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Anotace

Cilem této diplomové prace je na zakladé zpracované situa¢ni analyzy podniku
navrhnout takovd opatfeni, ktera pomohou firmé Caparti 1 optimalizovat jejich
soucasnou marketingovou strategii. Zpracovavana firma Caparti 1 je drobnym rodinnym
podnikem zabyvajicim se zakazkovou vyrobou stinici techniky a bytového textilu. Prace
je €lenéna na teoretickou €ast a na praktickou. V teoretické Casti jsou popsany a
vysvétleny zakladni pojmy a literarni reSerSe na téma marketing. V praktické &asti je
firma predstavena a podrobné popsdna pomoci marketingového mixu, pomoci Pest
analyzy a Porterovy analyzy Péti konkurencnich sil je zhodnoceno jeji postaveni na trhu.
Nasledné je proveden marketingovy vyzkum prostfednictvim dotaznikového Setfeni.
Ten je zaméfen na dlleZité faktory pfi nakupu bytového textilu a zastinéni a image firmy,
tedy jak je podnik vniman okolim. V zavéru jsou ziskané vysledky vyhodnoceny a

poskytnuty navrhy na zlepseni.

Klicova slova

Bytovy textil, stinici technika, marketing, marketingova strategie, marketingovy mix,

situacni analyza, image, zakaznik



Annotation

The aim of this thesis is to propose measures that will help Caparti 1 to optimize their
current marketing strategy based on a situational analysis of the company. The studied
company Caparti 1, is a small family business engaged in the custom manufacturing of
shading equipment and home textiles. The thesis is divided into a theoretical part and a
practical part. The theoretical part describes and explains the basic concepts and
literature search on marketing. In the practical part the company is introduced and
described in detail using the marketing mix and its market position is evaluated using
Pest analysis and Porter's Five Competitive Forces analysis. Subsequently, marketing
research is conducted through a questionnaire survey focusing on the important factors
in the purchase of home textiles and the firm's image, i.e. how the firm is perceived by
the environment. Finally, the obtained results are evaluated and suggestions for

improvement are provided.
Key words

Home textiles, screen technology, marketing, marketing strategy, marketing mix,

situational analysis, image, customer
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Uvod

Malé a stfedni podniky jsou vyznamnou soucasti ¢eské ekonomiky. Jejich vnimanou
podskupinou jsou rodinné podniky, které se teprve v kvétnu roku 2019 dockaly
definice v Eeském z&kon&. Tento krok je nejen pro rodinné podniky, ale i pro Ceskou
republiku velmi vyznamnym. Rodinné tvofi 85 % ze vSech soukromych podnik{
v Ceské republice a drzi 80 % veskerého svétového podnikani. Prvni rodinné podniky
se v Cesku zadaly objevovat na konci prvni svétové valky, ale vlivem znarodfovani
témeér vSechny vymizely. Rodinné podniky tak, na rozdil od zapadni Evropy, maji
pomeérné kratkou historii a nedostalo se jim takového vyznamu. To v8e se méni

v poslednich letech, kdy vyznam rodinnych podnik{ roste (ASMP 2023).

Rodinné podniky jsou chapany jako podniky s vysokou mirou poctivosti a se
zavedenymi vysokymi hodnotami. Tradice pfedavani podniku z generace na generaci
posiluje a stabilizuje hospodarstvi zemé. Jsou také nejvyznamnéjSimi zaméstnavateli
soukromého sektoru. Diky Ucté k predkdm, ktefi firmu vybudovali s my$lenkou na
rozvoj a budouci generace, jsou rodinné podniky odhodlangjsi pfekonat tézké obdobi
krizi a recesi. Tyto podniky jsou také schopny se Iépe pfizpUsobit a flexibilné reagovat
na zmény podnikatelského prostfedi. Jejich rodinné vazby se pozitivné projevuji na
prostfedi, ve kterém podnikaji. Vytvareji si uzké vztahy se svymi zaméstnanci,
dodavateli a zakazniky a aktivné se zajimaji o rozvoj regionu. Rodinné podniky jsou
¢asto drobné nebo malé firmy, které se spiSe nez na objem, zaméruji na kvalitu. Diky
své drobnosti tyto firmy c¢asto nevénuji dostate¢nou pozornost marketingu a
marketingovym strategiim. Pro dobfe prosperujici podnik je marketing zasadni. Firma
je jeho prostifednictvim schopna pochopit potfeby a prani zakaznika. Marketing je
silnym a uziteCnym nastrojem, je-li ovéem spravné implementovan do strategie
podniku (MPO 2023).

Tato diplomova prace se zabyva problematikou marketingu a marketingové strategie
rodinné firmy Caparti. Prace se snazi pomoci analyzy sou¢asné marketingové situace
podniku a jeho postaveni na trhu zformulovat navrhy, které pomohou firmé
optimalizovat jeji marketingovou strategii. Firma se na trhu pohybuje jiz 24 let a sidli

na Upati Krkono$. Zabyva se prodejem a vyrobou stinici techniky a bytového textilu.
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V praktické ¢asti je nejdfive predstavena firma Caparti, dale nasleduje popis nastrojd
marketingového mixu. Nasleduje analyza mikroprostifedi a makroprostredi, jejichz
vysledky jsou shrnuty pomoci SWOT analyzy a nasledné roztfizeny konfrontaéni
matici. Na zavér byl proveden marketingovy vyzkum dotaznikovym Setfenim, ktery je
nasledné vyhodnocen. V zavéru prace jsou uvedeny navrhy a zhodnoceny ziskané
vysledky.
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1 Vyznam marketingu pro firmu

Obsahem prvni kapitoly je definovani a objasnéni zakladnich pojmU jako jsou
marketing, hodnota pro zakaznika, marketingové prostfedi a cileny marketing,
kterému je vénovana podkapitola. Pochopeni téchto pojmi a jejich dllezitosti je pro
firmu velmi dllezité.

Jedna z definic jejimz autorem je Miroslav Foret (2005, s.14), fika, Ze marketing je
,Systém propracovanych princip( a postupd, s jejichZz pomoci organizace prakticky
poznavaji pfani a potieby svych zdkaznik( a nadsledné na né reaguji“ (Foret et al.
2005, s.14).

Jednou z téch nejznaméjsich, je pak definice Americké marketingové asociace. Ta
popisuje marketing jako ,soubor procesl a postupl pro vytvafeni, komunikaci,
poskytovani a sménu nabidek, které pfindseji hodnotu zakaznikim, klientdm,
partnerdm a spolec¢nosti jako celku” (AMA 2017).

Existuji rGzné definice, které se v jadru shoduji na mys$lence, Ze prostfednictvim
marketingu dochazi k uspokojovani potieb zakaznikl a zdUraziuji dlleZitost
zakaznika na prvnim misté, kdy ale naplfovani potieb, by mélo byt pro firmy ziskové.
Firmam marketing umoznuje vidét sveét zakaznikovyma o€ima a pomaha tak vytvaret
produkty, které si zakaznici pfeji a které oceni. Snaha je vytvofit produkt pfi takovém
pochopeni prani zakaznika, Zze se proda takzvané sam. Marketing také nese zasluhu
na neustalém posunu v inovacich produktl, kdy zakazniklm poskytuje dostatek
informaci o jednotlivych produktech. Zasadné pfispiva k uspéchu firmy na trhu,
zajistuje firmam konkurenéni vyhodu. Jeho hlavni funkci je ale sblizit zakaznika a
firmu, tak aby vznikly vztah spojujici stejné zajmy a dlvéru byl obohacujici pro obé
strany. Vétdina firem jiz pochopila dllezitost marketingu v fidicim procesu, diky
némuz tak chape ddlezitost na¢asovani novych produktd, jejich ceny, komunikaci a
distribuci k zakaznikovi a dokaze vSe prakticky aplikovat. VSechny tyto kroky, aby
byly Uspésné, je tieba planovat s védomim vlivl, které na firmu pUsobi. Tuto situaci
vysvetluje nize uvedeny pojem ,marketingové prostfedi“. Marketing je dnes velmi
Siroky pojem ukryvajici pod sebou terminy, které je dllezité pochopit. Takovym

pojmem je ,hodnota zakaznika“ (Jakubikova 2013).
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e Hodnota zakaznika
DlleZitym pojmem v marketingu je hodnota pro zédkaznika. Tedy pojem, ktery fika, jak
kvalitné jsou potfeby a pfani zakaznika uspokojeny. Hodnota spojuje kvalitu, sluzby a
cenu produktu. Roste-li cena produktu, jeho hodnota pro zakaznika klesa. Pro firmu
je dllezité tuto hodnotu objevit, vytvofit a nasledné ji komunikovat, dorucit a sménit.
Z nasledujiciho procesu vychazi zakladni strategické marketingové otazky, na které
by méla firma znat odpovéd, chce-li byt dlouhodobé UspéSnou. Kdo je naSim
zakaznikem? Jakou hodnotu naSsemu zakaznikovi pfinasime? Jak zajistime, aby byl
dlouhodobé spokojeny? Co je nasi konkurenéni vyhodou a jak si danou konkurenéni
vyhodu udrzime? Na ty navazuji detailnéjsi taktické otazky, které jiz zcela konkrétné
odpovidaji na podobu, cenu, distribuci, komunikaci ¢i dostupnost firemniho produktu.
Z taktickych otazek vychazi marketingovy mix, soubor ndastrojd, které slouzi
k naplnéni strategie firmy (Karli¢ek 2018).
e Marketingoveé prostredi

Firma operuje v urCitém prostfedi a musi tak reagovat na vnéjsi podnéty. Toto
prostfedi je rozdéleno na marketingové mikroprostiedi a makroprostfedi. V ramci
marketingového mikroprostfedi se firma setkava se zakazniky, dodavateli,
distributory a konkurenci. S témito skupina sdili nejuzsi vztah a nejdilezité&jsi skupinou
jsou pro ni zakaznici. Makroprostfedi se déli na vlivy politicko-pravni, socio-
demografické, ekonomické, technologické a pfirodni (Kotler a Keller 2013).

e Cileny marketing

Cileny marketing hleda rovnovahu mezi idealnim produktem pro zakaznika a idealnim
produktem pro vyrobce. Snazi se najit stfedni cestu, ktera by vyhovovala obéma
stranam. Zakaznik by si nejradéji koupil produkt vyrobeny jemu na miru. Dnes tento
typ individualizovaného marketingu jiz v mnoha firmach funguje. Vyrobce se snazi
uspokojit individualizované potfeby jedince, ty se poji s vySSi cenou za produkt a
vy$Simi naklady. Vyrobce by naopak v jeho idealni realité vyrabél standardizovany
produkt, ktery by zaroven poptavali vSichni kupujici. Tento druhy extrém se nazyva
nediferencovany marketing nebo také masovy, ktery nerozliSuje mezi zakazniky.
Produkt je prodavan diky standardizaci na nizsi cenu. Stfedni cestou, jak bylo vySe
zminéno, je cileny marketing. Zakaznici jsou rozdélovani na skupiny neboli segmenty.
Segment tvofi zakaznici s podobnymi potfebami, chovanim a jinymi shodnymi znaky.

Cely trh se tedy da rozdélit na jednotlivé segmenty. Firma, ktera se chova podle
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cileného marketingu, zamérfuje svou pozornost pouze na ur€ity segment, pfipadné
nékolik z nich. Je ale otazkou, na jaky segment se zamé&fit. Odpovéd prinasi targeting,
neboli proces vybéru segmentu. Cileny marketing je zakon&en positioningem. V ramci
positioningu se firma snazi ovlivnit jak cilovy zdkaznik produkt i samotnou znacku
vnima. V nasledujicich odstavcich bude segmentace, targeting a positioning blize
popsan (Kotler a Keller 2013).

Segmentace
Rozdéleni zakaznikd na trhu, neboli segmentace, je jednim ze zakladnich a velmi
ddllezitych procesl. Chapani zakaznik( jako celku by bylo chybou, kazdy zakaznik je
jiny a ma tak jiné preference a potreby. Zakazniky Ize délit podle ¢tyf zakladnich
kritérii a to demografického, geografického, psychologického a behavioralniho. Jak
nazev napovidd, geografické kritérium Cleni lidi dle zemépisnych celkd, napfiklad
statQ, ale i ¢tvrti nebo ulic. Demografické ¢lenéni déli lidi na zakladé véku, pohlavi,
pfijmu, v jaké fazi rodinného Zivota se nachazi a podobné. Pfedpoklada se, Ze potieby
zdkaznika se lisi v rliznych fazich Zivota a rozhoduijici je i odkud dany ¢lovék pochazi.
Obzvlasté prijem je relevantnim ukazatelem pro vétSinu odvétvi. Do rozhodovani
vstupuji i osobngjsi Uvahy o tom jaky zakaznik je, jak travi sv{j volny ¢as, jeho
hodnoty, jak utraci penize. Timto se zabyva psychologicka segmentace, kterou zajima
osobnost zdkaznika (Karlicek 2018).
Pfi behavioralni segmentaci trhu je dllezité, jak se zédkaznik chova vzhledem k jeho
vztahu k produktu. Ne vSichni zdkaznici maji stejny dlvod ke koupi daného produktu,
stejnou znalost znacky a postoj k ni. Stejné ne vSichni maji stejna o¢ekavani od
produktu a oéekavaji tak jiny uzitek. Trh Ize tak nasledné rozdélit napriklad podle
Cetnosti uziti, loajality ke znalce, oCekavanému uzitku a dalSimi obdobnymi kritérii.
Tento typ trzni segmentace ma spoustu marketért za vibec nejlepsi zplsob pfistupu
k segmentaci (Kotler a Keller 2013).
Behavioralni proménné jsou napfiklad pfilezitost, mira pouzivani, vérnostni status,
uzivatelsky status, stadium pfipravenosti kupujiciho nebo postoj ke znacce. Jak jiz
bylo vy$e zminéno, divod koupé se u zakaznikl lisi, zakazniky Ize Clenit dle jejich
potfeb a oCekavaného uzitku. To se odrazi také v poZzadovanych charakteristikach na
produkt (Jakubikova 2013).
Dal$i ¢lenéni trhu je na pfilezitostné, pravidelné a ¢asté. Nejniz$i procento uzivatell
je Castych, presto na né marketéfi ¢asto cili. Jsou to tito uzivatelé, ktefi pfinaseji

velkou Cast celkové spotfeby. S frekvenci uzivani je spojena také segmentace, tedy
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jak se zakaznici podileji na celkovych pfijmech spoleCnosti. Zde plati Paretovo
pravidlo, které fika, ze za vétSinu pfijmd mlzZe ve skute¢nosti pouze maly podil
zékaznikl. Z pohledu frekvence uzivani se trh da d&lenit také na uZivatele a
neuzivatele, na které by se nemélo pohlizet jako na nezajimavy segment (Kotler a
Keller 2013).
Mezi behavioralni proménné patfi také pfipravenost zakaznika k nakupu. Tato
promé&nna popisuje miru informovanosti o znaéce, kterou zakaznici maji. Cleni
zakazniky na ty, ktefi o znadce nevédi, maji ur€ité povédomi, projevuji zajem, po
znacce touzi a ty ktefi maji v umyslu si znacku koupit. Na tuto proménnou navazuje
vérnost ke znacce. Zakaznici, ktefi si kupuji vzdy stejnou znac¢ku, jsou nezlomné vérni.
Ti, ktefi jsou vérni dvéma nebo i vice znackam jsou nazyvani jako rozpolceni. Existuji
také skupiny presouvajici svou vérnost a ti, ktefi nejsou vérni ani jedné znacce.
Vérnost se ob&as mlze zaménit za navyk danou znacku kupovat, napfiklad kvdli
cenové dostupnosti pro kupujici, ne véak z vérnosti. Diky skupindm s riznou Urovni
vérnosti mize firma identifikovat své slabé a silné stranky. Co se ty¢e postoje
zakaznika ke znacce, rozliSuje se pét typl. NadSeny, pozitivni, indiferentni, negativni
a nepratelsky. Prvnim tfem skupinam je vhodné se vénovat, pokusit se zmeénit nazor
u indiferentni skupiny, posilit pozitivni postoj ke znac¢ce a utvrdit ten nadseny. Aby byl
marketingovy mix pro vybrany segment ucinny, musi byt segment vnitfné i vné
homogenni. Vnitfni homogenita oznacuje skute€nost, ze zakaznici uvnitf segmentu
jsou si podobni, maji podobné potfeby, reakce a jiné charakteristiky. Vnéjsi
homogenita naopak oznaduje rozdilnost segmentd mezi sebou (Kotler 2007).
Targeting
Rozhodnuti, na jaky segment se firma zaméfi, se nazyva targeting. Pro zvoleni
spravného segmentu firma nejdfive hodnoti jeho ziskovost, sou¢asnou konkurenci,
odhaduje mozny vstup konkurence v budoucnu a hodnoti silné a slabé stranky své
znacky (Fifield 2012).
Firma se mlZe rozhodnout nezacilit pouze na jeden, ale na nékolik segmentd, a to s
jednim i vice produkty. Jejich moznosti Ize rozdélit do Ctyr kategorii. Produktovou
specializaci zvoli firma v pfipadé, rozhodne-li se nabizet jeden produkt vice
segmentdm. Produkt nabizi véem stejny nebo v lehkych obménach. Zaméfeni se
pouze na jeden segment a uspokojit véechny potifeby zakaznikd daného segmentu je
tzv. trzni specializace. Pfi pIném pokryti trhu ma firma specifické produkty v nabidce

pro kazdy segment. Tento typ targetingu je ale velice nakladny, a proto typicky spiSe
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pro velkeé firmy. Pro nékteré segmenty je typicka vysoka konkurence, néktefi se proto
rozhodnou zaméfit na mikro segment, neboli trzni niku, pokud je ziskova. V takovém
pfipadé uspokojuje firma specifickou malou skupinu zakaznik( a ¢asto uspokojuje
tento mikro segment na globalni urovni (Kotler 2007).
Positioning

Positioning je jeden z dlleZitych prvkd marketingové strategie, jedna se o umisténi
vyrobku v ramci konkurence a jeho vnimani cilovou skupinou. Vnimani kone¢ného
spotfebitele o produktu je dlleZitou informaci pro vyrobce. Pozice vyrobku na trhu se
da zjistit pomoci vyzkumu trhu. Vysledkem je poziéni mapa vnimani se dvéma
dimenzemi. Pravé unikatni umisténi na trhu a to, jak firma chce, aby byla jeji firma

vnimana , je odliSuje od konkurent( na trhu (Jakubikova 2013).
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2 Marketingové planovani

Nasledujici kapitola se zabyva marketingovym planovanim, které pomaha firmé
usmeérnit své marketingové cinnosti spravnym smérem. Marketingovy plan nuti
spole¢nost k presnému definovani cilil jednotlivych aktivit. Tradi¢né obsahuje plan
situa¢ni analyzu, cile spole€nosti, strategii marketingu, finan¢ni a ¢asovy plan. Prvnim
krokem k uréeni marketingové strategie a nasledné planu je situaéni analyza. Ta
sumarizuje informace o trhu, at uz se jedna o aktualni situaci na trhu, nebo o trendy,
které jim hybou. V ramci situa¢ni analyzy je €asto zjiStovano soucasné postaveni
znac¢ky na trhu a to pomoci marketingovych vyzkumd, kdy je zjistovana i image
konkrétni znaCky a znaCek konkurenénich. Ziskané informace jsou nasledné
prezentovany SWOT analyzou, ktera umoznuje vSe prehledné a v relevanci ke

konkurenci shrnout a poskytnout firmé podklady k dalSimu rozvoji (Blazkova 2007).

2.1 GAP analyza

Gap analyza, v ¢eském prekladu analyza mezer, se zabyva hodnocenim podniku. Ma
za cil zjistit, zda jsou naplinovany podnikové cile a co je pfipadné potfeba k jejich
splnéni. To zjiStuje porovnavanim idedlniho stavu podniku se stavem realnym. Tato
analyza je uvadéna jako pfinosna zejména pro malé podniky, které se zamysleji nad
prerozdélenim zdrojl. Rozsah analyzy zavisi na informaci, kterou ma pfinést. Mlze se
tykat celého podniku nebo jen uréitého procesu. Jako pfiklady Ize uvést spokojenost
zakaznikl nebo produktivitu (Blokdyk 2020).

