢né vzrostly

0 7,6 % a meziGtvrtletnd se snizily o 0,4 %. (Cesky statisticky ttad, 2023)

Pokles HDP a zvySeni cenové hladiny mohou pro firmu jako je Sectron znamenat nizsi

domaéci poptavku po jejich produktech a sluzbach kvili poklesu spotfeby domacnosti.

Na druhou stranu v ramci uspor je zde ptilezitost kdy mnohé spole¢nosti na zakladé riznych
inovacnich pobidek jiz investuji do robotizace a umélé¢ inteligence, kde se naopak poptavaji

technlogie jako wifi routery, antény, propojovaci kabely a dalsi inovativni prvky.

Naptiklad zavedeni WiFi v autobusech vyzaduje instalaci specidlnich kabelovych konektort
a routert, které umoznuji cestujicim pfipojeni na internet béhem jizdy. Dal§im ptikladem je
rostouci poptavka po dobijecich stanicich pro elektromobily, kterd souvisi s trendem
elektromobility. Sou€asné s tim se rozvoj 5G siti odrazi ve zvySené potieb¢é po modernéjsich

typech routerti, které jsou schopné zvladat vyssi rychlosti a kapacity dat.

9.3 Socialni prosredi

Demografické zmény

Demografické zmény v Ceské republice i na globalnim trhu maji vliv na strategie Sectronu
s.r.o. Starnuti populace, a zmény ve slozeni domécnosti mohou ovlivnit poptavku po
urcitych technologickych produktech. Firma by méla sledovat tyto trendy, aby mohla
pfizplsobit své produkty a marketingové strategie a lépe vyhovét potiebam riznych

vékovych skupin 1 kdyz necili na Zadnou vékovu skupinu.
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Charakteristiky vékového slozeni populace CR, 2001-2022 (k 31. 12.)
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Obrazek 22 Charakteristiky vékového slozeni populace CR, 2001-2022 (Zdroj: Cesky
statisicky ufad, 2023)

Z téchto dat Ize vyvodit, ze v Ceské republice dochazi k demografickym zménam smérem
ke starnouci populaci, coz mize mit vyznamné socialni a ekonomické dopady. Pro firmu
jako Sectron by tyto demografické trendy mohly ovlivnit planovani produktl a sluZeb,

marketingové strategie a personalni politiku.
Vzdélavaci uroven a odborné dovednosti

Jak technologie pokracuji v rychlém vyvoji, roste i potieba vysoce kvalifikovanych
pracovnikl schopnych pracovat s nejnovéjsimi technologiemi. Sectron s.r.o. se musi zaméfit
na prildkani a udrzeni talentovanych zaméstnanci s potfebnymi technickymi a
manazerskymi dovednostmi. Taktéz je diilezité investovat do odbornych Skoleni a rozvoje
stavajicich zaméstnancii. Mezi jejich dodavatele odborného Skoleni patii naptiklad Teltonica

a Thales.

9.4 Technologické prostiedi

Tohle prosttedi ma zna¢ny vliv na zmény v technologickém prostiedi. Vyvijeni a
zdokonalovani se odrazi do technologického odvétvi. Vydaje na védu a vyzkum v letech

2010 az 2022. (zdroj: Cesky statiskticky ufad, 2023)
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Celkové vydaje na VaV (GERD)
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Obrazek 23 Celkové vydaje na VaV (Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2023)

Z grafu vyplyva, ze od roku 2016 rostly vydaje na védu a vyzkum kazdy rok. Tento trend
ukazuje na to, ze se zlepsuje produktivita, roste zaméestnanost, posiluje se socidlni soudrznost
a ekonomika se rozviji. Vzhledem k tomuto vzestupnému trendu je mozné predpokladat, ze

investice do védy a vyzkumu budou v nasledujicich letech nadale rist.