Hned v Uvodu analyzy je tfeba si ujasnit stanovené cile zlepSeni. V dalSim kroku se
pak analyza vénuje popisem soucasnych procest. Shromazduje relevantni Gdaje
pomoci rliznych zdrojl, napfiklad kli¢ovych ukazatell, dokumentaci, brainstorming,
dotazniky a jiné. SoucCasny stav je na zavér porovnan s tim sou¢asnym (Blokdyk
2020).

TO-BE (Budouci stav)

Prvnim krokem, jak bylo vySe zminéno, je definovani optimalniho stavu véci, na ktery
se bude analyza zaméfovat. Tedy definovani stavu, kterého by firma chtéla
dosahnout, ¢i s ¢im bude aktualni stav véci srovnavat.

AS-IS (Soucasny stav)
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Dale je tfeba definovat stav, ve kterém se analyzovany proces, Ci cely podnik v
soucasnosti nachazi. Tento popis by mél byt co nejvice konkrétni za pomoci
konkrétnich a vécnych hesel. Zaznamenani soucasného stavu muze byt jak
kvalitativni, tak kvantitativni.

Mezera v GAP analyze

Porovnani obou stavl, tedy sou¢asného s tim optimainim, by mélo dojit ke zjisténi,
zda mezi témito stavy existuje mezera. Existuje-li, je tfeba popsat co ji tvofi, pri¢iny
jejiho vzniku a vse, co k jejimu vzniku pfispiva. Upinym zavérem Gap analyzy by pak
mélo byt vyjmenovani veskerych moznych zplsobd, jak lze mezeru odstranit, a

v jakém ¢asovém predpokladu (Blokdyk 2020).

2.2 PEST analyza

V souvislosti s analyzou makroekonomického okoli podniku je ¢asto zmifiovana PEST
analyza, ktera je akronymem ze slov popisujicich prostfedi, ve kterém firma podnika
- tedy prostiedi politické, ekonomické, socio-demografické a technologické. Pomoci
PEST analyzy je zkouman vliv makrookoli na podnik, jsou identifikovany hrozby i
prilezitosti. Vyuziti téchto pfrilezitosti a reakce na mozné hrozby je souc€asti nutného
vyvoje firmy na novodobém trhu. Spravna prace s danymi informacemi mdze pfinést
firmé vyhodu oproti konkurenci, nebo v negativnim pfipadé mohou tyto situace firmé
ublizit (del Marmol 2015).

Politicko-pravni ¢ast analyzy se zabyva popisem aktualni politické situace v zemi, kde
firma podnika. Stejné tak hodnoti jejich podminky a ramec pro podnikatelskou ¢innost,
moznost ochrany a podpory, kterou stat nabizi a vliv politiky na podnikatelské

prostredi.

Ekonomické faktory sleduji vyvoj ekonomiky prostfednictvim jejich ukazatell jako jsou
HDP, Urokové sazby, ménovy kurz a dalsi. Ddlezitost téchto faktorl spodiva v jejich

vlivu na Zivotni Uroven spottebiteld (Karlicek 2018).

Dal$i faktor je sociokulturni. Ten ziskava informace o zvycich a chovani spotiebitell
zalozenych na jejich kulture. Jiz podle nazvu je zifejmé, ze se déli do socialni a kulturni

roviny. Kulturni obsahuje faktory zahrnujici napfiklad jazyk, nebo zvyky a tradice.
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Socialni se pak soustfedi na tfidni déleni spole¢nosti, zivotni Uroven obyvatel, zivotni
styl nebo uroven vzdélani. Tento faktor souvisi také s demografickym vyvojem,
velikosti populace, zdravi a vékem. To vSe jsou potfebné informace nejen o

spotrebitelich, ale i o potencionalnich zaméstnancich (del Marmol 2015).

Technologicky faktor mdze byt pro fungovani podniku zasadni. Jedna se nejen o
zjisténi novych moznosti technologii na trhu a ziskani tak konkurenéni vyhody, ale i o
pfipadné naklady k zajisténi technologickych potfeb pro fungovani podniku, kterymi
mlze byt napfiklad dostupnost internetu nebo mobilniho pfipojeni, naklady jsou
spojené s vyzkumem a vyvojem a implementaci nové technologie atp. S
technologickym faktorem je Uzce spojen faktor pfirodni, ktery pro firmu znamena
prfedevsim vstupy. Tyto faktory se navzajem ovliviuji, Casto nedostatek prirodnich

vstupl podpofi rozvoj technologie (Jakubikova 2013; del Marmol 2015).

2.3 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Je dlleZité védét, s kym se firma na trhu stfetava a jak jsou schopni uspokaojit potfebu
naseho segmentu zakaznikl konkurenti. Zabyva se identifikaci a analyzou odvétvi,
prfedevsim jeho rizik a pfilezitosti. Cilem Porterovy analyzy konkurencnich sil je
odhadnout chovani konkurentl a vyvoj trhu do budoucna. Porter definoval pét
zakladnich sil, které ovliviiuji zisk v odvétvi a maiji vliv na ¢innost firmy. Témito silami
jsou stavajici konkurenti v odvétvi, ktefi vytvareji soupefivé prostredi, dale to jsou
konkurenti, ktefi na trh doposud nevstoupili, ale je zde Sance jejich vstupu tzv.
potencionalni konkurenti. Vyznamnou silou je smluvni sila kupujicich a dodavateld.
Kupuijici tla¢i na snizovani cen se soubéznym zvySovanim kvality. Dodavatelé hrozi
firmé& zvy$enim jejich nakladl. Posledni silou je hrozba substitutd na trhu, téch

vyrobkd, které jsou schopny funkéné nahradit produkt podniku (Jakubikova 2013).
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Hrozba vstupu
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dodavatelii kupujicich

Y
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Dodavatelé do E odvétvi Kupujici
odveétvi * - Zikaznici

Soupefeni mezi
stavajicimi podniky

B

Hrozba novych
D virobkil

Nidhradni vyrobky
substituty

Obrazek 1 Model péti sil
Zdroj (Porter 2004)

Sily nejsou oddélenymi slozkami, ale vzajemné na sebe pUsobi a ovliviiuji se. Spoleéné
uréuji ziskovost odvétvi a intenzitu konkurence v ném. Cilem firem, které se ocitnou
v konkurenénim prostredi, je ziskat takovou pozici na trhu, kdy jsou schopni vSéem
témto silam co nejucinnéji elit. Pfipadné je obratit ve svij prospéch (Porter 2004).
Hrozba souéasné konkurence v odvétvi tlaci tempo rlstu prodeje doll a dlouhodobé
klesa i mira vynosl, které se pfiblizuje dokonale konkurenéni hladiné. Nachazi-li se na
trhu velké mnoZstvi silnych agresivnich konkurent(, stava se trh méné atraktivnéjsi
(Magretta 2012).

Stejné jako souc€asna konkurence na trhu, i nové vstupujici konkurenti vytvareji tlak
snizeni ziskovosti odvétvi. Vliv vstupujicich konkurentl na pokles ziskovosti odvétvi
je zplsoben snahou o zisk trzniho podilu a potfebnych zdrojl, coz nasledné vede k
poklesu cen ¢i narlstu nakladd. Zda firma vstoupi do odvétvi ¢ine je vysoce ovlivnéno
vstupnimi bariérami a oCekavanou zpétnou reakci stavajicich firem v odvétvi. | zde
plati pravidla, ¢im vyS$Si riziko tim i vy$Si zisk. Pokud jsou vstupni bariéry do odvétvi
vysoké, da se predpokladat vyS$sSi dosazeny zisk a zaroven je tato sila mensi hrozbou
pro stavajici firmy (Porter 2004).

Dal$i silou plsobici na trhu je hrozba substitutl, tedy vyrobk(, které dokazi dany
produkt funkéné nahradit. Existuje-li na trhu takovy produkt, ma zakaznik mezi nimi

moznost volby. Tato volba vytvafi limity cen vyrobku a s tim propojené zisky. Nelze
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sledovat pouze pfimé konkurenty, je tfeba brat v potaz i vyvojové trendy v odvétvi
substituénich vyrobk( (Magretta 2012).

Posledni dvé sily souvisi se vstupy a vystupy. Velky vliv na ¢innost firem maji také
dodavatelé a samotni zakaznici. Sila dodavatell je v zavislosti firmy na jejich
dodavkach. DllezZitost dodavatell se promita i v nakladech firmy nebo moznostech
zmeény dodavatele. Hrozba nabyva na sile, jsou-li dodavatelé centralizovani a jejich
produkt nema substitut (Magretta 2012).

Zakaznik vytvari tlak na firmy, na snizeni cen, zvys$eni kvality a stavi tak konkurenty
proti sobé. Jejich sila nabyva na vyznamu, jsou-li pospoliti a také v pfipadé, kdy
mnozZstvi jimi nakupovaného produktu predstavuje pro firmu vyznamné procento
odbéru ¢&i pro né neni produkt dlleZity. Vyjednavaci sila zakaznik( také roste s jejich
uplnou informovanosti o souc¢asném stavu trhu, nakladech, poptavce atd. Je-li
produkt nediferencovany, je pro zakaznika jednoduché prejit od jedné firmy k druhé.
Spole¢né s hrozbou odbératell je tfeba zminit i hrozbu zpétné integrace. To je
situace, kdy si zakaznik dany produkt jiz nema potfebu kupovat a vyrobi si jej sam
(Porter 2004).

2.4 SWOT Analyza

SWOT analyza se sklada ze Ctyf skupin rozdélenych podle toho, zda a jak je firma
schopna faktory na ni pUsobici ovlivnit. Prvnimi dvéma skupinami jsou faktory, které
je firma schopna svou ¢innosti ovlivnit. Jedna se o silné a slabé stranky, tedy vnitini
faktory. Zbylé dvé skupiny jsou faktory vnéjsi, které jsou mimo vliv firmy. Témi jsou
prileZitosti a hrozby. Faktorl nesmi byt uvedeno v analyze mnoho, jinak ztraci
prehlednost. Matice faktorl pak nasledné slouzi ke stanoveni marketingovych cilll
(Jakubikova 2013).

Silnymi strankami je minéno vse, co ¢€ini pozici firmy na trhu silnou. Veskeré ¢innosti,
oblasti, ve kterych firma vynika a je v nich dobra. Tyto faktory mohou byt zakladem
konkurenc¢ni vyhody firmy. Slabé stranky jsou opakem silnych. Firma ma v nécem

nedostatky a své slabiny (Jakubikova 2013).

Pfilezitosti znamenaiji pro firmu moznosti rlstu &i ziskani vyhody nad konkurenci.

Jedna se 0 moZnosti novych technologii, objeveni trznich vyklenkl nebo uspokojeni
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zatim neuspokojenych potifeb zakaznik(. Hrozby, podobné jako pfileZitosti, znamenaji
nevyuzité moznosti. Hrozby jsou situacemi, které nepodnikne - li firma v€asné kroky,
mohou vést k neuspéchu a Upadku. Jsou to takové situace, které predstavuji
prekazky v Cinnosti firmy na trhu. Firma se je snazi minimalizovat, nebo zcela
odstranit. Pfi posuzovani silnych a slabych stranek je dobré zohlednit také pohled
zakaznika. Na zavér také zaznamenat, zda se jednotlivé faktory navzajem neovliviuji

a jaky dopad maiji pfilezitosti a hrozby na silné a slabé stranky firmy (Sarsby 2016).

2.5 Marketingové cile

Vymezeni a ujasnéni si marketingovych cill je zakladem pro ndsledné uréeni
strategie. Cile firem pfirozené vychazi z firemni filozofie, mise a vize. Jak cile tak i tyto
aspekty maji vliv na marketingovou strategii podniku. Definovani mise a vize pomaha
podniku v jeho dal$im rozvoji a pfi stanoveni plani. Mise neboli poslani odrazi divod
existence podniku. Vize pak sméfuje podnik do budoucnosti a je odrazem cile,
kterého chce firma dosahnout. Pfes rlznost cill firem by jednim z hlavnich cild mélo
byt odhaleni potieb a pFani jejich zakaznikd a tyto potfeby potom pomoci
marketingového mixu uspokojit dohromady s ostatnimi vyty&enymi cili firmy. Podnik
si tak stanovuje cile hmatatelné i nehmatatelné. Marketingové cile pini nékolik funkci
- koordinacni, fidici a kontrolni. V zasadé se jedna o funkce, které vedou &innosti

takovym smérem, aby bylo dosazeno cile (Kotler a Keller 2013).
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3 Marketingovy mix

Pojem marketingovy mix znamend soubor marketingovych nastrojd, které firma
pouziva pro ovlivnéni poptavky po svém produktu na cilovém trhu. V nasledujici
kapitole budou zakladni nastroje, kterymi jsou produktova, cenova, komunikaéni a
distribucni politika, podrobnéji popsany. Tyto nastroje jsou také souhrnné nazyvané
4 P. Kazdé ze 4 P je souborem aktivit, se kterymi firma pracuje. Na nastroje 4 P se da
také pohlizet ze strany zakaznika, kdy se jedna o 4 C. 4 C stoji za hodnotou, kterou
produkt zdkaznikovi pfinasi, naklady na jeho ziskani, komunikaci pfinasené hodnoty a
jako posledni dostupnost produktu. Pohled zakaznika na marketingové aktivity firmy
je zasadni a také podstatou marketingu, ktery se snazi uspokojovat zakaznikova prani
a potieby. 4 P jsou pouze zakladnimi nastroji, které firma mdze pouzit. Zakladni
slozeni 4 P se da rozSifit na 5 P, a to o lidi, nebo i na 7 P o zaméstnance, proces a
fyzické dlkazy. | tak by tato “P” neméla firmu omezovat v hledani novych cest k

zakaznikovi a moznostech, jak tvarovat svou nabidku (Zamazalova 2009).

3.1 Produkt

VSe, co je nabizeno spole¢nosti na trhu, se da souhrnné pojmenovat jako produkt.
Pojem zahrnuje nabidku na trhu, ktera optimalné uspokojuje potfebu zakaznika.
Objektem zajmu neni de facto samotny produkt, ale potfeba, kterou uspokojuje, nebo
problém, ktery fedi. Produkt zaroven odrazi cely podnik a svym zplsobem ho
reprezentuje. Vyznamnym krokem je pomoci funkénich benefitl odlisit nabizeny
produkt na trhu od konkurence. Produktem neni jen vyrobek, sluzba, nebo myslenka
nabizena na trhu, ale i image, kvalita a jiné faktory, které odliSuji produkt od ostatnich.
Diky benefitlim, jako je design nebo estetika, Ize vyvolat u zdkaznika emoce a tim se
diferencovat. Produkt, jak je mozno vidét na obrazku 1, se sklada z nékolika vrstev -
Z jadra, vlastniho produktu a rozsifeného produktu. Jadro je feSenim problému a
potieb, které zakaznik hodla produktem vyfesit ¢i uspokojit spolu s o¢ekavanim.
Vlastni produkt znamena standardy, které od produktu zakaznik pozaduje. Zde jiz
dochazi ke konkurenéni diferenciaci. Treti a posledni vrstvou je rozsifeny produkt,
ktery predstavuje dodatecny uzitek, ktery zakaznik koupi uritého produktu ziska v
podobé sluzeb a jinych vyhod (Fifield 2012).
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Zdroj: vlastni — zpracovano podle (Kotler a Armstrong 2004)

Idealni situace nastava ve chvili, kdy vyrobce vnima produkt stejné jako zakaznik.
Tato situace Fikd, Ze vyrobce pochopil zékazniklv pohled. Rlzné skupiny vnimaji
produkt odliSné. Podle Stantona (1981) ma produkt dvé zakladni funkce -
instrumentalni a expresivni. Instrumentalni ¢ast produktu je jeho zakladni funkci.
Expresivni vyjadfuje postaveni zakaznika, jeho postoje.

Kotler a Keller (2013) vytvofili a definovali pét urovni produktu. Zakladni uzitek, ktery
je dlvodem, pro¢ si zdkaznik dany produkt chce pofidit. Zakladni produkt, ktery
potfebu uspokojuje. OCekavany produkt zahrnuje jiz standardy, které zakaznik
oCekava, které jsou nadstavbou jeho primarni potfeby. Vyrobce ma moznost preddit
zakaznikova oCekavani a odlisit se tak od nabidky konkurence. Tuto situaci popisuje
uroven vylepSeny produkt. Posledni urovni je potencionalni produkt, ktery
predstavuje vSechna mozna vylepSeni stavajiciho produktu. Vyrobce by mél byt vzdy
o krok vpred a neustale inovovat. To co je dnes vnimano jako vylep$eni, mize byt
zitra o¢ekavano jako standard a produkt ztraci svoji konkurenéni vyhodu (Jakubikova
2013).

Produkt nema stale stejné postaveni na trhu, ale prochazi stejné jako ¢lovék zivotnimi
fazemi. Tento Zivotni cyklus ma C&tyfi faze - uvedeni na trh, rlst, zralost a Upadek

produktu.
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Zdroj (Jakubikova 2013)

V kazdé fazi produktu je vhodna jina strategie. Uvadéni nového produktu na trh je
spojeno se znacnymi naklady. Vyrobce investuje do marketingové komunikace, aby
zakaznikdm produkt predstavil. Je-li produkt Uspé&3né uveden na trh, je dale
zdokonalovan a poptavka po ném roste, je ve fazi rlstu. Nejdel$i fazi v Zivoté
produktu, je faze zralosti. Trh je nasycen, produktu na trhu vznikla konkurence, je
proto inovovan, ale trzby klesaji. Posledni fazi je upadek, kdy produkt prestava byt

ziskovym. MUze byt v8ak i v této fazi inovovan a vracen do faze rdstu (Kotler 2007).

3.2Cena

Cena je jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery firmé pfinasi financni
prostfedky a zaroven je ji dotvafen charakter nabizeného produktu. Cena na trhu
predstavuje vztah vyrobce a kupujicich a da se na ni pohlizet z rlznych uhld. Pro
vyrobce je zdrojem pfijmd, konkurenénim nastrojem, pro zakazniky je to signal,
vyjadfeni hodnoty produktu, a také projevem kultury firmy. Vhodné stanoveni ceny
produktu je tak velmi ddlezité. Pro Uspésné stanoveni ceny na trhu je potfeba
pochopit vztah mezi vnimanou cenou a kvalitou. U zakaznikd prevlada pocit, Ze ¢im
je produkt drazsi, tim je také kvalitnéjSi a naopak. Cena tak stanovuje ocekavanou

kvalitu a dokaze ovlivnit prozitek ze spotfeby (Jakubikova 2013).

Cenu je tfeba vhodné zvolit v ramci positioningu znacky a méla by odpovidat celkové
marketingové strategii firmy. Zakaznici vnimaji a porovnavaji ceny vyrobcl podle tzv.
referenCnich cen. Na zakladé referencnich cen se zakaznik rozhoduje, zda je cena
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pfijatelna, moc vysoka, ¢i naopak moc nizka. Referenéni ceny jsou ceny, které si
zdkaznici pamatuji z minulych nakupd, nebo vnimaiji jako pfijatelné &i porovnavaiji s
cenami konkurenénich produktl. RUzni zdkaznici maji rozdilné predstavy o
pfijatelnych cendch, nelze tedy k nim pfistupovat obecné. Referencéni ceny se také
¢asem vyviji. Pfi tvorbé ceny musi vyrobce zohlednit nékolik faktord jako jsou naklady,
ceny konkurencniho produktu a zakaznikem vnimana cena. Naklady na vyrobu
produktu stanovuji vyrobclm minimalni hranici pro uréeni ceny. Cena se tak sklada z
nakladl a ziskové marZze. Nakladové stanovena cena v sobé& nese i nékolik
nedostatkd. Neodrazi konkurenéni cenu produktl a nezohledriuje poptavku.
Nakladové stanoveni ceny je proto nevhodné, cena by méla reflektovat vSechny tfi
vySe zminéné faktory. Pfi tvorbé ceny by mél vyrobce zohlednit citlivost zakaznikl na
cenu a rozdélit podle ni trh, aby firma nepfichazela o zisky. Je to pfitom jeden z
¢astych zplsobl, jak je cena stanovovana. Dal$imi b&Znymi postupy stanoveni ceny
je stanoveni ceny dle konkurence nebo poptavky. Cena tvofena podle konkurence se
déli do dvou kategorii, a to orientovana na cenu odvétvi, cena, ktera se pohybuje
kolem priiméru konkurenénich cen firem v odvétvi nebo na cenového vldce, ktefi
cenu stanovuji a ostatni se ji pfizpUsobuiji. V tomto pfipadé cenotvorby vyrobce vénuje
mensi pozornost nakladim a poptavce. Tvorba ceny zaméfena na poptavku sleduje
zejména citlivost zakaznikl na cenu a jejich oéekavani v tomto sméru (Kotler a Keller
2013).