Technologické prosttedi pro firmu Sectron s.r.0., kterd se zabyva distribuci elektronickych
komponent a bezpe¢nostnimi technologiemi, je velmi dynamické a nabizi jak vyzvy, tak
ptilezitosti. Vzhledem k rychlému vyvoji v oblasti digitalnich technologii, zejména v IoT
(Internet of Things), M2M (Machine to Machine) komunikacich a kybernetické bezpec¢nosti,
ma Sectron Sanci udrZet se v Cele technologického pokroku. Sectron tedy mliZze reagovat na
nové technologické trendy rozsitenim své nabidky o nejnovéjsi komponenty a zatfizeni v
oblastech IoT a M2M. To zahrnuje vSe od senzorti a modultl pro sbér dat az po pokrocilé

komunika¢ni moduly.

ZlepSeni interni a externi komunikace a investovani do technologii umoZiujicich flexibilni
pracovni rezimy, coZ muze posilit odolnost firmy vii¢i budoucim nepfedvidatelnym

udalostem a zaroven zlepsit celkovou operativni efektivitu.

Technologicky pokrok, zejména ve vyvoji a miniaturizaci elektronickych komponentd, je
klicovy pro firmu jako je Sectron. Rychla adaptace na nové technologie miize firmé
poskytnout konkuren¢ni vyhodu jakou mulze byt naptiklad inovace produktl, zvySeni
efektivity vyroby coz umozni ptistup k novym trhiim a zlepsit jejich nabidku produkti a

sluzeb.
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Adaptaci na nové technologie mulze firma pravideln¢ aktualizovat a vylepSovat své
produkty, coz jim umoziuje nabizet nejnovéjsi a nejefektivnéjsi feSeni. To miize zahrnovat
lepsi vykon, nebo nové funkce, které prildkaji zakazniky a odlisi firmu od konkurence.

Ptikladem mtize byt pfechod z 3G (sit’ tieti generace) na 5G (sit’ paté generace).
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10 PORTEROVA ANALYZA PETI KONKURENCNICH SIL

V piipadé spolecnosti Sectron spoc¢iva konkurence hlavné v nabidce rozmanitého sortimentu

za razné ceny, kde se podobné produkty prodavaji za odlisné ceny.

10.1 Vyjednavaci sila dodavatela

Sectron s.r.0., s rozsdhlou ptisobnosti na ¢eském trhu a vyznamnym exportem, ktery tvoii
polovinu jejich celkového obratu, méa zna¢nou vyjednavaci silu s dodavateli. Firma je vSak
zavisla na technologickych inovacich, jako byl ptechod z 3G (sit’ tfeti generace) na 5G, coz
muze zvysit zavislost na specifickych technologickych dodavatelich. Dlouhodobé
partnerstvi a zkuSenosti v oblasti antén a jejich kvality posiluji jejich pozici. Vzhledem k
poctu dodavateli usiluji o fizeni rizik potencidlniho tlaku ze strany dodavateli tim, ze
udrzuji Siroké portfolio zastoupeni rGznych znacek. To jim umoziuje zabranit
nepiiméfenému tlaku a ptipadné vypadky je firma Sectron schopna rychle nahradit jinymi
dodavateli. Dodavatelsky fetézec je zaloZen na principu vzajemné vyhody (win-win),
spolupraci mezi korporacemi a adaptaci na trzni podminky, stejn¢ jako na vzajemném

hledani feseni pro specifické problémy, jako je naptiklad cena.

10.2 Vyjednavaci sila odbérateli (zakaznikii)

Odbératelé maji v pripad¢€ produktli firmy Sectron s.r.0. minimalni moZnost vyjednavat ceny
kvili specifické povaze produktové fady. Mohou vsak podrobné porovnavat produktové
parametry, komplexni servis a technickou podporu, coz jsou klicové faktory, na zakladée
kterych nasledné ¢ini sva rozhodnuti o ndkupu. Tento pfistup zajisStuje, Ze 1 pfes omezenou
flexibilitu v cenach, maji zakaznici dostatek informaci k posouzeni hodnoty, kterou produkty
Sectron pfinaseji. Cenotvorba jednotlivych produkti je ¢asteéné¢ doporu¢ovana dodavateli,
coz muze vést k uritym cenovym odchylkam. Tyto odchylky jsou vSak kompenzovany
SirSim sortimentem, ktery zahrnuje naptiklad WiFi routery doplnéné o kabelové spojky a
dalsi ptislusenstvi, stejn¢ jako odborné poradenstvi. Trh v této oblasti je pomérn¢ omezeny,
jak co se ty€e spotiebiteli, tak dodavatel. Vztahy mezi dodavateli a odbérateli jsou stabilni,
coz umoziuje rychlé pokryti poptavky ve spravném mnoZstvi a za piijatelnou cenu v

potiebném case.
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10.3 Hrozba vstupii novych konkurentu

Sectron s.r.o. musi neustale inovovat a zdiiraznovat vysokou kvalitu svych produktti, aby si
udrzel konkuren¢ni vyhodu na trhu. Stavaji se potencidlni konkuren¢ni hrozbou zahrani¢ni
spole&nosti, zejména z Koreje a Ciny, které se piivodné zaméfovaly pouze na vyrobu a nyni
expanduji s pfimym prodejem na evropsky trh. Jejich rostouci pfitomnost je patrna na
obchodnich veletrzich, kde prezentuji své produkty a technologie. Tento trend vyzaduje od
Sectronu zvyseny diiraz na inovace, kvalitu produktti, kompletnost servisu a poskytovani
odborného poradenstvi, aby si udrzel svou pozici na trhu. Expertiza a znalost budoucich
trendt jsou kli¢ové pro nové konkurenty. Dostatecné kapitalové zdroje jsou rovnéz nezbytné

pro udrzeni rozséhlych skladovych zasob a Sirokého sortimentu.

10.4 Hrozba substitu¢nich vyrobkii

Hrozba substitu¢nich vyrobkl je pro Sectron klicovym faktorem, ktery ovliviiuje jejich
konkurenéni strategii. Aby spolecnost Celila této vyzve, klade diiraz na kvalitu a znacku
svych produktd, coz zdkaznikiim garantuje spolehlivost a vysoky standard nabizenych
feSeni. Sectron také uzce spolupracuje se svymi dodavateli na vylepSovani svych
produktovych tad, coz zvySuje jejich konkurenceschopnost. Pii objednavkach se Casto
ukéze, ze zakaznik ma v budové fadu piekéazek, které vyzaduji pouZiti specidlni technologie,
jako jsou smérové antény nebo rizné prevodniky, aby systém fungoval bezchybné. Sectron
poskytuje poradenstvi a navrhuje komplexni feSeni pro specifické potieby objektu, naptiklad

pro centralu tistiové linky 112 v Ostrave, kde je vyZzadovano specidlni feSeni.

Substituty, které se objevuji ve formé levnéjsich technologickych produktti, mohou snadno
ziskat trzni podil tim, Ze nabizeji zédkladni funkcionality za niz8i ceny, coZ muze byt lakavé
pro rozpoctové omezené zakazniky. Napfiiklad, pokud firma nabizi vyrobky, které jsou
kompatibilni s novymi 5G sitémi, méla by tuto vlastnost zdlraznit jako klicovy prodejni
argument, protoze umoziuje zékaznikiim vyuZivat nejnovéjsi technologické inovace a
zvySuje dlouhodobou hodnotu ndkupu ve srovnani s levnéjSimi alternativami, které mohou
nabizet zastaralé nebo méné vykonné technologie. Proto pocatecni investice je opravnéna

diky vyznamnym dlouhodobym vyhodam.

10.5 Soupereni mezi stavajicimi podniky

Sectron s.r.0. se na trhu potyka s vyznamnou konkurenci, kde cena a kvalita hraji klicCovou

roli, coz ptedstavuje vyzvu vzhledem k tomu, ze nektefi zdkaznici mohou preferovat jen
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nizkou cenu. Naptiklad Ize uvést konkurencni spolecnosti jako IP Média a Flajzar, které se

zamétuji na podobné produktové fady, ale kazdé s jinym pfistupem a cenotvrobou.