Karlicek (2018) popisuje 3 zakladni cenové strategie - strategii vysokych cen,
stfednich a nizkych. Pfi zvoleni strategie vysokych cen cili vyrobce na zakaznika,
ktery neni pfili§ citlivy na cenu a dava prednost kvalité, za kterou je ochoten si
priplatit. Zlatou stfedni cestou je strategie dobré hodnoty. Pfi této strategii vyrobce
nabizi stale kvalitni produkt za pfiznivéjsi ceny. Cili tak na ty zakazniky, ktefi touzi po
kvalitnim zbozi, ale jizZ nejsou ochotni si za kvalitu vyrazné pfiplatit. Posledni strategii
je tzv. ekonomicka strategie, nebo takeé strategie nizkych cen. Produkty nabizené
v souladu s touto strategii jsou méné kvalitni, avSak za nizké ceny. Zakazniky téchto
produktl jsou lidé, pro které je cena na prvnim misté a je rozhodujicim ukazatelem.
Aby tato strategie byla pro firmu Uspésna, je tfeba optimalizovat naklady nabizeného
produktu. Produkty jsou tak Casto vyrabény masové, nebo napfiklad z levngjsich
materidl(. Nabizi-li vyrobce vice nez jeden produkt, je tfeba premyslet nad
cenotvorbou celého produktového mixu. PFi této Uvaze je tfeba si uvédomit, ze zména
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ceny jednoho produktu portfolia mize ovlivnit poptavku po jiném. Zajimavou moznosti
je adaptivni cena, ktera v nejjednodussi podobé bez snizeni ceny segmentuje produkt
mezi zakazniky a to nabizenim r(zné varianty produktu s, nebo bez pfidanych
rozsitujicich funkci. Cena je chapana jako jeden z atributl produktu a firma ji mdze
meénit. Tato strategie tak nabizi velkou flexibilitu. Rozhodnuti o cené produktu patfi

vvvvvv

2013).

3.3 Distribuce

Place, v prekladu misto, dostupnost nebo také distribuce produktu, odpovida na
otazku, jak se produkt od vyrobce dostane k zakaznikovi. K Uspé&Snému prodeji je
tfeba, aby produkt byl ve spravny ¢as na spravném misté, v pozadované kvalité a
mnozstvi. Proces by mél zaroven korespondovat s marketingovou strategii podniku,
a to za co mozna nejnizsich nakladd. Moznosti dostupnosti produktu, jako rychlost,
pohodli i jednoduchost, jsou soucasti vnimané hodnoty pro zakaznika. Nedostupnost
produktu mdze byt pro vyrobce i likvida¢ni, nebo naopak dostupnost miize znamenat
preferenci produktu u zakaznikd (Srpova a Rehof 2010).

Distribuce produktu je dlouhodoby proces spojeny s planovanim a rozhodovanim,
nelze ji pruzné ménit a zménu distribuce ¢asto odmita sam zakaznik. Dostupnost
nesmi byt chapana pouze prostorové, ale je to soubor procesl, které dostavaiji
produkt k zakaznikovi. A zakaznici jsou ochotni si za dostupnost pfiplatit (Jakubikova
2013).

Pfes dllezitost a nepostradatelnost procesu cesty produktu od vyrobce k zdkaznikovi
je tomuto nastroji vénovano firmami v porovnani s ostatnimi nastroji marketingového
mixu méné pozornosti (Jakubikova 2013).

Dostupnost produktu mize byt pro firmu konkurenéni vyhodou. Proces ziskani
produktu zakaznikem muze vyvolat rizné emoce a nabidnout spolu s doruc¢enim
produktu zazitek, ktery si zapamatuje. Zazitek mUze zajistit baleni nebo obsluha
prodejny.

Distribuci produktu si firma mdze zajistit sama nebo vyuzit mezi¢lankl. Rozhodne-li
se vyuzit prostfednika pro svou distribuci, nese to s sebou nékolik vyhod. Distributor
ma jiz zkudenosti, kontakty a mize nabizet i kvalitn&jsi sluzby. Zvoleni cesty produktu

ke koneé¢nému spotiebiteli je dllezitym rozhodnutim, kterym se zabyva distribu¢ni
33



politika. Cilem distribu¢ni politiky je proniknuti na cilové trhy, vyhovéni prani
zékaznika, Usporny pohyb produktu z hlediska nakladd, trzni podil a klasicky
maximalizace zisku z prodeje. Dostupnost vSak neni chapdna pouze jako konec¢na
cesta od vyrobku k zakaznikovi, tedy distribuéni cesta. Dodavatelsky fetézec je
mnohem $ir§i pojem obsahujici vice ¢lank( zapojenych jiz ve vyrobni strance
podnikani, od zdrojl, toku informaci, k produktu az ke koneénému zakaznikovi i
funkci, kterou pIni (Jakubikova 2013).

DlleZitost vhodného zvoleni distribuéni strategie se odrazi v pfipadnych problémech
s jeho zménami, které jsou riskantni a ukazi se az za delSi dobu. Distribu¢ni strategie
je tak nejméné pruznym nastrojem marketingového mixu. Jsou rozliSovany tfi zakladni
distribu¢ni strategie - selektivni, intenzivni a exkluzivni. Tyto strategie se od sebe Iisi
dostupnosti produktu prostorové i Casové. Zatimco intenzivni strategie je zaméfena
na zprostifedkovani produktu kdykoliv a kdekoliv, s malou kontrolou, jak je produkt
prodavan koneénému zakaznikovi a s vyuzitim co nejvice distribuénich &lanka.
Exkluzivni strategie sazi na jedine¢nost i v dostupnosti a na zazitek s tim spojeny.
Strategie nachazejici se mezi nimi je selektivni. Tyto strategie jsou Uzce svazany s
cenovymi strategiemi. Mezi dalSi rozhodnuti patfi zvoleni pfimé nebo nepfimé
distribuéni cesty. Pfima cesta nevyuzivd mezi¢lankl, coZz s sebou nese spoustu
vyhod. Vyrobce se tak pfimo setkava a komunikuje s koneénym zakaznikem, coz mu
dava moznost rychlé reakce na jeho pozadavky i okamzitou zpétnou vazbu. Vyrobce
vSak nese veskera rizika spojena s distribuci, kterou si zajisStuje sam. Pfima forma
prodeje je jednou z nejstarSich forem. Tento typ distribuce je vhodny pro produkty
vyrabéné na zakazku, nebo v malém mnozstvi. Prodej se tak ¢asto odehrava pfimo v
misté vyroby, ve vlastnich prodejnach. Nevyhodou klasické pfimé distribuce byva
uvadéno nedostatecné pokryti trhu. Moderni technologie dovolily novy pfistup k
zakaznikdm prostfednictvim internetu, které je také formou pfimé distribuéni cesty.
Jedna se o zasilkovy, nebo elektronicky prodej a diky rychlému Sifeni technologie je
stale Castéjsi. Je tak mozné realizovat pfimy prodej bez vlastnich prodejnich prostor
(Srpova a Rehot 2010).

Nepiima cesta pfirozené vyuzivad prostfednikl. Ti mohou nabyvat rlznych podob.
Nejznamé;jsimi typy prostfednik( jsou maloobchody a velkoobchody, dale pak systém
fransiz nebo dealer(. Vyhody pfimé distribu¢ni cesty jsou nevyhodami té nepfimé a
naopak. Mezi vyhodu nepfimého typu distribuce proto patfi nulové naklady s

budovanim vlastni distribu¢ni sité a nevyhodou je ztrata kontaktu se zakazniky a
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kontroly nad kone¢nou cenou produktu. Finalni cenu si uruje sam distributor, stejné
tak poskytuje servis a informace zakaznikovi o produktu. Zvlasté z tohoto pohledu je
dllezité, aby byly vytvoreny a udrzovany s distributory dobré vztahy. Pfipadny $patny
zazitek zdkaznika s distributorem mize negativné ovlivnit vnimani znacky. Tak jako u
ostatnich nastrojd marketingového mixu je i zde ddlezité pfemyslet nad preferencemi
dostupnosti u zakaznikl. Pfi pfipadném hodnoceni efektivnosti distribu¢niho kanalu
je treba kromé trZzeb a nakladl zohlednit také potencidl pfislusného kanalu do
budoucnosti (Karlicek 2018).

3.4 Marketingova komunikace

Poslednim a nejvice viditelnym nastrojem marketingového mixu je marketingova
komunikace, ktera ma informovat, pfesvédcovat a pfipominat se spotfebitellim. Snazi
se o0 ovlivnéni zakaznického nakupniho chovani. Pfipominanim a komunikaci také
napomaha k vytvoreni vztahu ke znacce, preferenci a spolu vytvafi hodnotu znacky.
Marketingovou komunikaci se vyrobce i firma snazi upozornit na svou nabidku
produktdl, jejich vlastnosti, cenu, komunikovat jejich odli$nosti a konkurenéni vyhodu,
stejné jako moznost ziskani produktu. Cilem komunikace je stimulovani poptavky,
informovani o produktu, jeho pouziti, dostupnosti, cené a vyvolani pozitivni emoce s
danou znackou. Firma pouziva ke komunikaci se zakazniky komunika¢niho mixu, tedy
souboru nastrojl, kterymi jsou reklama, podpora prodeje, PR, osobni prodej, event
marketing, ustni Sifeni a pfimy prodej. VSechny tyto typy komunikace v dnesni dobé
zasadné ovliviiuji moderni technologie a rozsifuji jejich moznosti. Modernim
fenoménem je také prehlceni reklamou, klade se tak velky dlraz, aby komunikacni
nastroje byly vyuzivany kreativné a nenaruSovaly Zivot spotfebitell. V mnoha
pfipadech je dnes nabizena moZnost, kdy si spotiebitel mize vybrat, jak a zda bude
reklamé vystavovan. Zaujmout konecného spotiebitele je tak &im dal tézsi.
Marketingova komunikace ma mnoho cild - informovat, pfesvéd¢ovat a dal$i. Hlavnim
cilem marketingové komunikace je ale pfedevSim prodej. Naklady viozené do
komunikace by tak mély byt chapany jako investice. Marketingové sdéleni by mélo
byt jednoduché a srozumitelné, cilova skupina musi sdéleni pochopit (Pfikrylova 2019;
Pelsmacker et al. 2003).
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e Komunikaéni mix

Pfi volbé vhodnych nastrojd, které firma v ramci své strategie pouZzije, je dllezité se
zamyslet nad charakterem trhu a nabizenym produktem. Jind komunikace se hodi,
komunikuje-li firma na B2B trhu nebo B2C, stejné vyuziva-li mezi¢lankd, nebo ne
(PFikrylova 2019).

e Reklama
Reklama je jednim z nejvice vyuzivanych forem komunikace diky osloveni velkého
podtu zakaznik(. Napomaha zaroven vytvaret a posilovat povédomi o znacéce a jejich
produktech. | jejim prostfednictvim firma ovliviiuje vnimani zna¢ky a asociace s ni
spojené. Tento typ komunikace je placeny a neosobni. Reklama se S$ifi pomoci
masmeédii jako televizni, rozhlasova a tiskova reklama nebo formou vnéjsi reklamy,
které ma vliv na kolemjdouci po cely den. Tim jsou mySleny napfiklad billboardy,
napisy, umisténi loga firmy a jiné. Reklama je vhodna, chce-li firma rychle oslovit
cilovy segment zakaznikd. Specidlni formou reklamy je product placement. Jedna se
0 nerusivé umisténi znacky ve filmu, televiznim pofadu nebo seridlu. Lze tak znacku
spojit s vhodnou osobou a umocnit tak chténé asociace se znackou (Pelsmacker et
al. 2003).
Diky vyvoji technologii vznikl online druh reklamy, kterou predstavuji napfiklad
bannery nebo reklamni spoty automaticky se pfehravajici pfed videi nebo na
webovych strankach. Online reklamu Ize velmi dobfe zacilit a jednoduse vyhodnotit
oproti ostatnim typdm reklamy. Je schopna zakazniky navést pfimo k prodeji na
webové stranky inzerenta (Pfikrylova 2019; Smith a Zook 2020).

e Podpora prodeje
Tento komunikacni nastroj se soustfedi pfedevsim na vyrazné zvySeni okamzitého
prodeje, ktery je ale nasledovan podobné velkym poklesem. Pod pojmem podpory
prodeje se skryvaji vyhodna baleni, soutéZe, volné vzorky produktl &i darky
dostavané pri koupi. VSe, co sméfuje k ovlivnéni zakaznika, aby koupil, pfipadné
vyzkous$el dany produkt. Diky rychlému narlstu prodeje je tento nastroj oblibeny u
marketérd. SniZzovani cen u vyhodnych baleni mize ale poskodit hodnotu znacky a
jeji vnimané postaveni na trhu. Tento nastroj je také velmi nakladnym. Za podporu
prodeje je povazovana i komunikace pfimo v misté prodeje prostfednictvim plakatd,

stojand, nebo vyjimeéné umisténi produktu v prodejné. Soucasti tohoto nastroje mize
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byt také motivace personalu, ve snaze ovlivnit zakaznika a poskytnout mu takoveé
sluzby, které ho dovedou ke koupi (Pfikrylova 2019).

e Osobni prodej
Jde o situace, kdy se zakaznik setkava pfimo s vyrobcem, firmou. Zasadni je osobni
kontakt mezi nimi, kdy dochazi k vyméné informaci, zpétné vazbé a prodejce je
schopen reagovat a pfizpUsobit nabidku zakaznikovi na miru. Cilem je pfedevsim
vytvoreni vztahu se zdkaznikem a vzajemné dlvére. Velmi dlleZitou roli zde hraje
osobnost a vystupovani prodejce. Pro prodejce je vztah se zakaznikem velmi dllezity
a je do ngj investovano velké mnozstvi energie. Tento nastroj je tim nejdrazsim z
komunika&niho mixu. Pfikladem osobniho prodeje jsou obchodni i neformalni setkani
nebo veletrhy (Pfikrylova 2019).

e Public Relations
Aby firma zvy3$ovala svou ddvéryhodnost v ogich zakaznikd, vyuziva public relations.
Komunikace s vefejnosti umoziiuje ovlivnit jeji minéni o podniku pozitivnim smérem a
zvladnuti pfipadné negativni publicity. Firma se snazi pomoci PR aktivit, jakymi jsou
napf. finanéni podpora projektl, transparentnost a komunikace s médii, zlepsit image
firmy. Aktivity sméfuji nejen na spotfebitele a zakazniky firmy, ale je uréena i pro
Sirokou vefejnost, média a zaméstnance. Je-li firma zakazniky dobfe vnimana, plsobi
i jejich produkty dlvéryhodnéji, je zde snaha o nepfimou stimulaci poptavky.
Dllezitym nastrojem jsou tiskové zpravy vydavané firmou, které jsou i jednim z
hlavnich zdroji informaci pro novinafe a PR je tak neplacenou publicitou pro firmu.
Firma by ale méla sdélovat tisku zajimavé a skutecné zpravy, ne pouze reklamni
sdéleni. Soucasti komunikace s vefejnosti je tzv. krizova komunikace. To, jak se firma
chova v dobé krize, je pro ni zasadni a stejné tak i jeji vyjadieni k dané situaci. Krizova
komunikace ma za cil minimalizovat, nebo jen snizit dopad krize na firmu a zamezit
tak poskozeni jeji znaCky. Krize by méla byt komunikovana firmou jak vné, tak i dovnitf
smérem ke svym zaméstnancim (Pfikrylova 2019).

e Event marketing
Na zdkaznika se da silné zapUsobit a vyvolat u n& emocéni zazitek, ktery si pak
nasledné v ideadlnim pfipadé spoji se znackou pomoci uspofadané akce nebo
sponzoringem. Hlavnim rozdilem sponzoringu od pofradani akce firmou je poradatel
akce. V pfipadé sponzoringu pofada akci tfeti strana a firma ji pouze finanéné, nebo
nefinan¢né podporuje, vyménou za propagaci. Organizuje-li akci pfimo firma, byva

zaméfena na soucCasné i budouci zakazniky firmy. Eventem chce firma opét
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dosahnout pozitivnich asociaci, které si po ni bude zakaznik se znackou spojovat a
které se mu béhem nakupu vybavi (Karli¢ek 2018).
e Webové stranky
Dnes je jiz standardem, Ze firma ma, mimo jiné i vlastni webové stranky. Rlst
marketingové komunikace se odehrava hlavné v online prostfedi. At uz firma pfimo
pUsobi v online svété, kdy jsou pro ni webové stranky zakladem, tak i pro ,offline”
podniky, plsobici pfevazné na klasickych trzich, je webova stranka ddlezitym
prezentaénim nastrojem. Usp&sné stranky by mély byt poutavé, pfitom jednoduché,
prehledné a predevsim aktudlni. V soucasnosti je dllezitym pozadavkem
zobrazitelnost i na jinych zafizenich, nez jen na poditaCi. Metrikami pro méreni
efektivnosti stranek je navstévnost, ¢as opusténi stranky, ¢as, po ktery navstévnik na
strance je a jiné. Co se tyCe online marketingu, oblibené jsou kampané na socialnich
siti (Smith a Zook 2020).
e PFimy marketing

Pfimy nebo také direct marketing, se vyvinul z osobniho prodeje, kdy je zakaznikovi
misto prodejce zaslana nabidka produktld. Tato nabidka byva pfizplsobovana
segmentu na néz cili. Tento nastroj se nejcastéji snazi o zvySeni prodeje u soucasnych
zakaznikl. Zakazniky se snazi vybizet k okamzité akci. Nejde vzdy o prodej
zakladniho produktu - marketéfi se snazi motivovat k nakupu také doplikovych
produktl neboli cross-sellingu, kdy je zakaznik vybizen k pofizeni ke svému jiz
zakoupenému produktu jesté rozsitujicich produktl. Dal$i formou je up-selling, kdy je
zakaznikovi nabizena lepSi verze produktu. S vySsi cenou jde ruku v ruce vice
moznosti a vysSi kvalita. Nabidka je zasilana tradi¢né postou, mobilem, formou SMS
nebo e-mailem. Pod direct marketing patfi také kontaktovani zakaznika telefonicky.
Tento nastroj se da pouzit i pro ziskani novych zakaznikl, k upevnéni loajality
zaslanim drobnych odmén a darkd. Vybér cilového trhu a segmentu, spolu s

marketingovym mixem, tvofi marketingovou strategii (Pfikrylova 2019).
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4 Marketingova strategie

Marketingové strategie pomahaji firmam k dosazeni vytyéenych cild a to identifikaci
toho, co firma k dosazeni stanovenych cill potfebuje. Konkrétni kroky, které je tfeba
uc€init, pak popisuje marketingovy plan, ktery vychazi z marketingové strategie
podniku (Blazkova 2007).

Autory marketingovych strategii, ktefi budou dale v praci zminéni, jsou Igor Ansoff,
Philip Kotler a Michael Porter. Porter se svymi strategiemi zaméfuje na udrzeni
konkurenceschopnosti firmy. Ansoff klade dlraz na trzni prostor vyrobku a kolem této
mySlenky stavi jednotlivé strategie. Kotlerovi strategie se zabyvaji postavenim firmy
na trhu a velikosti jejiho trzniho podilu v odvétvi (Horakova 2014).

Pfi tvorbé marketingové strategie je zmifiovana ddlezitost 5 C. Tato C stoji za pojmy
customer needs, company skills, competition, collaborators a context. Prvni ze
zminénych vyzdvihuje dllezitost zakaznikovych potieb, identifikaci typu zakaznikd a
potfeb, které maiji. To je zasadni pro jejich spravné uspokojeni firmou. Druhy pojem
poukazuje na schopnost a kompetence firmy uspokojovat potfeby jimi vybrané
skupiny zdakaznik(. Dullezitym faktorem pro volbu marketingové strategie je
pfitomnost ostatnich firem na trhu. Znalosti o naSich konkurentech mohou firmé

pomoci pfi uvédomeni i ziskani konkurenéni vyhody (Horakova 2014).

K ziskani strategického postaveni na trhu je zapotfebi védét, na koho je mozno se
obratit. Vytvoreni si spolehlivého spojence je dllezitym faktorem pfi Uspésnosti firmy
na trhu. Pritom je ddleZité vnimat okoli a brat v potaz vnéjsi faktory plsobici a limitujici

spole¢nost tzv. kontext je patym a poslednim C (Blazkova 2007).

V teorii existuje velké mnozstvi strategii. Realitou vSak je, ze si firma vétSinou nezvoli
pouze jednu ze strategii, i kvlli podobnosti nékterych z nich, ale zaméfi se na jimi
sledované cile a podle toho zvoli i vice strategii najednou. Malé firmy, které nemaji
rozsahlé moznosti, si vSak nejcastéji voli jediny typ strategie, kterym se Fidi
(Jakubikova 2013).

Jedno z moznych déleni strategii je dle chovani firmy na trhu. Déli na ofenzivni a

defenzivni.

e Ofenzivni
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Pfi ofenzivnim stylu chovani se firma zaméfuje na slabé stranky konkurence a na ty
utodi. To mlze firma udélat pouze za predpokladu dostateénych informaci o své

konkurenci.
e Defenzivni

Timto typem strategie je chovani firmy zaméfené na ochranu svych vyrobkl pred
konkurenci pfedevsim kvalitou a cenou ¢&i exkluzivnim servisem. Firma své produkty
mUze chranit i zakonnymi prvky jako patenty, nebo ochrannymi znamkami (Srpova et
al. 2011).

4.1 Strategie nastroji marketingového mixu

Tyto strategie se vztahuji k jednotlivym nastrojim marketingového mixu. Pomahaiji
rozvijet jednotlivé nastroje a jasné stanovit cile, ¢eho ma firma v ramci kazdého
nastroje dosahnout a na co se soustredit.

« Vyrobkova strategie

Vyrobkové strategie souvisi s zivotnim cyklem vyrobku, tedy vyvojem, zavadénim,
rlstem, zralosti a poklesem. V prvni fazi pfed uvedenim na trh je tfeba zhmotnit
myS$lenku v podobé rozhodnuti ohledné vyvijeného produktu. Jde o design, kvalitu,
vlastnosti produktu, sluzby s nim spojené, designem nebo znackou. Diky ni si
zakaznici vytvareji s vyrobkem vztah, pomaha jim v orientaci a produkt ziskava na
hodnoté (Blazkova 2007; Horakova 2014).

Nasleduje zavedeni produktu na trh, kdy se firma mlZe rozhodnout pro rlizné
strategie v zavislosti na vys$i ceny a mnozstvi naklad( vioZzenych do propagace. V této
fazi je tfeba dat o produktu védét a prfesvédcit zakazniky o jeho vyhodach. Je-li cilem
co nejvetsi zisk, pak voli firma strategii rychlého sbirani. Je nastavena vysoka cena a
intenzivni propagace. Pomalé sbirani souvisi s vysokou cenou, ale nizkymi
propagacnimi naklady. Pfi pohledu do budoucna, v podobé dlouhodobéjsiho zisku
spole¢né se ziskanim trzniho podilu, voli firma spiSe strategii rychlého pronikani. U
rychlého pronikani je cena nastavena nizko a naklady na propagaci vysoko. Opakem

je pomalé pronikani, kdy poptavka je ovlivnéna pfedevsim nizkou cenou, protoze
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naklady na propagaci jsou nizké. Ve fazi rlstu se snazi produkt o vytvoreni
spotrebitelské preference. Strategie rlstu firma voli podle toho, na co se rozhodne
cilit, zaméfi svou snahu napfiklad na ziskani novych zakaznikl nebo rozsifeni
sortimentu (Blazkova 2007; Hordkova 2014).

Ve fazi zralosti se trh pomalu nasycuje a je tfeba podniknout urcité kroky k udrzeni
trzniho postaveni, napfiklad zménou marketingového mixu nebo inovaci produktu.
Nepovede-li se tato faze, nebo neni-li provedena nastava, pokles a nasledné stazeni
produktu z trhu (Horakova 2014).

« Cenové strategie

Strategie tykajici se ceny jsou ¢asto podcefiovany a ceny jsou Spatné stanoveny.
Casto se stanovuji ceny pouze podle nakladové metody nebo podle konkurenénich
produktl. Zasadni vliv na tvorbu by mél mit pfedev$im bod zvratu a marketingovy mix
firmy. Konkrétni strategie, které si firmy mohou zvolit, jsou prémiova, penetracni,
konkurenc¢ni, ekonomicka a diferen¢ni. Prémiova strategie se vyznacuje vysokymi
cenami spojenymi i s vysokou kvalitou. Typické pro penetracni strategii je ze za¢atku
nastaveni nizké ceny a po ziskani trzniho podilu jeji zvednuti. Konkurencéni strategie
popisuje strategii, kdy firma stanovi nizko zavadéci cenu, ktera by méla vychazet z
nizkych vyrobnich nakladd. Firma tak bojuje s konkurenci nizkou cenou. Ekonomicka
strategie ceny je typicka nizkou cenou u levnych znacek. DalSim typem je diferencni
strategie. Firma prodava zboZi stejné kvality, stejného mnozZstvi za rdzné ceny
(Karlicek 2018).

« Distribucni strategie

Jak bylo jiz vySe zminéno, cilem distribu¢ni strategie je nalézt optimalni cestu
produktu od vyrobce k zakaznikovi. Cilem je zajistit takovou cestu s vyuzitim minima
nakladd. Pri volbé strategie je tfeba zvazit typ produktu, cilovy trh a prani zakaznikd.
Déle jsou vytvoreny alternativy distribu¢nich cest a zhodnoceni firemnich zdrojd.
Nasleduje vytvoreni akéniho planu a jeho nasledna kontrola. V Uvahach o vhodné

strategii je také tfeba zminit naklady na vytvoreni vlastni strategie (Jakubikova 2013).

Rozliuji se dva typy strategii podle pouziti ¢i nepouziti mezi¢lankl a to pfima a
nepfima. Pfi nepiimé strategii vyuziva firma mezi¢lank(. Typ nepfimé strategie se déli
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dale na strategii jedné distribu¢ni cesty nebo multidistribu¢ni. Jak nazvy napovidaji,
jedna se o vyuziti bud pouze jedné, nebo vice distribu¢nich cest. Druha moznost
pfinasi mnoho vyhod, od pokryti trhu k moznosti individualnéjsiho pfistupu, hrozi ale

moznost konfliktd.

Mezi distribu¢ni strategie také patfi strategie intenzivni, exkluzivni a selektivni, které
jsou popsany jiz vySe v podkapitole 3.3 Distribuce. Zméni-li se néjaka slozka majici
vliv na distribuéni strategii, je ji treba upravit, jako napfiklad zména nakupniho chovani
(Jakubikova 2013; Blazkova 2007).

> Internetové distribucni strategie

S rozvojem internetu se oteviela alternativni moznost distribuce pro firmy. Néktefi si
zvolili internet jako svou jedinou distribu¢ni cestu. Internet Ize tedy vyuzivat jako
distribuéni cestu, nebo jako misto pro nakup zbozi. Dodavka zbozi je v druhém
pfipadé zafizena jinak, nez online formou. ZboZi je na internetu zakaznikem pouze
vybrano. Castgji volenym zplsobem je pribrani internetu jako alternativy distribuce
jak se o zboZi dozvédét a ziskat ho. Aby se firma mohla uspé&sné spolehnout pouze
na internet, jeji zakaznici musi byt zvykli na ném nakupovat a musi k nému mit pfistup,
vyrobek je pro prodej na internetu vhodny a online prostfedi nabidne zakaznikovi
pfidanou hodnotu (Blazkova 2007).

« Komunikaéni strategie

Komunikaci firma prfedevsim informuje zakaznika o nabizeném zbozi a napomaha tak
jeho prodeji. Zakladem konkurencni strategie je jasné stanoveny cil, ktery chce firma
komunikovat. Nasledné je tfeba rozhodnout o jednotlivych slozkach komunikaéniho
mixu, coz jsou reklama, PR, podpora prodeje a osobni prodej. O vSech téchto
nastrojich je pfitom rozhodnuto v souladu se zpravou, kterou firma komunikuje
(Pfikrylova 2019).

4.2 Rustové strategie

Autorem rlstovych strategii byl Igor Ansoff a jejich zakladem je trzni prostor vyrobku.

Tedy vztah ktery ma vyrobek s trhem. Matice slouzi k nalezeni vhodné trzneé-
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produktové strategie a zaroven umoziuje zhodnoceni rizik s ni souvisejicimi. Matice
je rozdélena do dvou dimenzi. Vertikalné jsou popsany trhy existujici i nové.
Horizontalné poté produkty soucasné i nové uvedené na trh. Jejich kombinaci vznikaiji
¢tyfi mozné strategie - trzni penetrace, rozsifovani trhu, vyvoj vyrobku a diverzifikace
(Srpova et al. 2011).

Existujici produkty | Nové produkty

Existujici trh | Trzni penetrace | Rozvoj produktu

Novy trh Rozvoj trhu Diverzifikace

Obrazek 4 Ansoffova matice
Zdroj (Srpova et al. 2011)

Trzni penetrace

Tato strategie ma za cil zvysit trzni podil. Jedna se o strategii, kdy se firma vystavuje
nejmensimu riziku, jelikoZz se pouze snazi zvétsit trzni podil jiz stavajicimu produktu

na existujicim trhu. Firma pfitom vyuziva své souCasné zdroje a postupy.
Rozvoj trhu (RozSifovani trhu)

Rizikovéjsi strategii je rozvoj trhu. V ramci této strategie jde o snahu ziskat nové
zakazniky, nebo objevit nové trzni segmenty. Tato strategie je vhodna v pfipadég, ze
je pro firmu naro¢né prejit na novy produkt, aktualné vyrabény produkt je kvalitni a

stavajici trhy a segmenty jsou jiz vyCerpané.

Vyvoj trhu jako strategie nese opét vySsi riziko nez strategie prfedchozi. Firma vyviji
novy produkt a snazi se jej prosadit na stavajicich trzich. Pfedpokladem je, ze firma

je silna v inovacich.

Diverzifikace je nejrizikovéjsi z rlstovych strategii. Firma se v této strategii vydava

do neznama, nema informace o novém trhu, na ktery vstupuje s novym vyrobkem.
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Jelikoz firma nema zkuSenosti v daném prostoru, je vhodna nejdfive podrobna

analyza trhu a dlkladna pfiprava strategie (Srpova et al. 2011; Horakova 2014).

4.3 Strategie zamérené na konkurenci

Zakladnim smyslem téchto strategii je nalezeni konkurenéni vyhody, a to pomoci
vykonnosti nebo nizkymi naklady. Porter definuje tfi hlavni zplsoby jak se firma mdze
prosadit na trhu a ziskat vyhodu oproti konkurenci, usilovat o vedouci postaveni v
nakladech, snaha o diferenciaci nebo zaméfeni na vhodné trzni segmenty. Ctyfi
strategie jsou graficky zachyceny do matice, kdy vertikdla predstavuje stupen
diferenciace produktu, horizontdlni osa rozsah podnikovych aktivit. Samotné
strategie jsou: zaméreni na diferenciaci, diferenciace, zaméreni na naklady a vedouci
pozice v nakladech (Magretta 2012).

e Vedouci pozice v nakladech
Firma se rozhodne ziskat zakazniky nizkou cenou svych produktl- Toho docili
bezkonkurenéné nizkymi naklady na vyrobu a distribuci v odvétvi. Ziska tim vétsi trzni
podil. Strategie nizkych nakladl také pfirozené vytvafi bariéru vstupu do odvétvi,
zaroven odrazuje od produkce substitutll. Strategie je vhodna u produktd, které jsou
mozné vyrabét masové, a diferenciace u téchto vyrobkl neni mozna. Vyhodu by si
firma méla byt schopna udrzet, coz znamena, Ze je tfeba udrzet si postaveni v nizkych
nakladech (Porter 2004).

o Diferenciace
Tato strategie ma za cil vytvoreni lep$iho a dokonalej$iho vyrobku a vymezit se vici
konkurenci odliSenim vyrobku. Na naklady, oproti pfedchozi strategii, neni zaméfena
primarni pozornost. Strategie je Uuspé&sna, jedna-li se o vyrobky, které je nelehké
napodobit a je u nich mozné odliSeni. S jedine€nosti produktu roste i cena. Tuto
jedinecnost jsou zakaznici schopni ocenit a pfiplatit si za ni (Porter 2004; Magretta
2012).

e Koncentrace
Firma se rozhodne zaméfit, na jeden nebo vice Uzkych segmentd. Firma se zaméfi na
skulinu na trhu, kde se snazi uspokojit specifické potieby zakaznik(. Po zaméfeni se

firma opét soustfedi na nizké naklady, nebo diferenciaci (Magretta 2012).
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5 Predstaveni firmy

V této kapitole bude predstavena firma Caparti, kterou se zabyva prakticka ¢ast
diplomové prace. Firma Caparti je malou rodinnou firmou sidlici ve vychodoeském
mésté Vrchlabi. Pocatky jeji ¢innosti spadaji do roku 1999, kdy majitelka firmy
Michaela Mia MatouSova s podnikanim zalala. Jedna se o firmu se zaméfenim
pfedevdim na tzv. mékky textil. Do sortimentu jimi nabizenych produktl patfi
napfiklad zaclony a garnyze. Produkty jsou popsany podrobnégji nize. Mimo realizaci,
kdy se firma pysni vlastni Sici dilnou, maji v nabidce také nékolik nadstandardnich
sluzeb, jakou je moznost konzultace nebo montaz. Pani MatouSova podnika jako
fyzickd osoba na zakladé zivnostenského opravnéni zakona o Zivnostenském
podnikani dle ¢.1§ 19 zakona ¢. 455/1991Sb.

Pani Michaela Mia MatouSova ma vystudovanou odévni Skolu, dale pak své vzdélani
rozSifila o obor design se zaméfenim na textil. V podnikani zacala s Sitim détského
bavinéného obleCeni, odtud také nazev firmy Caparti. Zavedeny nazev pouzila pro
své soucasné podnikani v bytovém textilu, ovSem nyni je znacka vyslovovana jako
Kaparty. Firma do svého nazvu zaclenila také pojem dekoratérské studio. Mimo
vyrobu nabizi i nezavaznou konzultaci barevného provedeni, oméreni ¢i technické
feSeni spolu s vyzehlenim, vypranim a naslednym zavésenim. Jsou tak schopni zajistit
zakazku od méfeni, pfes vyrobu, az po montaz. Logo firmy Caparti bylo v zacatku
podnikani oranzové, tato barva se prolinala veSkerym designem firemni komunikace.
Logo i webové stranky (www.caparti.cz) v roce 2021 proSly rebrandingem v duchu
minimalismu a stfidmych barev, které vice odpovidaji sou¢asnym trendim. Vytvoreny
jsou stylem rolovani, vSe je tak na jedné strance. K jednotlivym ¢astem se da
jednoduse dostat pfes nabidku na horni li$té. Stranky jsou ladéné do odstind ¢erné a
bilé, stejné jako logo. Staré logo je v3ak stale mozné vidét na cedulkach u vyrobkd.
Nova koncepce je tedy pojata vice stroze, vladne jednoduchost. K rebrandingu se
firma rozhodla z ddvodu zastaralosti webovych stranek a snaze drzet se aktualnich

trend( a stylu.
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Obréazek 5 Logo firmy Caparti
Zdroj: (Caparti.cz 2023)

e Lidské zdroje
Firmu vede pani Matous$ova, technickou podporu zajistujici montaze a servis zajistuje
jeji manzel Dusan Matous. Dale zde pracuji dvé pomocné Svadleny. Prvni Svadlena je
u firmy na plny Uvazek. Stara se pfevazné o Siti zakazek, mezi dalSi jeji povinnosti
patii i obsluha zakaznikd. Druha $vadlena je ve firmé na polovi¢ni Gvazek a ma na
starosti pomocné prace u zakazek, stfihani, zehleni, skladani a dalsi ¢innosti. Stara se
o pfipravu materidlu pro usiti a pak naslednou finaini Upravu. Uetni sluzby jsou
zajistény externé. Ve firmé také brigadné vypomaha syn majitelky. Pfi vétSich
zakazkach vyuziva podnik externich $vadlen. Firma dale vyuziva brigadnikd, ti jsou
vSak zaméstnani predevsim v kavarng, ktera je od hlavni &innosti firmy oddélena.
Jejich vypomoc pak vyuzivaji hlavné vletni sezéné. Brigadnici jim pak také
vypomahaji pfi soukromych akcich a akcich pofadanych pro vefejnost.
e Hmotné zdroje

Firma ma ve své dilné k dispozici 4 primyslové $ici stroje v hodnoté 120 000 K&. V
ramci tohoto poctu je zapoditan coverlock a overlock, které jsou nezbytné pro vyrobu
a jsou denné v provozu. Stroje firma vymeénuje po 10 letech. Firma pfirozené stroje
diky neustalému technologickému pokroku obnovuje a méni za lepsi, které umoznu;ji
vétsi pfesnost a jsou pohodIngjsi na ovladani, usnadnuji a zefektiviuji praci. Dilna je
dale vybavena zehlicim stolem s zehli¢kou, stolem pro stiihani a pfipravu zakazky, a
odkladacim prostorem.

Firma sidli ve vlastnich prostorach zde se nachazi jak kamenna prodejna i Sici dilna.
Budova je uréena k podnikani, do vlastnictvi ji firma ziskala v roce 2019 a jeji hodnota
¢inila 5 miliond. Aktualné na budovu firma splaci hypotéku. Budova ma 1 patro a
rozsahlé pldni prostory. Soulasti budovy je garaz, kterd je v souCasné dobé

pfebudovana na kavarnu. Do budoucna chce firma zrekonstruovat prvni patro a
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prostory vyuzit k pronajmu. Majitelka chce z nékterych hornich mistnosti vybudovat
ateliér a obnovit pofadané kreativni kurzy. Dale firma vlastni dva automobily znacek
Volvo a Jeep. Firma automobily vyuziva pro dopravu za zakazniky, pfi omérovani nebo
montazi zakazek. Automobily firma zakoupila v roce 2020 v hodnoté 1,5 milionu K&
financované uUvérem. Firma nema e-shop, kvlli vysoké diferenciaci jednotlivého
zbozi. Prodej se odehrava v kamenné prodejné osobné (Caparti.cz 2023).

Co se tyce finan¢nich zdrojd, nebyly mi dany k dispozici a vefejné nejsou dostupné.
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6 Marketingovy mix ve firmeé

V nasledujici ¢asti budou popsany postupné nastroje marketingového mixu firmy
v soucdasné podobé. Postupné bude vénovana pozornost produktu, cené, distribuci a
komunikaci firmy.

Firma nema v souc€asnosti vybudované marketingové oddéleni ani pozici, ktera by se
zabyvala pouze marketingem firmy. Firma nema stanovené jasné marketingové cile a
v soudasnosti se pfi stavajici velikosti podniku nechysta podobnou pozici vytvaret.
Pfesto si firma uvédomuje vyznam marketingu a snazi se jeho principy zaclenit do
podnikovych procesUl. Prostfednictvim svych produktl prodavé firma predevsim
kvalitu zpracovani i materialu, design, osobitost a jedine¢nost. Cilem firmy neni prodat
co nejvic i za nizsi cenu, naopak kalkulaci své ceny firma nabizi exkluzivitu, nejnové;jsi
trendy v oblasti mékkého designu a hlavné budovani dlouhodobych vztahd se
zakazniky. Hlavnim cilem firmy je maximalni uspokojeni zakaznika a neustaly posun
vpied. O marketingové aktivity, pfedevsim o marketingovou komunikaci firmy se v

soucasnosti stara sama majitelka firmy (MatouSova 2023).