Zajimavym ptikladem ristu v technologiich je oblast nabijeni elektromobili, kterad se vyviji
s narGstajicim prodejem elektromobilt. Toto odvétvi je atraktivni a dynamické, pficemz na
trhu ptisobi mnoho novych dodavatelti nabizejicich Sirokou Skalu variant designu a cenovych
relaci. Sectron s.r.0. je v této oblasti relativné novym hracem, ale vyuziva své dvacetileté
zkuSenosti na trhu a praktické zkuSenosti s elektromobilitou. Spolecnost nabizi portfolio
nabijecek AC a DC od rtiznych vyrobcii, a tyto zkuSenosti efektivné uplatituje v praxi, coz
potvrzuje jeji schopnost uspésné prodavat své produkty. Sectron se potyka s intenzivni
konkurenci, ale ma vyhodu v podobé nedavného doporuceni od Asociace pro stavbu
rodinnych dom, které posiluje jeho postaveni jako kvalifikovaného partnera pro ziskavani
dotaci na nabijecky — kli¢ové v rdmci statnich a regionalnich podpor. Spoluprace s firmou
Olife Energy, dodavatelem nabijecek, umoziuje Sectronu nabidnout technologicky
pokrocilé a spolehlivé fteSeni pro nabijeni elektromobil, coz zvySuje jeho

konkurenceschopnost na rychle se rozvijejicim trhu elektromobility.

GSM kli¢ nabizeny Sectronem predstavuje produkt, ktery se 1i8i v zavislosti na misté vyroby
a poskytovanych sluzbach. Zatimco zékladni verze GSM klice je jednoduse vyrobena v
Cing, komplexng&jsi varianta kompletovana v Ceské republice nabizi zakaznikéim p¥idanou
hodnotu v podobé zaru¢niho a pozéarucniho servisu. Piestoze je tato verze cenové drazsi,
nabizi tfi fady modifikaci, které umoznuji ptizptisobeni produktu konkrétnim potiebdm
zakaznikl. Tato strategie umoznuje Sectronu poskytnout vyssi kvalitu a lepsi servisni

podporu, coz zvysuje konkurenceschopnost vyrobku na trhu.
Flajzar s.r.o.

Flajzar, s.r.o., je firma sidlici ve Veseli nad Moravou v Ceské republice, zaloZzena v roce
2013. Tato spolecnost se specializuje na vyrobu audiovizudlniho zafizeni a vyvoj
elektronickych pfistroji a zafizeni s moznosti kusové i sériové produkce. Flajzar nabizi
Sirokou Skélu produktd, véetné rybarského vybaveni znacky FISHTRON, zabezpecovaci
techniky, elektronickych stavebnic a modult. Tyto produkty jsou znamé svym modernim
designem, a dlouhou Zivotnosti. Firma poskytuje také sluzby na zakazku, zahrnujici
kompletni vyvoj a vyrobu elektroniky, coz zahrnuje patentovou ochranu, projektovani,

vybér komponent, navrh plosnych spojii a vyrobu firmware a software.
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Ipmedia s.r.o.

Ipmedia S.R.O. je spolednost zalozena vroce 2006, se sidlem v Chomutové, Ceska
republika. Firma plisobi v odvétvi velkoobchodu s domacimi spotiebici, elektrickym zbozim
a spotiebni elektronikou. V roce 2023 zaméstnavala 1-5 lidi. Ipmedia S.R.O. nabizi Siroky
sortiment produktl, které¢ zahrnuji rizné doméci spotiebice a elektroniku pro spotiebitele.

Interni zdroj, managementové oddéleni [ustni sdéleni], Ostrava, 15.3.2024

Tabulka 7 Shrnuti konkurence (Zdroj: vlastni zpracovani)

- Sectron s.r.o. | Flajzar s.r.o. Ipmedia

S.I.0.

ZalozZeni 1995 2013 2006
Sidlo Ostrava Veseli nad Chomutov

Moravou

Bezdratové | Elektronické Doméaci
Odvétvi komunikace a zatizeni a spotrebice a
antény pristroje elektronika

Zaméstnanci 30 25 10
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11 SWOT ANALYZA

Pro zévérecné zhodnoceni vSech analyz, které jsem provedl v ramci této bakalaiské prace,

jsem zvolil SWOT analyzu. Tato metoda mi umoznila efektivné shrnout vysledky z PEST

analyzy, Porterovy analyzy péti konkurenc¢nich sil, analyzy marketingového mixu a analyzy

zakaznik.

Tabulka 8 SWOT analyza (Zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky / Strongnesses

Slabé stranky / Weaknesses

Znama znacka s dlouholetou tradici v

CZ, PL, SK
Silné portfolio v oblasti kabeld a spoji

ZkusSeni dlouholeti zamé&stnanci

Zavislost na dodavatelich
Omezena kapacita vyroby kabell
Zasoby — velké mnozstvi komponenti

Chybi kamenna prodejna s vystavenym

Udrzitelnost

% Silny dodavatelsky fetézec sortimentem
¢+ Osobni pfistup a poradenstvi
% Vlastni marketingové oddéleni
Piilezitosti / Opportunities Hrozby / Threats
% Vstup nanové trhy < Krize vlodni dopravé =z asijskych
< Moznost dotaci zemich
Y, . % Konkurence — levné napodobenin
% ZvySena poptavka po produktech P y
z Asie

Zdrazovani vstupi

Rist miry inflace

Silné stranky

Dlouholeti zkuseni zaméstnanci — piedstavuji pro firmu velkou vyhodu, protoze maji bohaté

zkuSenosti a odborné znalosti v této oblasti
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Osobni pristup a poradenstvi - Sectron klade diiraz na osobni ptistup a odborné poradenstvi,
které poskytuje svym klientim. Timto zpisobem firma buduje dlouhodobé vztahy se

zékazniky, coz je dulezité pro ziskavani a udrzeni zakaznikti v konkurenc¢nim prostiedi

Viastni marketingové oddéleni — Sectron disponuje s vlastnim marketingovym oddélenim a

to mu pomaha efektivné spravovat marketingové kampané
Slabé stranky

Omezena kapacita vyroby kabelii — divodem omezené kapacity je vyroba zaloZena na ru¢ni

praci coz muze vést k omezeni rychlosti a mnozstvi produkce.

Zasoby — Sectron drzi velké zasoby komponentii coz miize vést k vysokym skladovacim

nakladum a riziku zastaravani zasob

Chybi kamenna prodejna s vystavenym sortimentem - spolecnost nema moznost piimého
osobniho kontaktu se zdkazniky, ktefi si cht&ji produkty prohlédnout nebo vyzkouset pred
koupi

PrilezZitosti

Vstup na nové trhy - mize také ptinést nové obchodni piilezitosti a zdkaznické segmenty
Moznost dotaci - dotace mohou pomoci snizit ndklady na vyzkum a vyvoj a zaroven
podpofit inovace a udrzitelny rtst

Udrzitelnost - investice do udrzitelnych technologii a postupii mize Sectronu umoznit
oslovit novou skupinu zékaznikl, ktefi preferuji ekologické a socialné zodpoveédné

dodavatele
Hrozby

Doddvky komponentii - Sectron spoléha na dodavky komponentii z Ciny a Taiwanu, coZ s

sebou nese rizika spojena s mezinarodni dopravou a logistikou

Zdrazovani vstupii - zdrazovani vstupl predstavuje zna¢né ekonomické riziko pro Sectron,
jelikoz pfimy nartGst ndkladi na suroviny, komponenty a dalSi vyrobni materidly mtze
vyrazné€ ovlivnit marze a celkovou rentabilitu firmy

Riist miry inflace - pro Sectron to miZe znamenat sniZeni prodeju a ziski, pokud firma

nebude schopna efektivné reagovat na ménici se cenové podminky
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12 NAVRHY NA ZLEPSENI

Tato kapitola se vénuje navrhim a doporuCenim pro zdokonaleni stavajiciho
marketingového mixu spolecnosti Sectron. Tato doporuceni jsou zaloZena na vysledcich

analytického zkoumani a informacich ziskanych z dotaznikového Setieni.