6.1 Produktova politika

Firma nabizi rGzné moznosti zastinéni jak venkovniho tak vnitfniho, s veskerymi k
tomu potfebnymi komponenty (garnyze, kolejnice a profily). Firma neustale rozsifuje
nabidku poskytovanych sluzeb, v nedavné dobé zacala nabizet ¢alounéni a renovaci
starého polstrovaného nabytku. Dale k celkovému doladéni interiéru nabizi polStare,
koberce, ubrusy a dalSi mékké dekorace. Okrajové se firma zabyva také instalaci
gardzovych vrat, pojezdovych bran, zasklivdnim teras, balkonl a drobnych
zamecnickych praci. Tyto sluzby ma v rezii pan Matous. VS8echno zbozi je vysoce
individualni, vSe od materialu, designu az po provedeni je vytvofeno dle prani
zakaznika a s nim konzultovano. Vhodnym vybérem jednotlivych slozek produktu je
mozné upravit cenu, dle moznosti zakaznika, napfiklad typem pouzitého materialu.
Specializaci firmy je prodej stinici techniky, ktera je také nejvice pozadovanym
produktem. Ve snaze co nejvice vyhovét zakazniklm nabizi firma nadstandartni
sluzby. Tyto sluzby nejsou u konkurence zdaleka bézné. Kromé konzultace vhodnosti
materialu, barevného sladéni i designu, nabizi firma oméfeni i naslednou montaz
48



pfimo na misté zadané klientem. U firmy je tak mozné objednat si kompletni servis od
designu, oméreni, zpracovani, az po instalaci v interiéru. Nasledné pak zékaznik mdlze
také vyuzit prani zaclon a zavésu, které patfi do nabidky sluzeb firmy. Pro hotely a
pensiony pak také nabizi v ramci spoluprace s firmou Brotex dodani hotelového
povleceni Sitého na miru (Caparti.cz 2023).

Tabulka 1 nejprodavanéjsi produkty za rok 2022

Zbozi Pocet

prodanych kusl

zarok 2022

Rolety 601
Zaveésy 441
Polstar 274
Zaluzie 228
Zaclony 184
Sedaky 118
Rucniky 69

Povleceni 56

drobné mékké dekorace | 46

ubrus, prostirky, koberce | 50

potahy/ Calounéni 41
sité proti hmyzu 19
Celkem 2127

Zdroj: vlastni zpracovani, na zakladé podkladd firmy

Dle tabulky je nejprodavanéjsim artiklem firmy stinici technika, konkrétné rolety.
Prodej rolet tvofi 28,2 % z prodaného zbozi. Téméf polovinu veskerého prodaného
zbozi pak tvofi rolety a zavésy. 80% produkce zahrnuje vyroba prvnich péti vyrobkd.
Tyto produkty vyrabi firma jiz od svého zalozeni a zakaznici o né projevuji nejvétsi
zajem. Firma neustale rozSifuje nabidku sluzeb i nabizeného zbozi. Obecné Ize fici, ze
zakaznici vyuzivajici produkty vyrabéné na zakazku a standardizované si ve firmé

spiSe nekupuiji. Firma v roce 2022 vyfidila 450 zakazek.
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Firma dlouhou dobu pouzivala pfi zaznamenavani zakazek tzv. zakazkové bloky.
Jednalo se o klasické bloky, do kterych byly zaznamenavany vSechny potfebné
informace. U kazdé zakazky tak byly zapsany kontaktni Udaje na zakaznika, potifebné
technické udaje a hojné byla vyuzivana také moznost skic, které slouzily k lepSi
vizualizaci zakazky. Kalkulace pak probihala a byla zaznamenavana jinam. Vizualizace
zakazky je pro jeji spravné pochopeni velmi dlileZitd. V souc¢asném roce presla firma
na online systém zaznamenavani zakazek pomoci sdileného kalendafe v tabletu.
Kazdy zaméstnanec firmy tak mulZe odkudkoliv online zadat zakazku do
,zakazkového bloku". Zakazky se zapisuji do dnt oméfeni ¢i montaze a jsou doplnény
fotografiemi konkrétniho prostoru, kterého se zakazka tyka &i ilustracemi. Firma timto
systémem chce omezit chybovost, kdy se stavalo, ze zakazka nebyla do bloku
zapsana. Firma casto pracuje v terénu, kdy jezdi oméfovat zakazky k zakaznikiim
domU a zakazky se tak nemohly zapisovat pfimo do bloku, ktery z{staval v sidle
podniku. DalSim cilem je shromazdit informace o zakazkach prehledné na jednom
misté a urychlit komunikaci mezi pracovisti tak, aby do nich mohl kazdy kdykoliv
nahlédnout a mit aktualni informace. Kalkulace zakazek stale probihda mimo

zakazkové bloky (MatouSova 2023).

6.2 Komunikace firmy

Firma se prezentuje jako rodinny podnik s tradici a zkuSenostmi v oboru a vyuziva tak
prevladajici vnimani zakaznikl, ktefi vice dOvétuji firmam, jsou-li rodinné. V
komunikaci je také hlavnim bodem kvalita zpracovani, na které si firma u svych
zakazek zaklada.

Jak bylo jiz vySe zminéno, prodej je uskuteériovan hlavné osobné, bud pfimo na
prodejné, pfipadné v misté vykonu sluzby. Firma zatim nema e-shop a v dohledné
dobé ani neplanuje jeho zavedeni. Prestoze by bylo mozné nékteré vyrobky
standardizovat a nabizet i online, zbytek vyroby je vSak pfevazné individuaini a
z dlvodu jedine¢nosti jednotlivych vyrobkl provoz e-shopu neni nezbytny.

Majitelka firmy pravidelné navstévuje veletrhy, kde ma moznost ziskat nové kontakty
na dodavatele i zakazniky, v pfipadé zajmu i sdili zkuSenosti s ostatnimi. Jedna-li se
o prezentovani firmy G¢astni se veletrhd v Hradci Kralové, pfileZitostné i jinde v

regionu. Pro ziskani novych kontaktl s dodavateli pak pravidelné navstévuje prazské
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veletrhy a veletrh ve Frankfurtu nad Mohanem. U¢asti na veletrzich firma také udrzuje
pfehled o aktualnich trendech nejen typech stinici techniky, ale i moznosti novych
materialQ.
V prostorach podniku nedavno firma vybudovala kavarnu, ktera je primarné myslena
pro zakazniky firmy Caparti. Je to také prostor pro poradani ob&asnych eventl pro
zdkazniky. Tyto udalosti jsou zamérieny predev$im na utuzeni dobrych vztahl se
zakazniky. Vyznamnym nastrojem pro firmu je World of mouth, tedy ustni doporuceni.
Tento nastroj Uzce souvisi s dobrou zku$enosti s firmou. Jelikoz je tento nastroj pro
firmu ddlezity, své vztahy se zakazniky ma na prvnim misté. K tomu pfispiva i osobni
kontakt s nimi. Firma dale spolupracuje s firmou Roubenky Roubal, ktera po realizaci
stavby doporuduji svym zakazniklm sluzby firmy Caparti (Matousova 2023).
(Caparti.cz 2023).
Sponzorské aktivity firmy Caparti zahrnuji podporu vrchlabské kultury. Pro Kulturni
ddm Stfelnice vytvofila oponu. Firma také zafizuje ob¢asné zakazky pro mésto, napf.
zastinéni v obfadni mistnosti. Firma je dale sponzorem nové malé znacky MEWE, ktera
se zabyva vyrobou kabelek. Firma také podporuje mistni Détsky domov.
Pouzije-li firma jako nastroj podporu prodeje, pak je to ve formé soutézi. Vyhra je pak
ve formé poukazu na vybrané zbozi. Tradi¢ni podobu reklamy firma nevyuziva.

e Internetovy marketing
Jeden z nejsilngjsich marketingovych nastrojl, ktery firma vyuziva pfi své prezentaci,
jsou socialni sité, a to pfedevsim Facebook. Facebook firma pouziva od roku 2014 a
je velice aktivni, kazdy den se objevuje na profilu stories a tydné i pfispévek. Daji se
na ném najit aktualni informace nejen o nabidce, ale i akcich pofadanych firmou.
Maijitelka pfes stranku komunikuje se svymi zakazniky prostfednictvim fotek i videi,
kdy pravidelné o svatcich zakazniky oslovuje a dékuje za jejich podporu. Vyznamné
mnozstvi zakaznikl kontaktuje firmu pravé pres Facebook, ktery ma hodnoceni 4,3 z
5. A¢koli ma stranka jen 377 sledujicich, dosah nékterych pfispévkd je dvojnasobné
vétsi. Pfispévek s nejvétsim dosahem zhlédlo 811 lidi. DalSi socialni strankou, kde ma
firma profil je Instagram, kde ji sleduje 599 sledujicich a sdilené pfispévky maji
zhlédnuti i v fadu 1 000 uzivatell. Instagramovy prispévek si primérné zobrazi 412
lidi, dosah na Instagramu je tak vyssi, nez na Facebooku. Mira zapojeni je ale nizka.
Jelikoz je Instagram, predevsim o vizualnich pfispévcich, sleduji ji a kontaktuji firmu

predevsim architekti a designérska studia.
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Weboveé stranky firmy slouzi jako zdroj informaci a snazi se pfiblizit firmu novym
zakazniklm. Obsahuji zakladni informace jako jsou kontakt, adresa, jména majiteld,
na koho se obratit. Na strankach Ize nalézt pfibéh a predstaveni ¢lenl tymu.
Samoziejmé je na webovych strankach umisténa nabidka nabizenych produktd s
galerii jiz hotovych projektl. Firma na strankach prezentuje historii svého podnikani a
jeji zacatky. Soucasti webovych stranek je i blog, kde je aktualné jediny prispévek
(Caparti.cz 2023).

6.3 Cenova politika

Cenu vysledného produktu pfirozené ovliviiuje vySe vstupu, pfesto se firma zaméfuje
predevsim na vyhovéni zakaznikovi a je ochotna s cenou pracovat, napfiklad vybérem
levnéjSiho materialu. Svou cenovou politikou chce tak docilit udrzeni si stavajicich
zéakaznikd.
Vyrobky firmy Caparti jsou povazovany v porovnani s konkurenci a zakazkovou
vyrobou za stfedné drahé. Cena ovSsem odpovida individualnimu pfistupu a kvalitnimu
zpracovani zakazky. Pro klientelu z velkych mést, jsou cenové lehko dostupné. Kvalita
zpracovani zakazky je vzdy takova, za kterou si firma stoji. Firma proto nevyuziva
cenovych zvyhodnéni, kterou by si zakaznik mohl spojit s horSi kvalitou a
neoriginalitou (MatousSova 2023).

e Tvorbaceny
Pfi tvorbé ceny pouziva podnik nakladovou metodu s ohledem na naro¢nost dané
zakazky. Cena zakazky se tak sklada z ceny materialu a pfidané marze, dalsi ¢asti
ceny je celkova prace spojena se zakazkou od nastfihani, usiti az po vyzehleni
konecného vyrobku. Prace na jednotlivé zakazky je vypocitana podle typu zakazky,
jeji velikosti a naro¢nosti. Majitelka si v minulosti vytvofila systém, jak tuto tak zvanou
zprdmérovanou mzdu do zakazek zohlednovat.
typ byla vytvorena tabulka, podle které se dana zakazka pocita. Zohledriuje naro¢nost
dané prace, pro priklad je zde uvedeno nacenéni prace na usiti zaclony nebo zavésu,
kdy jsou material i pozadavky na uSiti podobné. Minimalni ocenéni prace si firma

pocita na 100 K¢ bez ohledu na €as potfebny k jejimu dokonc&eni.
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Nacenéni prace za usiti (zaclona, zaveés)

pfiprava materialu .............. 100 K&
VSiti 0laVKa . 20 K¢
zametr uSiti ....oceeeeveereennnne. 12 K&

Pfi pfepoctu celkové prace na 1 m?je prace vypoctena na 29 K&/ m2.

V pfipadé atypickych zakazek, jako je napfiklad ¢alounéni, nabizi zakaznikovi pouze
ramcovou cenu, ktera se pak podle naro¢nosti ¢i spotfebovaného materialu mize od
realné ceny liSit, nesmi pfitom presahnout o vice jak 10 % z ramcové ceny.

Jelikoz sluzba montaze neni vzdy zakazniky vyuzita, neni zahrnuta do ceny zakazky.
Pfipadné vyuZiti této sluzby je tak ocenéno zvlast, opét s pfihlédnutim k rozsahu
naro¢nosti prace.

Cenové rozpéti jednotlivého zbozi je velmi Siroké a cena zakazky je tak vzdy
individualni. Metr latky, které firma nabizi se pohybuje od 300-5 000 K¢, podobny
cenovy rozsah je i u Zaluzii a rolet, kdy zalezi na velikosti i pouzitém materialu. Trzby

firmy za minuly rok 2022 byly kolem 4 milion{ korun (Caparti.cz 2023).

6.4 Distribucni politika

Distribuce firmy je pfima. Probiha v misté prodeje, uzky kontakt se zakaznikem a
zpétna vazba je pro firmu pfi vyrobé zakazky velmi dllezita, zaleZi ji na zakaznikové
spokojenosti. Kontakt tedy probiha pfimo mezi zakaznikem a firmou, majitelka firmy
zna své zakazniky a osobné s nimi prochazi vSechny kroky zakazky. Instalace
mékkého textilu pfimo do mista, kam je zamysSleno, bere zakaznikovi starosti s
instalaci i dopravou. MenSi zbozi Ize zakoupit pfimo v prodejné firmy, jedna se
pfedevSim o polStare, koberce, deky nebo ubrusy, tedy spiSe mékké dopliky
interiéru. Jediné negativni hodnoceni od zakaznikd bylo mifeno na dlouhou ¢ekaci
dobu objednavky. Sidlo firmy se nachazi v centru mésta. Firma ma u svého sidla
vybudované parkovisté pro své zakazniky. Obchod je tak dobfe dostupny pésky i
automobilem. Pro zakazniky je i mimo kavarnu pfimo v obchodé zafizené sezeni
(Caparti.cz 2023).
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7 Situacni analyza firmy Caparti

Situa¢ni analyza pomaha firmé k zjisténi vSech potiebnych informaci a faktord, které
na firmu v soucasnosti plsobi nebo by mohly ovlivnit firmu do budoucna. Sbér téchto
informaci pomaha firmé zjistit své silné, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Na
zakladé téchto poznatkd firma stanovuje plany a cile firmy do budoucna.
V nasledujicich podkapitolach jsou postupné popsany faktory, které maji vliv na

cinnost podniku.

7.1 Analyza textilniho odvétvi

Textilni prlmysl hral dllezitou roli v historii regionu, kde firma sidli. Tato kapitola se
kratce vénuje historii textilniho primyslu v okoli Vrchlabi a dale pokraduje popisem
aktudlni situace textilniho a od&vniho prdmyslu v Ceské republice.

Krkono$e byly v historii vyznamnym mistem nejen sklaiského priimyslu, svou tradici
zde mélo i platenictvi, tkalcovstvi a Inafstvi. Vychazi to z hojného chovu ovci a
dostatku kvalitni viny. V 16. stoleti bylo PodkrkonoSi jako jeden ze severovychodnich
¢eskych regiond, zapojeno do dalkovych obchodnich vztah(, vyrabél se zde hlavné
len. | pfes pfehnané valky zUstal tento region vyznamnym stfediskem textilni vyroby
v Cesku. Utlum textilniho primyslu nastal az po druhé svétové vélce, predevsim
odsunem sudetskych Némcd. | pfes Upadek tohoto primyslu na nasem Uzemi zUstal
tento region dllezitym bodem textilniho prdmyslu. Pfedevsim v Podkrkono$i jsou
dnes firmy, které se k tomuto femeslu vraci (Klapka a Martinat 2005).

Dfive tvofil textilni primysl vyznamné procento HDP Ceské republiky, nyni je to méné
jak jedno procento. V soucasné dobé vedou v ¢eském textilnim primyslu pfevazné
rodinné firmy. Vétsina z nich se pak zaméfuje na kvalitu a s ni odpovidajici vyssi
cenou. PfestoZe je v poslednich letech textilni primysl na vzestupu, vétsina latek je
dovazenych z Evropy a Asie. VétSina vyznamnych textilek z historie jiZ neexistuje. V
Cesku je tak vytvoren pouze design produktu a jeho vyroba. Problémem je také
nedostatek kvalifikované pracovni sily. Stavajici kvalifikovani pracovnici vyuzivaji
rekvalifikace a zajem o obory $vadlen a podobnych u mladych slabne. Z toho ddvodu
¢asto Skoly, kvdli nizkému zajmu tyto obory ani nenabizeji. Obycejni lidé také méné
gasto umi $it. ReSenim by tak mohly byt nové technologie a automatizace vyroby.
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Maijitelka firmy Caparti vidi opravdovy nedostatek Svadlen v nastupujici generaci
(Vejvodova 2021).

Dle tiskové zpravy ATOK, Asociace Textilniho-Odévniho-Kozedéiného prdmyslu
stouply trzby v tomto odvétvi v roce 2022 oproti roku 2021 o 13 %. Textilni prdmysl
se podili na tomto zvyseni o 12,9 %. Trzby v textiinim prdmyslu u firem nad 20
zaméstnancl dosahly v roce 2022 61,1 mid. K&. Na zvyS$eni trzeb se vyrazné podilela
zvysujici se inflace. Redlné zvysSeni produkce je odhadovano na 1-2 % rlstu. Vyvoj
trzeb textilniho i odévniho primyslu je mozné vidét v pfilozeném grafu. Oproti roku
2021 zaznamenal textilni prdmysl rdst i v zaméstnanosti a to 0 0, 5 %. Co se tyce
zahrani¢niho obchodu udrzuje si textilni a odévni prdmysl zapornou bilanci. Zvysila se
hodnota vyvozu i dovozu v odévnim i v textilnim primyslu. U textilniho primyslu se
hodnota vyvozu zvedlao 9, 2 % a dovozu o 4, 8 %. Textilni primysl| sam o sobé& dosahl
kladné bilance zahrani¢niho obchodu. PfestoZze hodnota vyvozu i dovozu vzrostla,
objem vyvezenych produktt diky zvyseni cen zboZzi klesl a dovoz se zvysil. Celkova
bilance textilniho a odévniho primyslu zlstala zaporna (ATOK 2023).

Ctvrtletni triby z prodeje vlastnich vyrobki a sluzeb
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Obrézek 6 Ctvrtletni trzby v textilnim primyslu mezi lety 2017-2022
Zdroj: (ATOK 2023)

7.2 PEST Analyza

V této ¢asti se situalni analyza firmy Caparti soustfedi na popis makroprostfedi, ve
kterém firma plsobi, a to predevsim na faktory, které maji na podnik pfimy vliv.
Analyza by tak mohla pomoci identifikovat pfilezitosti a hrozby, kterych by mohl
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podnik vyuzit Ci je eliminovat. PEST analyza sleduje 4 faktory, které jsou nasledné
postupné popsany faktory politicko-pravni, ekonomické, socialné-demografické a

technické.

7.1.1 Politicko-pravni prostredi

Firma podnika na zakladé volné Zivnosti Vyroba textilii, textilnich vyrobkl, odévl a
odé&vnich dopliik(, a to dle Zivnostenského zakona &. 455/1991 Sb. o Zivnostenském
podnikani. Tento zakon upravuje v Ceské republice podminky pro podnikani fyzickych
a pravnickych osob nékterych ¢innostech.

z nich patfi:

Zakon €. 89/2012 Sb., ob&ansky zakonik

Zakon ¢. 280/2009 Sb., darovy fad, ve znéni pozdéjsich predpist;

Zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z pfijmU, ve znéni pozdé&jsich predpisl;

563/1991 Sb. Zakon o ucetnictvi,

zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace

Co se tyce technickych pozadavki na vyrobky, ty jsou nejéastéji udavany typem
zakazky. Napfiklad hotely mohou pozadovat nehoflavou nebo protihlukovou latku. V
téchto pfipadech se za vlastnosti latky zarucuje jeji vyrobce, ktery je povinen toto
prokazat certifikatem o provedené zkousce. V roce 2009 také vzniklo sdruzeni, které
reprezentuje vyrobce stinici techniky a jejich ¢asti. Toto sdruzeni vydalo nezavisly
technicky dokument tykajici se norem, legislativnich zmén a ¢astych dotazl kolem
stinici techniky. Sdruzeni udéluje v pfipadé zajmu firmy rocni certifikat kvality, jako
garanci ze firma jedna dle vSech platnych nafizeni. DalSimi cili sdruzeni, krom garance
certifikovanych firem, je napfiklad zvySit informovanost vefejnosti 0 moznostech
stinici techniky. Pfikladem z uvedenych nafizeni technickych pozadavkd jsou 190 /
2002 Sb. Technické pozadavky na stavebni vyrobky

24 [ 2003 Sb. Technické pozadavky na strojni zafizeni (Holubec 2017).

Vyznam rodinnych podnik( stale narlstd a jejich dlleZitost na ekonomiku byla
pfiznana v roce 2019, kdy vlada schvalila novou definici rodinného podnikani. Podpora
rodinnych podniky se stéle rozsifuje, nyni je mozné podnik zaregistrovat jako rodinny

na Ministerstvu primyslu a obchodu. Registrovat se mohou rodinné korporace a
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zivnosti, jsou-li v jejim podnikani Cinni alespon dva rodinni pfislusnici, ktefi maji
vétsinovy hlasovaci, respektive majetkovy podil podle usneseni viady CR &. 899 z
18.10.2021 (ASMP 2023).