12.1 Zavedeni kamenné prodejny

Ackoliv je online prodej pohodlny a efektivni, zah4jeni provozu kamenné prodejny by mohlo
spoleCnosti Sectron poskytnout vyznamnou konkurenéni vyhodu. Fyzicka pfitomnost
obchodu nabizi zdkaznikiim jedine¢nou moznost ptimého kontaktu s produkty, coz miize
vyrazn€ posilit jejich divéru v kvalitu a funkénost nabizenych technologii. Tento pfistup
nejenze podporuje lepsi pochopeni vlastnosti produkti diky moznosti je otestovat a
prozkoumat, ale také umoznuje Sectronu ukazat svou technologickou prevahu a inovacni

schopnosti pfimo na mist¢.

v

Navic, kamennd prodejna by mohla slouzit jako vykladni skfii pro nejnovéjsi inovace
spole¢nosti, coz by mohlo zna¢né posilit jeji image lidra v oblasti technologie. Pfitomnost
odborn¢ vyskoleného personalu, ktery je schopen zédkaznikiim produkty detailn¢ predstavit
a odpovédét na jejich otazky, by rovnéz ptispéla k lepSimu porozuméni a ocenéni produkti.
Tato strategie by nejen zlepSila zakaznicky servis, ale také by mohla vytvofit silngj$i vazby
mezi zédkazniky a znackou Sectron, coZ je kli¢ové pro budovani dlouhodobych vztahl a

zékaznickée loajality.

Otevieni kamenné prodejny spole¢nosti Sectron by si vyzadalo pokryti riznych nakladd,
které jsou zavislé na lokalitg, velikosti a specifikacich prostoru. Mési¢ni ndjemné za prostor
o velikosti 100 m? se miize pohybovat od 20 000 do 60 000 K¢&, v zavislosti na umisténi.
Naklady na renovaci a upravu tohoto prostoru by mohly dosdhnout 50 000 az 500 000 K¢,
podle stavajiciho stavu a pozadavkt na design. Dalsi investice zahrnuji vybaveni prodejny,
jako jsou pulty, regaly a technologické systémy, coz by vyzadovalo rozpocet v rozmezi 100
000 az 300 000 K¢. Skladové zatizeni pro uskladnéni zbozZi by mohlo stat mezi 10 000 a 50
000 K¢. Propagacni aktivity a marketing spojené s otevienim prodejny by mohly vyzadovat
rozpocet 20 000 az 100 000 K¢. K tomu je tieba pfipocitat pravni a administrativni poplatky,
které by se mohly pohybovat od 10 000 do 30 000 K¢&. Celkové by tedy zahajeni provozu
kamenné prodejny mohlo vyZadovat investici v rozmezi od 210 000 do 1 050 000 K¢, coz

zahrnuje vSechny pocatecni naklady spojené s otevienim a provozem obchodu.
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12.2 Aktivni vyuZivani Instagramu

V dnesni dob¢ jsou socialni média klicovym prvkem v marketingovych strategiich vétSiny
firem. Instagram, jako jedna z nejvice vizualné orientovanych platforem, je idealni pro
prezentaci technologickych produktl, které firma nabizi. Pravidelné pfispevky, které by
zdaraziovaly unikétni vlastnosti produktii, pfipadové studie s vyuzitim produktl ve
skutecném prostiedi, nebo zakulisi vyrobnich procest by mohly zvysit zdjem a angazovanost

zakaznik.

Zahajeni marketingové kampané na Instagramu pro technologické produkty spolecnosti
Sectron nemusi vyzadovat zadné dodate¢né naklady na vytvareni obsahu, jelikoz firma jiz
disponuje vlastnim mini studiem s dostate¢nou technikou. Toto umoZiluje Sectronu interné
produkovat fotografie a videa na profesionalni rovni bez potfeby najiméni externich

fotografii nebo videografli a bez nakladl na najem prostor nebo technického vybaveni.

12.3 ZlepSeni propagacnich aktivit

Z feedbacku zdkaznikd vyplyva, Ze firma by méla vénovat vice pozornosti svym

marketingovym kampanim. Tohle by mohlo zahrnovat:

Rozvoj cilengj$ich digitalnich reklamnich kampani, které by mohly stat ptiblizné¢ 30 000 K¢

mésicné v zavislosti na rozsahu a platforméch.

Dale by firma méla zvysit frekvenci a kvalitu obsahu ve svych e-mailovych zpravodajich,

coz by vyZadovalo investici kolem 10 000 K¢ mési¢né na navrh, tvorbu a distribuci obsahu.

Nakonec, zlepSeni vyuziti PPC reklamy pro zvySeni online viditelnosti by vyzadovalo

rozpocet ptiblizné 20 000 K¢ mésicné na zaplaceni reklamnich klikti a spravu kampani.

Celkové by tedy Sectron mél pocitat s investici ptiblizné 60 000 K¢ mésicné na realizaci

téchto zlepSeni v ramci svého marketingového usili.

12.4 Organizace propagacnich akci

Z analyzy grafil je zfejmé, Ze mnoho zakaznikll nevyuziva cenové akce nabizené firmou
Sectron, coz miize byt disledkem jejich nedostatecné viditelnosti. Proto by Sectron m¢l
zvazit potadani specidlnich promo akci, jako jsou oteviené dny, workshop pro zakazniky
nebo tematické udélosti, které by pfildkaly nové zakazniky a posilily vztahy se stavajicimi.
Efektivni propagace téchto udalosti by méla probihat jak na socialnich sitich, tak v tradi¢nich

médiich, s celkovymi ndklady na jednu promo akci piiblizné 50 000 K¢&. Tento rozpocet by
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zahrnoval 15 000 K¢ za prondjem prostoru, 10 000 K¢ na personal, 20 000 K¢ na marketing
a propagaci akci a 5 000 K¢ na materidly a vybaveni potfebné pro akce, coz by firmé¢ Sectron

umoznilo efektivné planovat a spravovat tyto marketingové aktivity.
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ZAVER

Na zavér této bakalafské prace jsem analyzoval a vyhodnotil jednotlivé aspekty
marketingového mixu spolecnosti Sectron s.r.o. Diky teoretické ptipravé a praktickému
zkoumani jsem mohl hloubéji pochopit, jak spolecnost vyuziva své zdroje a strategie v

oblastech produktu, ceny, distribuce a komunikace. Analyza vné&jSiho a vnitiniho prostiedi

odhalila kli¢ové faktory, které ovlivituji operace firmy a jeji postaveni na trhu.

Dotaznikové Setfeni provedené mezi zakazniky Sectronu poskytlo cenné informace o jejich
spokojenosti a predstavach, coz umoznilo identifikovat konkrétni oblasti, kde je potieba

zlepSeni.

Tato prace nejenze piinasi hlubsi pochopeni marketingového mixu Sectron s.r.o., ale také
nabizi konkrétni navrhy, jak lze zlepsit své postaveni na trhu a zvysit spokojenost svych
zakaznikl. Implementace navrhovanych zlepSeni by méla vést k posileni
konkurenceschopnosti spolecnosti a k udrzeni jejiho ristu v dynamickém obchodnim

prostiedi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

% - Procento

3G — tieti generace telekomunikacnich technologii
5G - pata generace telekomunikaénich technologii
B2B — Business-to-businnes

CZ — Ceska republika

EU — Evropska unie

GLONASS — Globalni druzicovy naviga¢ni systém
GPS — Global Positioning System

GSM - Groupe Special Mobile

IoT — Internet of things

LTE — Long Term Evolution

M2M - Machine to machine

PL — Polsko

PPC — Pay-Per-Click

s.r.0. — Spolec¢nost s ruenim omezenym

SEO — Search engine optimization

SK — Slovenské republika

UMTS — Universal Mobile Telecommunications System

WIFI — Wireless Fidelity
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PRILOHA P I: OTAZKY V DOTAZNIKOVEM SETRENI
Analyza marketingového mixu firmy Sectron s.r.o.
Dobry den,

jsem studentem ekonomické fakulty Tomase Bati ve Zlin¢. Téma mé bakalarské prace je
analyza marketingového mixu spolecnosti Sectron s.r.0. Soucasti vyzkumné casti je dotaznik
zaméefeny na analyzu zakaznikl, hledam tedy respondenty, kteii nakupuji vyrobky této

spolecnosti.