® Rodinny Podnik

Obréazek 7 Logo certifikatu zaregistrované rodinné firmy

Zdroj: (ASMP 2023)

O registraci z4da opravnény zastupce obchodni korporace, nebo OSVC. Platnost
registrace je 3 roky, poté je pfipadné nutné ji obnovit a to za poplatek. Vyhody, které
ma toto osvédceni pfinést, je moznost uzivani oficidlniho loga rodinného podniku,
které by meélo v zakaznicich vyvolavat pocit kvality a etického podnikani. DalSim
benefitem je program Narodni rozvojové banky EXPANZE a GEN a ZARUKA 2015 az?
2023, ktery nabizi moznost vyuZiti zvyhodnénych bankovnich produktl. Na téchto
podporach spoleé¢né s Ministerstvem primyslu a obchodu spolupracovala Asociace
malych a stfednich podnik{, proto nabizené vyhodné bankovni produkty nemohou
vyuzit velké rodinné podniky (ASMP 2023).

Vldda také schvadlila podporu nejen rodinnym podnikdm, ale malym a stfednim
podnikim obecné pro obdobi 2021-2027. Cilem této podpory je zvyseni produktivity
a konkurenceschopnosti MSP v CR a tim posilit pozici Ceské republiky na mezinarodni
scéné (ASMP 2023) (MPO 2023).

7.1.2 Ekonomickeé vlivy

Jednim z klic¢ovych souhrnnych ukazatell ekonomiky je hruby domaci produkt nebo
také HDP. Za rok 2022 stouplo HDP o0 2,4 %. A¢koli HDP minuly rok rostl, tempo jeho
rlstu zpomalovalo. K tomuto zpomaleni pomohlo snizeni spotieby C&eskych
domacnosti, které tak ucinili v reakci na realné snizeni jejich pfijmi o 3 % a rlst cen.
Vyznamny byl rlst cen energii, pohonnych hmot a potravin. Klesly i investi¢ni vydaje
nefinanénich podniké (CSU 2022) (CSU 2023d).

Mira inflace patfi mezi dalSi vyznamné ukazatele ekonomiky a v poslednich letech je
nebyvale vysoka. Primérna inflace minulého roku dosahovala hodnoty 15, 1 %. V

bfeznu 2023 dosahuje inflace 16,4 %. ZvySovani cenové hladiny a klesajici hodnota
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penéz negativné ovliviiuje podnikatele. Na zakladé priizkumu z kvétna 2022 Asociace
malych a stfednich podnikatell vnimd 86 % podnikateld rostouci inflaci jako

vyznamny problém pro jejich podnikani (CSOB 2022).

Vyvoj Inflace v letech 2007 - 2023

0,18
0,16
0,14
0,12

0,1
0,08
0,06
0,04

0,02

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Obrazek 8 Vyvoj inflace v letech 2007-2023
Zdroj: (CSU 2023)

Aktualni mira nezaméstnanosti v roce 2023 je ve vySi 2,5 % coz je stejné jako minuly
rok. Obecné je nezaméstnano vysSi procento zen. V roce 2022 byla v
Kralovéhradeckém kraji, kde firma pdsobi, nezaméstnanost ve vysi 6,3 % (CSU
2023c).

Vyvoj ekonomickych ukazatelli od roku 2016 - 2022
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Obrazek 9 Vyvoj ekonomickych ukazatel( v letech 2016-2022

Zdroj: (CSU 2023b)
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Jako reakci na zvySuijici se inflaci, za¢ala centralni banka zvySovat Urokové sazby. V
roce 2022 se také vyrazné zvysily naklady na pohonné hmoty a energii. VSechny tyto
faktory spolu s poklesem realné mzdy vedly ke snizeni spotfeby domacnosti, které
zacaly vice Setfit. Obecné pak vedl| k Utlumu investic (Roland 2023).

Béhem pandemie Covidu - 19 se projevila zavislost nékterych firem na
dodavatelskych fetézcich, které nebyly v té dobé schopny fungovat. | po skon&eni
pandemie Celi dodavatelské fetézce vyzvam, nyni spojenymi s rostoucimi cenami

energii (Ceska narodni banka 2023).

7.1.3 Socialné-demografické vlivy

Populaéni vyvoj pokracuje ve starnoucim trendu a klesajicim po¢tu nové narozenych.
V roce 2022 se poc&et obyvatel Ceské republiky zvysil o 16,7 tis v porovnani s rokem
2021. Tento rlst zpUsobil pfedevsim pfichod lidi ze zahrani¢i. V tomto Udaji pfitom
nejsou zahrnuty docCasné azyly poskytnuté lidem prchajicim pfed konfliktem na
Ukrajiné. Prirozeny pfirlstek roku 2022 ¢inil - 20 373, zatimco pfirdstek
pfistéhovanych byl + 37 065. Populace tak stale roste, pouze pomalejSim tempem.
Velky pocet obyvatel poptava bydleni, poptavka ovsem prevysuje nabidku a vysoka
inflace, vysoké urokové sazby a naklady na energii, jsou pro spoustu lidi prekazkou
pfi jejich koupi.

Rok 2022 byl bohaty na pocet uzavienych shatkl. Presto stdle vice lidi Zije v
takzvanych single domacnostech (EsU 2023a).

Doba béhem covidové pandemie pfinesla mnoho nemyslitelného a do urcité miry tak
zménila spolenost. Hlavni zménou, kterou bezprostfedné pfinesla, byl ¢as, ktery byli
lidé nuceni stravit ve svych domovech. MnozZstvi volného ¢asu a prace z domova
vedla mnohé k touze zménit vzhled jejich domovl na vice prakticky a Utulny. Byl
zaznamenan velky pocet Gvérl na rekonstrukce. Lidé pfitom nejvice rekonstruovali
interiéry, kdy se snazili o vytvoreni vice soukromych prostor. Levnymi variantami byly
zaveésy, paravany a dalSi. Lidé také zacali vice Casu travit se svou rodinou.
Obnovenym trendem se stalo béhem pandemie chatafeni spolu s koupi apartmana.
Koupé téchto nemovitosti ¢asto vyzaduje rekonstrukce.

Vzrostl pocet lidi pouzivajicich internet a vyuzivajicich tak online nakupu. Tento trend

stale pokraduje. Internet k nakuplm vice pouzivaji zeny a kolem 50 % lidi chodi na
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internet pres telefon. Nejvice nakupl je ale realizovano pres pocita¢ (Shoptet, a.s
2023).

V Ceské republice roste podet lidi s vy$$im vzdélanim. Vice jak polovina Cechl ma
vystudovanou stfedni Skolu s maturitou a vysSi. NejvyS$si podet vysokoSkolsky
vzdélanych je v Praze (CSU 2023a).

Cesi priimérné stravi praci 41 hodin tydn&. Volny &as pak travi nejéastgji na vyletech
a sledovanim televize, a to az tfetinu svého volna. Nasleduje pobyt na internetu, ¢as
straveny na socialnich sitich a ¢etba ¢asopist nebo knih. | ve svém volném Case tak
travi velkou ¢ast doma.

Pfi zafizovani svych domécnosti Ces$i v posledni dobé& hledi pfedev$im na kvalitu a
design. Trendem je také podpora domacich firem. Cenu u vyrobkU jako hlavni faktor

vidi méné jak polovina zakaznikl (Wernerova 2022) (OMG Research 2021).

7.1.4 Technologické faktory

Hlavni trendy v textilnim priimyslu jdou aktualné dvéma sméry. Prvni vyznava poctivé
femeslo, lokalni vyrobu. Ve vyrobé se vraci ke kofendim a pivodnim postuptm. Ruku
v ruce jde uvédomeéla potfeba ze strany zakaznika. Druhy smér se dere cestou
technologie, vyuzivd novych postupl, robotizace, digitalizace, nebo napfiklad
virtudlni mody. V8e ve jménu minimalniho dopadu na zivotni prostfedi. Modni a
obecné textilni primysl, podobné jako jiné obory, také kraci cestou ekologicky
detrného a eticky odpovédného plsobeni.

Novymi materialy, od kterych se o&ekava, ze se budou v budoucnu vice pouzivat jsou
materialy z konopi, nebo viakna z biomasy. Vldkna vedouci teplo, nebo latka se
zabudovanymi bezpeénostnimi Cidly, jsou dnes jiz bézné a technologie se stale
posouva. Z pfirodnich materidld je stéle vice populdrni len, ktery je hypoalergenni a
pohlcuje pachy, zaroven je pfirodnim materialem (Poulova 2020).

Materialem, ve kterém sveét vidi velky potencial, je nanotechnologie. Nano materialy
se uz nyni pouzivaji napfiklad v kosmetice, nebo ochrannych povlacich. Jejich
vyhodou je omyvatelnost, odpuzuji Spinu a dals$i. Jednou z moznosti vyuziti
technologii je také virtuaini realita, kterou uz ve své aplikaci vyuziva napfiklad firma
lkea. Virtualni realitu je tak mozno vyuzit nejen k propagaci znacky, ale jako moznost

vyzkouSet si produkt ve virtualni realité (Sedlak 2019).
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Co se tyde celkové technologické urovné Ceské republiky, je na zakladé Zebticku
Global Skill Index jednou z nejlépe znalostn& vybavenych zemi do budoucna. Ceska
republika vynika v technologii i dobrych napadech, problémem je nedostatek

zkusenych lidi, ktefi by zajistili jejich uplatnéni na globalnim trhu (Coursera Inc. 2022).

7.3 Porterova analyza

Mikroprostfedi bude v této kapitole analyzovano pomoci Porterovy analyzy péti
konkurenénich sil. Postupné bude popsano pét sil plsobicich na firmu - vyjednavaci
sila odbératell, dodavatell, hrozba substitutll, vstup novych konkurentd do odvétvi
a stavajici konkurence v odveétvi. Cilem analyzy je podat celkovy obraz konkurenéniho

prostfedi, ve kterém firma podnika.
e Odbératelé

Zakazniky firmy Caparti jsou jednotlivci, designéfi a architekti. Firma navazala také
spolupraci s firmou Kompletni stavby Roubal s.r.o., ktera stavi roubenky na kli¢ a
doporucuje a nabizi sluzby mékkého designu firmy Caparti svym zakaznikdm.
Zakazniky jsou spiSe jednotlivci, firma proto nema pouze jednoho vyznamného
odbératele. Zakazniky jsou pfevazné lidé z velkych mést Ceské republiky, pfedevsim
pak Prahy, Hradce Kralové, Liberce a Brna. Diky umisténi firmy ve mésté Vrchlabi,
které je blizko Spindlerova Mlyna a Harrachova, je potencial také v nové se stavéjicich
apartmanech, kdy tak do Krkono$ pfichazi lidé z velkych mést. Zakazniky firmy jsou
také hotely, pensiony a jina rekreacni zafizeni. Zakaznici firmy Caparti se daji rozdélit
do nékolika skupin:
e jednotlivi zakaznici

V této skupiné jsou nejvyznamnéjSim pocétem zastoupeny zeny ve vékové skupiné
mezi 30-50 lety se zajmem o interiér, design a pohodiny domov, které jsou ochotny
zaplatit za kvalitnéjsi a na miru délanou stinici techniku. Sluzby firmy Caparti
vyhledavaiji pak z praktickych, &i estetickych ddvodU. Zakaznici se na firmu obraceji
s dotazy tykajici se vhodnosti feSeni, materidlu a barevného sladéni. DUdlezitymi
faktory pro zakazniky je pak cena a Casovy horizont zpracovani zakazky. Ze
zkuSenosti majitelky se zakaznici vraci po 10-15 letech, chtéji-li zménu interiéru, i

fesi problém se zastinénim.
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e ubytovaci zafizeni
V pfipadé ubytovacich zafizeni se jedna Casto o vétsi zakazky s vy3Simi technickymi
pozadavky na vyrobek. Firma nabizi kompletni vybaveni pokoji mékkym designem a
to v€etné na miru Sitych vysoce odolnych loznich prostéradel. Individudlni pfistup
vklada firma i do dekoraci a drobnych detaill, které jsou soucasti interiéru. Nejvétsi
zakazkou firmy bylo kompletni zafizeni 50 hotelovych pokojl pro hotel Palace. Firma
hotelu dodala blackoutové nehoflavé zavésy, spliujici pozadované normy, hotelové
povleceni, b&éhouny na postele a dekorativni polStare.

e zakazky pro mésto
Firma byva také oslovena k zajiSténi méstskych zakazek, jakou byla nova opona ve
vrchlabském Divadelnim klubu, nebo nové zastinéni v obfadni sini na Méstském
ufadu.
Velky vyznam ma pro firmu Ustni doporuéeni zakaznikl, zakaznik se diky tomu ocita
ve vyhodnéjsi vyjednavaci pozici. Kvalita odvedené prace s poskytnutymi sluzbami
tak neodmyslitelné patii k cili, ktery ma firma stanoveny. Firma klade velky dlraz na
vytvareni dlouhodobych a vérnych zakaznikd. Silnou pozici odbératell zajistuje také
velké mnozstvi alternativnich a konkurencnich produktd. Firma se zaméfuje na

individualni pfistup k zakazkam (Matousova 2023).

e Dodavatelé

Hlavnimi materidly, které firma odebira, jsou rizné druhy latek, které jsou nejCastéji
zastoupeny na kamenné prodejné prostfednictvim vzornikl. Mezi dal$i nezbytné
vstupy pro firmu patfi samozifejmé pomocné materialy nutné k Siti a kompletaci
zakazek - nité, ollvka, hacky, fasici stuhy a jiné. JelikoZ neni na ¢eském trhu dostatek
rozmanitych dodavatell latek, spolupracuje firma s prekupniky, ktefi odebiraji ze
zahranici, nebo pfimo se zahrani¢nimi vyrobci. Jednim z ¢eskych vyrobcU, od kterého
firma odebira, je Textil Zitka, ktery nabizi zakarové a kanafasové latky. Tento typ latek
je nej¢astéji vyuzivan pfi venkovském stylu. Vyjimeéné firma také spolupracuje s
firmou KOLOVRAT, CM s.r.o. Tato firma vyrabi metraze historickych latek. Je-li na
trhu moznost &eského C¢&i evropského dodavatele, dava mu firma prednost.
NejvyznamnéjSim dodavatelem je madarska firma Laguna, ktera firmé dodava textilni
material na zaclony a zavésy. Stinici techniku na zakazku si nechava firma Caparti
vyrabeét u firem Kasko-Blinds a.s. a Isotra a.s. , které sidli na jizni Moraveé. Pro garnyze,
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zavésneé systémy a kolejnice je dodavatelem ¢eska firma DPD. Potahové latky odebira
od se $panélské firmy Klipet, kterd ma v Cesku zastoupeni. Dale pak pro ubytovaci
zafizeni ma ve své nabidce zakarové lozni povledeni na zakazku Sité od firmy Brontex
Z&J s.r.o.

Bé&hem let si firma nasla pro né nejvice vhodné dodavatele, se kterymi ma jiz uzky
vztah a nepfedpoklada, ze by v dohledné dobé své dodavatele zménila. Sami
dodavatelé zaujimaji osobni pfistup a z vlastni iniciativy se zajimaiji, jak by mohli s
firmou dale spolupracovat. Pfesto je na trhu dostate¢né mnozstvi dodavatell, ktefi
nabizeji podobné sluzby v podobné cenové relaci, neni tak slozité dodavatele pfi
nezadouci zméné zménit. Firma neni zavisla na zadném dodavateli a vyjednavaci
pozice dodavatell tak nema velkou silu. V feSeni dodavatele propagacénich materidll

vyuziva firma regiondlnich firem v misté svého plsobeni (MatousSova 2023).

e Substituty

Za alternativu stinici techniky |ze povazovat félie na okna, nebo také zatmavovaci
folie. Tyto folie jsou aplikovany na okno, sklo tim chrani a v 1été poskytuji stin.

Véda v tomto ohledu pokrocila a na trhu jsou dnes jiz dostupné tzv. stmivaci félie,
které funguji na principu tekutych krystald. Diky nim jsou schopny ménit svou
prihlednost. Tyto fdlie pak pini funkci i tepelné a zvukové izolace. Dal§im
technologickym posunem jsou inteligentni okna. Tato okna jsou schopna sama
regulovat propustnost svétla v zavislosti na svételnych podminkach venku. Diky této
schopnosti nabizeji zakazniklm Usporu elektrické energie. Tyto technologie se daji
vyuzit i u automobild. Substitutem pro nabidku firmy Caparti je také venkovni stinici
technika - venkovni zaluzie, rolety, stinéni pro verandy a jiné (Grohmann 2011;
Stmivaci-folie 2023).

e Konkurenti

Na trhu je pomérné velké mnozstvi rliznych podnikl nabizejici bytovy textil a stinici
techniku. Témito podniky jsou pak nej¢astéji designova studia, specializované firmy
s Sicimi dilnami i bez nich a obchody s bytovym textilem. Firma Caparti si tak zaklada
a bojuje s konkurenci kvalitou zpracovani svych vyrobkd, materidlu a poskytovanych
sluzeb. Konkurenc¢ni boj je také velmi uzce spojen s budovanim zakladny vérnych

zékaznikd, ktefi se vraceji a dal doporucuji sluzby firmy. Konkurenéni vyhodou a
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odliSenim se od konkurence je velka pruznost, kterou je firma schopna nabidnou v
realizaci svych vyrobk(, co se tyle provedeni, designu i materidlu a dopliikovych
dekoraci. Pfimo ve Vrchlabi je jeden podobny podnik, ktery konkuruje firmé Caparti.
Timto podnikem je byt-tex Hany Mertlikové, ktery ma podobnou nabidku zboZi i
sluZzeb a ma i vlastni Sici dilnu. Narozdil od firmy Caparti, ma navic Byt-tex vlastni e-
shop, kde nabizi jiz hotové zbozi. Firma Byt-tex je na trhu jiz 25 let, podobné jako
analyzovana firma nabizi i Byt-tex moznost oméfeni a montaze. V ramci prace s cenou
firma vyuziva rlznych slevovych akci (wpj.cz 2023).

Vlastni Sici dilna je z pohledu konkurence vnimana jako velka konkurenéni vyhoda,
jelikoz neni samoziejmosti u dekoratérskych studii zajiStovat si samostatnou vyrobu
zakazek. Dekoratérska studia vétsinou vytvafi navrh, jsou v kontaktu se zakaznikem,
ale vyrobu zakazky zadavaji externim dilndm. To zpUsobuje del$i dodaci dobu
zakazky. Studio pak proda az finalni produkt, ktery neni diky externimu vyrobci mozno
tak individualizovat. Zakaznik si navic sam musi oméfit vSe potfebné a studiu jiz doda
rozmeéry a pozadavek (Styltex 2023).

Mezi dal$i skupinu konkurentl patfi firmy nabizejici standardizovanou produkci
meékkého designu, jedna se jak o stinici techniku, tak bytovy textil, ktery si zakaznik
mUze koupit v pfedem danych rozmérech. Diky typizaci je zbozi cenové dostupnéjsi.
Mezi tyto firmy, které svou nabidkou konkuruji firmé Caparti, patfi napfiklad globaini
fetézce jako IKEA, OBI, Jysk a dalsi. Princip prodeje je u vétSiny velmi podobny,
zakaznik si sam zjisti potfebné informace o typu a velikosti produktu, ktery chce. Dany
produkt si nasledné zakoupi u néj preferované firmy. Po obdrzeni zbozi si ho sam
instaluje.