Pokud spliiujete vyse uvedenou podminku, byl bych rad kdybyste si nasSli par minut a
dotaznik vyplnili. Dotaznik se sklada hlavné z uzavienych otazek, je anonymni a ziskané

informace budou vyuzity pouze pro zpracovani bakalarské prace.
Ptedem dékuji za vyplnéni.
1. Znate firmu Sectron s.r.o.?
e Ano
e Ne
2. Nakupovali jste nékdy produkty firmy Sectron s.r.o.?
e Ano
e Ne

3. Které produkty Sectron s.r.o. jste doposud zakoupili? (moZnost vybéru vice

odpovédi)

e Antény

e Primyslové routery

e Kabelové koaxidlni konektory
e Bezdratové moduly

e GSM dalkové ovladace

e Primyslové pocitace

e Koaxialni anténni redukce

e Flektromobilita



10.

e Primyslové modemy

e RFID

e GPS/GLONASS/GNSS pfijimace

4. Jak byste ohodnotili celkovou kvalitu produkta?

e Velmi spokojen/a

e Spise spokojen/a

e Nevim

e SpiSe nespokojen/a

e Velmi nespokojen/a

Ma podle Vas spolecnost Sectron s.r.o. dostate¢nou nabidku produkta?

e Ano

e Ne

Pokud jste odpovédél/a na predchozi otiazku NE o jaky produkt se jednalo?
e Volna odpoved

Narazili jste nékdy na problém s dostupnosti produkta?

e Ano

e Ne

Pokud jste odpovédél/a na predchozi otazku ANO o jaky produkt se jednalo?
e Volna odpoved

Stalo se Vam nékdy, Ze jste museli reklamovat produkt firmy Sectron s.r.o.?

e Ano
e Ne
e Nevim

PovaZujete cenu produkti Sectron s.r.o. za adekvatni s ohledem na jejich

kvalitu?

e Ano, rozhodné



11.

12.

13.

14.

15.

e SpiSe ano

e Nevim

e SpiSe ne

e Urcité ne

VyuZzivate cenové akce nabizené firmou Sectron s.r.o.?
e Ano

e Ne

Jak byste ohodnotili rychlost doruceni produkta Sectron s.r.o.?
e Velmi spokojeny/a

e Spokojeny/a

e Neutralni postoj

e Nespokojeny/a

e Velmi nespokojeny/a

Uvitali byste, kdyby firma Sectron s.r.o méla kamennou prodejnu s vystavenym

sortimentem?

e Ano

e Ne

Jak jste se dozvédéli o spolecnosti Sectron s.r.o.?
e Socidlni média (Facebook, LinkedIn, Twitter)

e Vyhledadvani na internetu

e Doporuceni od znamych

o Utast na veletrzich

¢ E-mailing

o Jiné

Jak Casto se setkavate s reklamou nebo propaga¢nimi akcemi Sectron s.r.o.?

e Velmi Casto (pii kazdé ndkupni ptileZitosti)



16.

17.

18.

19.

20.

21.

e Casto (vétsinu asu)
e Obcas (n€kdy, ale ne pravidelng)

e Ziidka (jen vyjimecn¢)

e Nikdy

Ovliviiuji propagacni aktivity firmy Sectron s.r.o. VaSe rozhodovani o nakupu?
e Ano

e Ne

e Nevim

Jak hodnotite webové stranky firmy Sectron s.r.o.?

e Webov¢ stranky jsou ptehledné
e  Webov¢ stranky nejsou piehledné

e Nikdy jsem nenavstivil/a.

o Jiné

Poskytuji webové stranky dostate¢né informace o produktech?
e Ano

e Ne

Jak hodnotite vzhled webovych stranek?

e 1 (p€kné)

o 2

e 3

o 4

5 (Skaredé)

Jaké je VaSe pohlavi?
e Muz

e Zena

Jaka je VaSe vékova kategorie?



18-29 let

30-39 let

40-49 let

50 a vice let
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