DalSimi konkurenty, které tu je mozno zminit, jsou napfiklad Westlogic s.r.o.
Westlogistig s.r.o. je online obchodem specializujicim se na zastinéni oken, pfedevsim
pak na vnitfni i venkovni zaluzie a rolety. Spole¢nost nabizi stinici techniku pod
znackou Foa. Online obchody také ¢asto nabizeji moznost zaslani vzornik( domd, pro
usnadnéni rozhodovaciho procesu. Nepfimo konkuruji i second handy, které nabizeji
zbozi jiz pouzité, ovSem za velmi nizké ceny. Trend secondhand( je také ¢im dal vice
popularni s rozsitujici se myslenkou uvédomeélého nakupu a recyklace. Podobnou
firmou jsou MK Rolety, které se specializuji na prodej stinici techniky. Firma Domavia
s.r.0. nabizi zastinéni pfimo na zakazku i spolu s montazi. VSechny tyto firmy se vSak

soustfedi prevazné na velka mésta, ve kterych své sluzby nabizeji. Cena
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standardizovanych rolet a Zaluzii se u vSech pohybuje v podobné cenové relaci
(rolety 2023) (mk-rolety.cz 2021).

e Vstup novych konkurentu do odvétvi

Bariéry vstupu do odvétvi nejsou nijak vysokeé, pfesto samozifejmé néjaké existuji, a
to predevsim v pocdatecnich nakladech na zfizeni provozu. Nakladné jsou pfedevsim
rlzné $ici stroje, coverlock, overlock a jiné. Firma aktualné vlastni stroje v hodnoté
120 000 K&. Déle pak material na vyrobu produktl a vhodné prostorna dilna. Velkou
bariérou neni ani legalni zfizeni zivnosti, ktera je volnd, a neni tak nutné predkladani
Zadnych listd potvrzujicich vzdélanost v oboru, je tfeba splnit pouze zakladni
podminky. Jelikoz bariéry vstupu do odvétvi nejsou velké, existuje realna hrozba
vstupu novych konkurentd do odvétvi. Potencidlem pro vstup novych firem do
odvétvi je rozvoj technologie ve sméru stinici technologie a inteligentnich oken a

domacnosti.
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8 Marketingovy vyzkum

Tato ¢ast se vénuje provedenému marketingovému kvantitativnimu vyzkumu na téma
dekoratérskeé sluzby mékkého designu. Hlavnim cilem bylo zjistit postoj dotazovanych
k nakupu bytového textilu a stinici techniky. Zvazit faktory rozhodujici pfi jejich
vybéru, miru povédomi o zna€ce Caparti a jejich vnimani znacky. Data ziskana timto
vyzkumem nasledné pomohou porovnat pfipadné rozdily mezi identitou firmy a jeji
image. Ovéfi zda firma komunikuje spravné a jsou-li pfipadné nedostatky pozorovany
ze strany dotazovanych. Na jejich zakladé by pak firma mohla optimalizovat
souCasnou marketingovou strategii. Pouzitou metodou bylo dotazovani a nasledna
analyza ziskanych dat. Dotaznikové Setfeni probihalo prostfednictvim online
platformy Google Forms, ktera nabizi i online zpracovani vysledkd.
e Dotaznik

Hlavnim cilem dotazniku bylo zjistit pfistup dotazovanych k nakupu mékkého designu
a dlleZitosti jednotlivych faktor( tak, aby na né firma mohla vhodné reagovat. Jelikoz
neni ¢innost firmy limitovana pouze regionem, ve kterém sidli, ale pfijima zakazky po
celé republice, nebylo stanoveno geografické kritérium. Dotaznik byl zaméfen na
cilovou skupinu firmy, tedy vék respondentl mezi 30-50 lety. Zkoumany vzorek tak
poslouzi k porovnani, zda firma na dané zakazniky vhodné cili a poukaze na pfipadné
mezery v marketingové strategii ¢i moznost zlep$eni. Zplsob vybéru respondentl byl
uskute¢nén pomoci fetézového vybéru, neboli metody snéhové koule, kdy jsou
respondenti zvoleni dle Usudku tvirce dotazniku a dale ziskavani dalSich respondentd
preposilanim. Dotaznikové Setfeni probihalo online od 29. 5. do 8. 6. 2023
prostfednictvim dotaznikového formulare Google Formulare. Dotaznik byl vytvofen z
jedné uvodni otazky, 10 otazek meritornich a 3 identifika¢nich. Nej¢astéji se jednalo
0 uzaviené otazky s moznosti vybéru a Skalové otazky. Byly pouzity i otazky
polooteviené s moznosti dopsani vlastni odpovédi.

Prvni ¢ast dotazniku se vénuje obecné povédomosti o pojmech dekoratérské sluzby,
bytovy textil a zavésny systém. Zabyva se obecnym postojem k nakupu danych
produktl a kritérii dllezitych pfi jejich ndkupu. Dale se pta, jak dotazované produkty
nejcastéji nakupuiji, v jakych obchodech a v jakém ¢asovém intervalu. Druha ¢ast se

zaméfuje na znalost firmy Caparti a nazor na jejich sluzby. Dotaznik a jeho kritéria
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byla konzultovana s majitelkou firmy, ktera poskytla i postiehy na jejichz zakladé byl
dotaznik upraven. Kone¢na verze dotazniku je pfilozena v pfiloze A.

Vyhodnoceni ziskanych dat

Online dotaznikového Setfeni se zucastnilo 154 respondentd. Z toho 4 respondenti
uvedli, Ze bytovy textil a zastinéni vibec nenakupuji a byli tak z kone¢ného podtu
respondentll vyfazeni.

Struktura respondentl

Skupinu respondent(, ktefi se zG¢astnili dotazniku, reprezentovalo 80, 4 % Zen a 19,6
% muz0. Da se predpokladat, Ze vyhodnocend data budou vice reprezentativni, jelikoz
skupinou, na kterou firma cili, jsou pfevazné Zeny, které jsou i CastéjSimi zakazniky
firmy. Nejvice zastoupenou vékovou skupinou byla pravé cilova skupina firmy, tedy
respondenti ve véku 26-50 let, konkrétné se jednalo o 36 % respondentl. Druhou
nejvice zastoupenou skupinou byla vékova skupina 50 a vice, do této skupiny patfilo
34 % odpoveédi.

Treti identifikaCni otazka se ptala na kraj, ve kterém maji respondenti trvalé bydliste,
odkud jsou. V Kralovéhradeckém kraji bydli 59 % dotazovanych, tato skupina
respondentl byla nejpocetnéjsi. 27,5 % ma trvalé bydlité v Libereckém kraji, 6 %
respondentl uvedlo své trvalé bydlité v Praze. Dal$imi uvedenymi kraji, které si mezi
sebe rozebraly zbyla procenta, byly StfedocCesky kraj, Pardubicky, Moravsko-slezsky,

Jihomoravsky a Ustecky.

Uvodni otdzka dotazniku zjistovala miru znalosti pojmu dekoratérské sluzby a s tim
spojené pojmy bytovy textil a zastinéni oken. Pojem zna 92 % osob a vi, co znamena.
Pouze 8 % nebylo s terminem obeznameno a byli tak pfesunuti do ¢asti dotazniku,

kde byl pojem vysvétlen spolu s vizualni oporou.

Obecna ¢ast, po seznameni se zakladnim pojmem se zabyvala faktory, které ovliviuji
rozhodovani zakaznikl pfi vybéru a koupi bytového textilu a stinici techniky. Z
dale jeho vzhled. Aby produkt splhoval pfedevSim praktické pozadavky, oznacilo za
nejvice dllezité 71,56 % respondentl. 26,47 % osob oznadilo odpovéd pomérné
dllezité a 2 % respondentl nepfijde prakticka stranka bytového textilu a stinici
produktu, ktery jde ruku v ruce s designem. Ten za velmi dllezity povazuje 77,4 %

respondentl, pomérné dilezitym ho oznadil 19,6 % osob a pouze pro 2,9 % osob neni
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vzhled pfi vybéru dllezity. Mensi dllezitost pak byla pfikladana kvalité, kdy za velmi
ddlezitou povaZovalo kvalitu 59,8 % respondentl, pomérné dileZitou se jevila 37,2 %
osobam a pro 2,9 % osob neni kvalita pfi nakupu rozhodujici. Primérna hodnota miry
vnimani dllezitosti designu u produktl mékkého designu je 1,44 a lezi tak mezi velmi

dllezitou a spide dllezitou.

Individualita zpracovani zakazky a nadstandardni sluzby pak byly vyhodnoceny jako
nejméné dulezité. Zvlast nabidku nadstandardnich sluzeb firmy, jako zajisténi
nasledné péce o zaclony a zavésy, moznost vyprani nebo vyuZiti rad designéra
oznacilo 37 % Ucastnik{, Ze pro neni rozhodujici a stejny pocet 37 % osob oznadil za
pomérné rozhodujici. Primérem této $kalové otazky je hodnota 2,44, kdy primérna
ddlezitost tohoto faktoru je vnimana mezi pomérné dllezité a neni rozhodujici. | kdyz
moznost koupit si jedineény a na zakazku délany produkt neni pro respondenty
nejvy$si prioritou, oznadilo jej 40 % osob za pomérné ddlezity a 30,6 % za velmi
dllezity faktor. Zbylych 30 % se podle toho, zda je, & neni moznosti

individualizovaného produktu, nefidi.

vvvvvv

vnimana jako pomérné dlleZita. Z toho se da usuzovat, Ze respondenti jsou ochotni

vynalozit urcité usili a €as, aby dany produkt ziskali, splfiuje-li jejich poZzadavky.

Mira dulezitosti faktoru pfi koupi

0,9
0,8
0,7
0,6
0,5
0,4
0,3
0,2
0,1
0 | | N
Design Prakti¢nost Kvalita Dostupnost Nadstandartni Jedine¢nost
sluzby produktu

® velmi ddleZité = pomérné ddllezité = neni rozhodujici m spige nedllezité m zcela nedllezité

Obrazek 10 Mira ddlezitosti faktor( pfi koupi pro zakazniky

Zdroj: vlastni zpracovani
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Primérné hodnoty hodnoceni miry dulileZitosti faktorti

2,44

2,5
2,006 2,006
2
1,44
1,5 1,246 1,306 '
1
0,5
0
Design Prakti¢nost Kvalita Dostupnost Moznost Nadstandartni
individualniho sluzby
zpracovani

m Primérné hodnoty hodnoceni dilezitosti faktorl

Obrézek 11 Primérné hodnoty hodnoceni miry ddleZitosti faktor( pfi nakupu

Zdroj: vlastni zpracovani

Mira souhlasu s uvedenymi tvrzenimi byla hodnocena na Skale od 1 do 5, kdy 1

predstavovala velmi dllezité a 5 naprosto nedllezité.

Druha otazka méla za cil zjistit, jakym zplsobem preferuji respondenti mékky design
nakupovat, zda preferuji nakup v kamenném obchodé nebo pfes internet. Preferenci
nakupu pouze online oznadcilo 17 % respondentd. Variantu kamenného obchodu jako
jedinou moznost, oznacilo 57 % osob. 2 % vyuzivd pouze dodavek ze
specializovanych obchodl. MoZnost koupé v kamennych obchodech i online zvolilo
24 % osob. Respondenti tak preferuji nakup mékkého designu v kamenném obchodé

oproti nakupu online ¢i dodavkou ze specializované firmy.

Nasledujici otdzka se snazila zjistit, v jakych typech prodejen zakaznici nej¢astéji
nakupuji. Specializované prodejny preferuje nejvice respondentd - 54,9 %. Druhou
nejpocetnéjsi odpovedi byl nakup v obchodnich domech, ktery oznacilo 18 % osob.
Pfimo od vyrobce nakupuje mékky design 16 %. Pouhych 9 % nakupuje mékky design
v Hobbymarketech. Do kolonky jiné, 2 % respondentl uvedla nakup v second shopu
a rGzné dle potfeby. Je zde patrna jistd preference nakupl ve specializovanych

prodejnach. Ve specializovanych obchodech je zakaznikovi nabidnuto SirSi pasmo
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moznosti a je tak sndze dosazeno jeho uspokojeni. At jiz poZzadavkim zakaznika na

vzhled produktu, jeho prakti¢nost a kvalitu zpracovani.

Maijitelka firmy pfi rozhovoru zdlraznila, Zze se k ni zakaznici vraci v ro¢nich
intervalech. Tento predpoklad potvrdilo dotaznikové Setfeni, kdy nejvice
respondentl, 73,5 % osob, potvrdilo, Ze si dany produkt kupuje méné jak 1-2 krat
ro¢né. V individualnich odpovédich se pak dale potvrdila zkuSenost majitelky, tedy po

5az 10 letech. Nakup Castéji jak 1-2 krat ro¢né oznacilo 19,6 % osob.

Druha &ast dotazniku byla zamérena pfimo na firmu Caparti. Hlavnim cilem bylo zjistit,
jak zdkaznici firmu a jeji hodnoty vnimaji. Firma se prezentuje prevazné
prostfednictvim socialnich siti. Dale, dle zkuSenosti, se o firmé zakaznici velmi ¢asto
dozvidaji prostfednictvim doporuceni. Pozitivni zkuSenost zakaznika je tak pro firmu
velice dllezita. Tento pfedpoklad byl potvrzen, 40 % uvedlo, Ze se o firmé dozvédélo
prave diky doporu€eni znamé osoby. Velka ¢ast také vyzdvihla, diky polootevienosti
otazky osobni vztah s majitelkou. 4,1 % respondentl vi o firmé diky webovym
strankam a 27 % respondentl se o firmé dozvédélo z Facebooku. Zajimavou odpovédi
byla ta, kdy se osoba o firmé dozvédéla pfes cedulku se znackou firmy, na jiz hotové
zakazce. Prace tak hovofi za firmu a firma by se méla snazit udrzet uroven stavajici
kvality svych vyrobkd. Sluzeb firmy Caparti vyuzilo 74 % osob, které se dotazniku

ucastnily.

Jak jste se o firmé dozvédéli?

4%

16%

4%
49%

27%

= na doporuceni facebook webové stranky = osobné se znaji s majitelkou = jinak

Obrazek 12 Odkud se zakaznici o firmé dozvédéli
Zdroj: dotaznikovy prizkum
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V nasledujici ¢asti dotazniku byla uvedena kratka tvrzeni a respondenti méli zaznadit
miru souhlasu s danymi tvrzenimi. Jednalo se obsahové o tvrzeni popisujici kvalitu,
Sitku nabidky zboZi, zpracovani, pfistup, cena. Prvni pojem znél kvalita materialu a
zpracovani zakazek je vysokda. S timto tvrzenim plné souhlasilo 99 osob, které
predstavuji 89 % respondentd. Vysoka mira souhlasu potvrzuje, ze zakaznici vnimaji

vysokou kvalitu zakazek, na které si firma velmi zaklada.

Stejné jako s vysokou kvalitou, souhlasi také se Sirokym vybérem latek. PIné
souhlasilo s timto tvrzenim 83 % respondentt. NiZ$i miru souhlasu vyjadfilo 14 % a
pouze 3 % nesouhlasila se Sirokym sortimentem vybéru. Na zakladé vysledkl
dotaznikového Setfeni byli respondenti nejméné spokojeni s dobou, po kterou ¢ekali
na zpracovani zakazky. Pfesto 64 % nepovazuje Cekaci dobu za pfilis§ dlouhou.
Primérna odpovéd na tuto otdzku se nachazi mezi ,naprosto souhlasim“ a ,spiSe
souhlasim”. Vypocitany primér je roven 1,4. Respondenti (83 %), ktefi znaji firmu
Caparti a zaroven vyuzili jejich sluzby, vi, Ze firma je rodinnym podnikem. PIné souhlasi
s vyjadienim, Ze firma se snazila co nejvice vyhovét jejim pozadavkim (80 % osob).
Ani u ceny nevidi dotazovani zadny problém a vétSina z nich souhlasila, ze cena je
pfiméFend zpracovani zakazky. Skalova otdzka, do jaké miry souhlasi dotazovani, tak
nepfinesla nic nového, pouze potvrdila, Ze zakaznici firmu skute¢né vnimaiji tak jak
chce sama firma byt vnimana. Tedy pfedevsim prostiednictvim kvalitnich vyrobkd a
svym osobnim pfistupem ke kazdému zakaznikovi, nehledé na jeho vyznam pro firmu.

Kazdy zakaznik je pro ni dllezity.
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Mira souhlasu s uvedenymi trvzenimi
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0% -
Vyrobky od Vyrobky od Zakazky jsou  Osobni Caparti1 Cena Firma se
firmy firmy zpracovany  pfistup k  jsou rodinnd odpovida snazila co
Capartil jsou Capartil jsou  rychle. zakazkam firma zpracovani nejvice
vysoké vysoké zakazky. vyhovét
kvality. kvality. mym
pozadavkdm
souhlasim spiSe souhlasim spiSe nesouhlasim M nesouhlasim

Obrazek 13 Mira souhlasu s uvedenymi tvrzenimi
Zdroj vlastni zpracovani na zadkladé marketingového vyzkumu

Na stupnici od 1 do 5, kdy 1 pfedstavovala urcité ano a 5 urcité ne, méli dotazovani
v posledni otazce zaznacit, zda by doporucili firmu svym znamym na zakladé svych
zkuSenosti s firmou. Na tuto otazku 90 osob odpovédélo kladné, firmu by doporucili
dal svym znamym. Po 5 % odpovédéli lidi na dané Skale 2 a 3. 8 % respondentd
zaskrtlo, Ze by firmu dale nedoporudili. Pfi udani ddvodu byla nej¢ast&jsi odpoveédi

dlouha Cekaci doba na zakazku a nutné opravy Ci pfedélani zakazky.
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9 SWOT Analyza

SWOT analyza poslouzi jako shrnuti vytvofenych analyz. Pomoci ni budou pfehledné
zobrazeny a zhodnoceny slabé a silné stranky, pfilezitosti a hrozby. Shrnuje tak vnitfni
i vnéjsi vlivy, které na firmu pUsobi. Firma by tak méla byt schopna zamérit se na silné

stranky a vyuzit pfilezitosti, které trh nabizi, eliminovat hrozby a odstranit slabé

stranky. Provedenou analyzu zachycuje tabulka €. 2.

Tabulka 2 Vycet silnych, slabych stranek, prilezitosti a hrozeb

Silné stranky

Slabé stranky

S1 Siroka nabidka sluzeb

S2 Ceska rodinna firma

S3 Dlouholeté plsobeni na trhu

S4 Ruéni prace, kreativita, kvalita,
osobni pfistup

S5 Vysoka flexibilita firmy

S6 Vlastni Sici dilna

S7 Dobra povést firmy

S8 Dobreé vztahy firmy s dodavateli

e W1 chaotické zaznamenavani
dat a informaci

e W2 Spatny time management

e W3 Nizké rozpoznani znacky

e W4 Firma nema stanoveny
strategicky plan

e W5 Nabizi

offline

prodej pouze

e W6 Vy$Si cena produktd

e Prilezitosti e Hrozby

e O1 Moznost  vyuziti  novych e T1 Negativnhi recenze ze
technologii: automatizované Sici strany zakaznik{
stroje e T2 Ekonomicka recese

02 Nové materidly - ekologicky
Setrné materialy, hypoalergenni
03 Vétsi

uvédomeélou spotfebu a ekologické

zdjem zdkaznikl o
materialy
04 Rozvoj
v okoli Spindlerova mlyna a pfimo ve
Vrchlabi

05

rodinného

apartmanovych bytd

Registrace  podniku  jako

e T3 Snizujici se pocty
kvalifikované pracovni sily na
trhu

e T4 RUst cen vstupl

e T5 RUst nakladl na provoz

e T6 Dovoz latek ze zahranici

(Evropa a Asie)
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e 06 Moznost vyuziti zvyhodnénych
bankovnich produktll pro malé a

stfedni firmy

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 3 Konfrontaéni matice

O1 |02 |03 |04 |05 |06 |T1 | T2 T3 | T4 | T5 | T6 | Celkem | Poradi
ST + ++ | + + 0 0 - - - -- | --|--1-4 8
S2 0 0 + + ++ |0 -- |0 - 0 0O |0 +1 3-4
S + + + 0 + 0 O |-- |- = == = & 6-7
S4 ++ | ++ | + + 0 0 = 0 - - = 0O [+2 2.
S5 ++ | ++ | ++ |0 0 0 0 = 0 0 o |- + 4 1
S6 + + 0 0 - 0 -- |- = - -2 5
S7 0 + ++ | ++ |0 -- 10 0 - = 0 |+1 3-4
S8 0 ++ |0 0 + 0 - - 0 -- /0 |--1-3 6-7
W1 ++ (0 0 0 0 + 0 |0 0 0 O |0 |+3 5)
W2 + 0 + 0 0 0 0O |0 0 0 0O [0 |+2 4
W3 + + + ++ |0 0 - 0 0 0 O |0 |+4 6
w4 + 0 + + + 0 0 0 = = = 0 +1 2
W5 + 0 + 0 0 + 0 |0 - 0 0O [0 |+2 3
W6 - - + 0 = 0 = -- 10 == | == | = -10 1
Celkem |13 |10 [13 |9 6 2 - -8 | -8 -1 |- -8 | X
10 12
Pofadi [1-2 |3 1-2 | 4 5 6 3 |4- |4- |2 1 4-
6 6 6

Zdroj: vlastni zpracovani

Z nasledujici analyzy vychazi poradi dle dilezitosti nasledovné:

Silné stranky - 1. S5, 2. S4 Prilezitosti—1.-2. 01a 03, 3. 02

Slabé stranky — 1. W6, 2. W4 Hrozby -1.T5, 2.T4, 3. T1

Z analyzy vyplynulo, Ze nejdUleZit&jsi silnou strankou firmy je jeji flexibilita a osobni
pristup k zakazkam, kreativita, kvalita a ru¢ni prace. Slabymi strankami se ukazala byt
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vy$S8i cena produktl, ktera neni dostupnd vSem, a to Ze firma nema stanoven
nové moznosti v oblasti technologie a materidl(. Také trend uvédomélé spotieby ze
strany zakaznikd, ktefi tak davaji pfednost kvalité a delsi trvanlivosti vyrobku i za vy$si

cenu.

Nejvice firmu ohrozuji vzrlstajici naklady na provoz firmy a naklady vstupnich
materiall, které zvys$uji cenu koneé¢ného produktu. Na firmu by také méla $patny vliv

pfipadna Spatna recenze zakaznika.
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10 Navrh optimalizace marketingové strategie podniku

V této kapitole budou pfedlozeny navrhy, které by mohly firmé pomoci optimalizovat
jeji sou¢asnou marketingovou strategii. Jako zaklad téchto navrhl byly provedeny
analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostfedi spolu s marketingovym mixem. Byla provedena
SWOT analyza a marketingovy vyzkum zabyvajici se image firmy a ocekavanim

zékaznikd od nakupu.
e Definovani mise a vize

Firma nema definovanou misi ani vizi podniku. V prvni fadé by méla byt mise a vize
stanovena pro jasné urCeni, kam podnik do budoucna sméfuje. Firma by tak
jednoduchym vyjadfenim komunikovala nejen své cile, ale i sou¢asné hodnoty a
postoje. Mise a vize se maji komunikovat nejenom vné, ale i dovnitf ke svym
zaméstnanctim. Firma jiz nyni silné prohladuje osobni pfistup ke kazdé zakazce a
heslo ,Nas zakaznik, nas pan“. To vSe by se mélo ve vizi a misi néjak zrcadlit.

Prikladem vize a mise, kterou by firma mohla formulovat, by mohly byt tyto:

Vize: Posouvat se spolu s Vami stale vpred.

Mise: Ménime vasSe predstavy v realitu a pomahame Vam najit idealni feseni.
e Marketingovy mix

Firma by si v prvni fadé méla jasné stanovit cile, kterych chce dosahnout. V sou¢asné
dobé recese, ktera se ukazala jako vyznamnou hrozbou pro firmu, by se méla firma
snazit byt stale atraktivni pro zakazniky a konkurenceschopna na trhu. V soucasné
dobé firmy vynika osobnim pfistupem a kvalitou svych produktd. DlleZité je pro firmu
neustale se posouvat vpred a nabizet svym zakaznik(m stéle stejné kvalitni sluzby

jako doposud.
o Produkt

V prvni fadé by firma meéla zapracovat na systému zaznamenavani zakazek.

V souCasnosti se vtomto sméru firma jiz posunula od papirovych blok
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k elektronickému zaznamenavani. DalSim krokem by pak mohlo byt jednoduché
ziskavani informaci, jako napfiklad podil jednotlivych produktd na trzbé,
nejprodavanéjsi produkty nebo informace o reklamacich. Firma by tak ziskala
informace o zivotnim cyklu jednotlivych vyrobk(. Tento systém by také pfinesl
jednoduseji a jasnéji informace o nejprodavanéjSich produktech, nebo
nejvyznamnegjSich klientech. O vSech téchto informacich ma firma v souCasnosti

hrubé predstavy, bylo by vhodné je ale podpofit Cisly.

Problémem, ktery objevil marketingovy vyzkum, je doba dodani dodavky, ktera je
delSi, nez by si zakaznici pfedstavovali. Tento problém by se mohl eliminovat lepsi
evidenci zakazek v nové elektronické podobé. Tablety, do kterych se zakazky nové
zaznamenavaiji, by mohly byt propojeny i s chytrymi telefony a vytvofrily by tak Sirsi
moznosti zaznamenavani zakazek. To by mohlo pomoci eliminovat situace, kdy se
zakazka zapomene dat do systému. Systém navic sam hlida dobu, kdy je tfeba

zakazku zhotovit.

Firma se zabyva zakazkovou vyrobou a kreativita a jedine¢nost kazdé zakazky je to,
co firmu Zene vpfed. Je to také zakazkova vyroba, kterou zakaznici u firmy
vyhledavaji. Firma vSak nabizi i nékteré standardizované zboZi od dodavatell, které
nabizi na prodejné. Tento typ produktl neni pro firmu zasadnim zdrojem pfijm0 a firma

by méla zvazit vynosnost téchto produktd.

Firma nabizi Siroké portfolio sluzeb a snazi se vyjit zakaznikovi co nejvice vstfic. Pravé
flexibilita firmy je jednou z jejich silnych stranek a firma by se tak méla snazit
zakazniklim i nadale vychazet maximalné vstfic ve smyslu sledovani a nabidky

nejnovéjsich technologickych moznosti.
e Cena

Diky zakazkové vyrobé a servisu s ni spojené, je cena kone¢ného produktu vyssi.
S vy$Si cenou je spojovana vyssi kvalita a jakékoliv snizeni ceny za cenu nizsi kvality
neni pro firmu cestou. Vy$si cena je v posledni dobé zplsobena rostoucimi naklady
na provoz a vyrobu. Zvy$ovani cen z divodu vy$sich stupl by firma mohla eliminovat
sledovanim cen dodavatell a byt tak pfipravena zménit dodavatele &i si vytvofit

zasoby.
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Firma by mohla odménovat své vérné zakazniky vérnostnim programem s vyhodou
slevovych akci, akénich cen, nebo moznosti nadstandartnich sluzeb. Uzky vztah se
zékazniky je pro firmu velmi dlleZity a urity vérnostni program by mohl byt zpdsob,

jak takové zakazniky motivovat k dalSimu nakupu a vérnosti.

Vnimani ceny zakazniky jako vysoké byva ¢asto zplsobeno nepochopenim, co vée je
v cené obsazeno. Firma by tak o procesu vyroby zakazky, jejich jednotlivych fazich,
mohla informovat, a to prostfednictvim blogu na svych webovych strankach, nebo
pfes socialni sité. Potenciondlni zakaznik by tam mél lepsi pfedstavu o komplexnosti

zakazky a vSem, co obnasi.

Moznosti je také motivace zakaznik( k ndkupu prostiednictvim slevové politiky.

Vyuziti této metody firma vSak odmita.
e Komunikace

Firma aktudlné vyuziva velké mnoZzstvi komunikacnich nastroji - od socidlnich siti az
po poradani eventl pro své zakazniky. Firma vyuZiva takové komunikaéni nastroje,

které nejsou pfilis finanéné naroc¢né.

Firma pfidava staly obsah pfedevsim na své socialni sité, zbozi a sluzby jsou na profilu
firmy komunikovany vSechny stejné, bez rozdilu. Produkt je komunikovan stejné, je-li
nove nabizenym, nebo jiz zavedenym, jedna-li se o ukazku hotové zakazky nebo nové
vzorniky latek. V celkovém dojmu mohou tak nové sluzby zlstat zakazniky
opomenuty a profil se mize zdat nepfehledny. Produkty, které jsou uvadény nové na
trh, by tak firma méla komunikovat vice, zakaznik by meél mit dostatek informaci o
tom, jakou pfidanou hodnotu produkt pfinasi. Firma by tak mohla zacit jednotlivé
prispévky rozliSovat napfiklad barevné, designem pfispévkd nebo sjednocenym
popisem, ktery by zacinal vzdy stejnym pojmem. Sleduijici by tak poznal, jedna-li se o
ukazku nového zbozi, materiall, nebo prezentaci hotové zakazky firmy. Majitelka by
prostfednictvim socidlnich siti mohla vice komunikovat se svymi zakazniky a
nabidnout online pomoc pfi vybéru vhodného meékkého designu, typu otazky

odpoveédi, zivé vysilani, nebo kratka informativni videa.
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Firma ma nedavno modernizované webové stranky. Soucasti webovych stranek je i
blog, kde je prozatim pouze jeden prispévek. Prostfednictvim ¢lank{ v blogu by firma
zakaznikdm mohla pfiblizit proces tvorby zakazky, poskytnout rady, jak si vybrat
vhodny mékky design, jaké jsou moznosti vybéru a na co se pfi vybéru soustredit.
Blog je jednou z moznosti, jak se pfiblizit zakazniklm a zlep$it vztah se zakazniky.
Vedeni blogu je v8ak velmi ¢asové naro¢né, pokud by se o blog chtéla starat majitelka

sama. V pfipadé vyuziti sluzeb odbornika je tato komunikace velmi nakladna.

ONAS  NASENABIDKA BLOG  REALIZACE  KONTAKT

Nové webovky... | 27. 4. 2021 n
Mém obrovskou radost, Ze jsou na svét& nové webovky a jd diky tomu miZu prezentovat nadi préci. Jsme tym a proto ném to klape... Réda bych Vém nad

skvély tym predstavila... Jsem majitelka dekoratérského studia Michaela Mia Matougovd, s podnikanim jsem zagala ji v roce 1999 a zabyvam se, jak s
oblibou a nostalgif fikim, ,mékkym designem*. Nage firma se jmenuje Caparti, ¢teno Kaparty, ale jsme Cezi, tak¥e pro mnohé jsem pani Capartiova a pro&
ne... K latkdm a designu jsem inklinovala od malinka. Moje panenky a jejich domecky byly oble¢ené od hlavy aZ k paté podle posledni médy. Balila jsem je
do nekonvenénich materidld, jakym byl kupfikladu bily hadr na podlahu, zdclona, & mamingina noéni kosile. Pozdéji jsem obletky zadala aplikevat na sebe a
partiové zbo? (byla to 80. léta) bylo maoji domovinou. Vystudovala jsem odévni Skolu a po maturité jsem se ohliZela po préci, kterd by ... ZOBRAZIT VICE

Obrazek 14 Webové stranky firmy Caparti — Blog
Zdroj (Caparti.cz 2023)

Problémem firmy jsou ne vzdy kvalitni fotky a videa, kterymi se prezentuje. Pfi vizualni
prezentacije dlleZité mit dobré a ostré vystupy, at uz videi ¢i fotografii. Firma by méla
zvazit vytvoreni profesionalnich fotek, které by mohla pouzivat v propagaci jak na
webovych strankach, tak na socialnich sitich a soustfedit se pfidavani ostrych fotek.
V pfipadé vyuziti sluzeb profesionalniho fotografa musi firma pocitat s minimalnimi
vydaji kolem 5 000 K¢&.

Firma jiz nyni komunikuje kvalitu zpracovani svych zakazek, v tom by i nadale méla
pokraCovat a predevSim se méla snazit stavajici standarty udrzet. Spolu s kvalitou
dale komunikovat jedinecny pfistup k zakazkam a kreativitu. Velkou vyhodou firmy je
jeji vlastni Sici dilna. Ta by se v komunikaci mohla objevovat ¢astéji, doplfiovala by tak

komunikaci celkového procesu tvorby zakazky.

Firma se pravidelné UcCastni veletrh(l. Navstéva veletrhl poskytuje firmé cenné

kontakty a informace o novych postupech a technologiich v odvétvi. DalSi ucasti by
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firma mohla také prezentovat na veletrhu v Hradci Kralové svou praci,
prostfednictvim ukazkovych oken. Firma by tak mohla navazat nové spoluprace

s firmami nebo architekty a designéry.

Krizova komunikace je pro firmu stézejni. Firma by méla umét vhodné reagovat na
pfipadné negativni komentare a evidovat negativni zpétné vazby i ty pozitivni. Pomoci

nich pak pracovat na nedostatcich a posouvat se vpred.
Distribuce

Firma ma vlastni kamenny obchod, s dilnou. Dalsim stupném by bylo zfizeni e-shopu.
Vzhledem k povaze produktu, ktery je vysoce individualni neni e-shop vhodnym
feSenim. Pfi prodeji online by se musely produkty standardizovat, nékteré produkty
v nabidce firmy navic nejsou ke standardizaci vhodné. Zaroven prostfednictvim e-
shopu ztraci obchodnik pfimy kontakt se zakaznikem. Z téchto dlvodd neni tvorba e-

shopu firmé doporucena.

Co se tyCe kamenné prodejny a vystaveni zbozi v ném, firma by se mohla inspirovat
stylem vystaveni zbozi spoleCnosti IKEA, ktera vystavuje své zbozi pfimo umisténé
do interiér(. Podobny koncept by mohla prevzit i firma Caparti a ukazat tak své sluzby
zakaznikdm zakomponované v interiéru, inspirovat a motivovat je tak k vyuZiti jejich
sluzeb. Vramci omezeného prostoru by firma mohla vystavovat ukazkova okna
s ukazkou hotové zakazky. V soucasné dobé je prezentace vyrobkd sméfovana
pfedevsim do prodejny firmy, firma v nedavné dobé ale otevfela kavarnu pro své
zakazniky. Tato kavarna by mohla slouzit podobnym zpUsobem, kdy i zde mUze firma

vhodné prezentovat ukazky své prace.
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Zaver

Cilem diplomové prace bylo navrhnout firmé takové zmény, které povedou k
optimalizaci stavajici marketingové strategie. Aby bylo cile dosazeno, bylo nutné
ziskat primarni data, ktera by nasledné umoznila zhodnoceni sou€asného stavu
firemni marketingové strategie. Informace byly ziskdny ze sekundarnich zdrojd,
prostfednictvim dostupnych dokumentd a ochotnou spolupraci vedeni firmy.

Pro ziskani potfebnych informaci byl nejdfive podrobné popsan aktualni marketingovy
mix firmy. Dale byly provedeny analyzy vnéjSiho a vnitfniho prostfedi. Pro analyzu
vnéjsiho prostiedi byla pouzita PEST analyza, kterd se zabyva vlivy pldsobici na firmu,
které firma nemUzZe ovlivnit. Jedna se napriklad o vyvoj ekonomiky, nezaméstnanost
nebo technologicky vyvoj. Jako analyza vnitfniho prostfedi, které firma jiz mlze
ovlivnit svou ¢&innosti, byla pouzita Porterova analyza Péti konkurencénich sil. Tato
analyza sleduje vyjednavaci silu odbératel(l, dodavatell. Zabyva se konkurenty v
odvétvi a hrozbou vstupu novych konkurentl. Firma téZi ze svého dlouhodobého
pUsobeni na trhu a hodnotach na kterych stoji a diky nimz dokazala bez vétsi ujmy
prestat i obdobi pandemie.

Nasledné byl proveden marketingovy vyzkum s cilem odhalit, zda je vnimani firmy v
ocich jejich zakazniky stejné, jaké firma prezentuje. Vyzkum ukazal vysoké hodnoceni
kvalitniho zpracovani vyroby, ocenéni osobniho pfistupu a dlvéru zédkaznik( ve firmu,
kterou by doporudcili ostatnim.

Na zavér byly informace z analyzy sesumarizovany ve SWOT analyze, ktera vyzvedla
silné, slabé stranky a vyznamné pfilezitosti a hrozby.

V posledni &asti diplomové c&asti byly firmé pfedlozeny navrhy na optimalizaci
marketingového mixu.

Z provedenych analyz vyplyva, Ze aktualni pozice firmy na trhu je dobra. Firma se
zaméfuje na zakazkovou vyrobu a individudini pfistup k zakaznik(m. Nabizi Sirokou
nabidku sluzeb a ve své nabidce ma i tak zvany full-service, ktery konkurence bézné
nenabizi a pokud tak pouze v omezené lokalité. Produkty, které firma nabizi jsou
kvalitni a jedine¢né. Zakaznikovi tak pfinasi pfidanou hodnotu v exkluzivité. Navrhy
byly zaméfeny na marketingovy mix a mély by pomoci firmé ve zlep$eni vztahd se

stavajicimi zakazniky a rozsifeni povédomi o firmé.
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Priloha A Dotaznik pouzity v ramci marketingové analyzy

Dobry den,

radi bychom Vas poprosili o vyplnéni naseho dotazniku. Jeho vyplnéni Vam nezabere
déle nez 5 minut. Dotaznik je zcela anonymni. Pfedem Vam dékujeme za vyplnéni
dotazniku.

1 Znate pojem dekoratérskeé sluzby?
Vyberte jednu z nabizenych moznosti.

Ano O

Ne O

Dekoratérské sluzby jsou zde minény ve smyslu mékkého designu, jako jsou textilni
vyrobky, které slouzi k vybaveni nebo dopliiky k uUpravé obytnych prostor. Pojem
zahrnuje naptiklad bytovy textil, dekoracni i nabytkové latky, lozni povleCeni, také
zastinéni oken napf. zaclony, zavésy, rolety, polstafe a jiné.

2 Coje pro Vas pri nakupu mékkého designu rozhoduijici?
Na $kale vyberte miru dllezitosti, kterou pfikladate pfi nakupu jednotlivym pojmdm.

Velmi Pomérné Neni Pomérné Naprosto
dllezité dllezité  rozhodujici nedllezité nedllezité
Kvalita O O O O O
Design/ Vzhled @) O O O O
Prakticka stranka O O O O O
Dostupnost produktu O O O O O
Nadstandartni sluzby O O O O O
Moznost individualniho
zpracovani O O O O O

3 Jak mékky design nakupujete?
Moznost zaskrtnuti vice odpoveédi.
Online
Kamenny obchod

Dodavkou od specializované firmy
Jiny

ONON®,

4 Kde bytovy textil/zastinéni nakupujete?
Vyberte jednu z nabizenych moznosti.

Specializované prodejny
Hobbymarkety
Obchodni domy

Pfimo od vyrobce
Jiné

OO0O0O0
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5 Jak ¢asto mékky design nakupujete?
Vyberte jednu z nabizenych moznosti

Vice jak 1-2 x mési¢né
1-2 x mési¢né

Vice jak 1-2 x ro&né
1-2 x ro¢né

OO0OO0O0O0

Méné jak 1-2 x ro¢né
Jiné

6 Znate firmu Dekoratérské studio Caparti 1?
Zvolte jednu z nabizenych moZnosti.

Ano
Ne

ON®)

7 Jak jste se o firmé dozvédéli?
Vyberte jednu z nabizenych moznosti.

Facebook
Instagram
Webové stranky

Na zakladé doporuceni
Jiné

OO0O0O0

8 Vyuzili jste nékdy sluzeb firmy Caparti 1?
Vyberte jednu z nabizenych moznosti.

Ano

O
Ne O

9 Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyjadrenimi?

Souhlasim Splsel Spise , Nesouhlasim
souhlasim nesouhlasim

Vyrobky od firmy Caparti1
jsou vysoké kvality. O O O O
Firma nabizi Siroky vybér
zbozi. o O O O
Zakazky jsou zpracovany
rychle. O O O O
Osobni pristup k zakazkam. O O O O
Caparti 1 jsou rodinna firma. O O O O
Cena odpovida zpracovani

P P O O O O

zakazky.
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Firma se snazila co nejvice
vyhovét mym pozadavkdm. O O O O

10 Doporudili byste firmu svym znamym?
Na Skale od 1 do 5 vyjadfete miru souhlasu s uvedenou otazkou.

1 2 3 4 5
Urcite ano O O O O O Urciteé ne
11 Pohlavi
Zena O
Muz O
Jiné
12 Vék:

18-26 let O
26-50 let O
50- vice O

13 V jakém kraji bydlite?
Praha
StfedoCesky
Liberecky
Kralovehradecky
Pardubicky
Olomoucky
kraj Vysocina
Moravsko-slezsky
Zlinsky
Jihomoravsky
JihoCesky
Plzensky
Karlovarsky
Ustecky

ONONONORONORONONONONONONONO.
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Priloha B Produkty firmy Caparti 1
Vybrané produkty stinici techniky:

Rolety

Zaluzie

-~

M!h “\Nm.
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Zaclony a zavésy

"
i

Zavesné systemy:
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Bytové doplriky :

N—

O

n

Caloun

92



