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Abstrakt

Predmétem této bakalatské prace je ndvrh marketingového planu podniku. Ve své
praci se budu zabyvat analyzou aktualniho stavu firmy, zjisténim nedostatkli a
naslednym navrhem nového feSeni marketingového mixu a zlepSeni. Prvni ¢ést
prace je teoretickd, se zaméfenim na zdkladni pojmy marketingu a piedstaveni
jednotlivych analyz. Druha ¢ast patii praktickému vyzkumu, jehoz cilem je zlepSeni

marketingového planu firmy.

Abstract

The subject of this thesis is to design a marketing plan in the company. In my thesis
I will analyse current status of the company, so | can identify deficiencies and
design new solutions and improvements. The first part is theoretical, focusing on
the basic concepts of marketing and introducing each analyse. The second part
includes practical research, which aims to improve the marketing plan of the

company.
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1 Uvod

Tato bakalai'ska prace se zabyva marketingovym mixem ¢eské firmy NABYTEK
Falco Trade s. r. 0. jejimz hlavnim pifedmétem podnikéni je prodej a vyroba
nabytku. Firma NABYTEK Falco Trade se d&li na dvé ¢asti. Cast podniku tvoii
velkoobchod, kde firma poskytuje své produkty dal§im firmdm ¢i osobnim
prodejciim k dalSimu uziti ¢i prodeji. Marketing velkoobchodni stranky firmy fesi
externi marketingova agentura sidlici nékolik set kilometra daleko, a tak se ve své
bakalarské praci zamétuji pouze na maloobchodni stranku podniku, kterou si firma

spravuje zcela sama.

Toto téma jsem si vybral proto, ze v&fim, ze pravé marketingovy mix je jednim
z faktord tvoricich podstatu firmy, a piesto jde o vedenim firmy Ccasto

podcenovanou a piehlizenou disciplinu.
Ma bakalarska prace je rozdélena do tii ¢asti:

V prvni ¢asti se budu zabyvat teoretickym pozadim své prace. Bude tedy zde nutné
uvést nékolik marketingovych pojmt, definic a metod pottebnych pro porozuméni

kroktm v dalSich ¢astech mé bakalaiské prace.

V druhé c¢asti pak nasledné aplikuji teoretické znalosti na vybrany podnik
NABYTEK Falco Trade s.r.o. Sou&asti tohoto oddilu bude hodnoceni aktualniho

stavu firmy a metody analyzy marketingové ¢asti podniku.

V posledni ¢asti prace budu, na zaklad¢ ziskanych informaci, pfedkladat navrhy na

zlepSeni marketingovych stranek podniku.
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2 Vymezeni problému, stanoveni cilii a metod

V této kapitole stanovuji cile mé bakalaiské prace, metody, kterymi se budu ve své
praci dale zabyvat a které vyuziji, a vymezit problém, jehoz feSenim se budu

V ramci své bakalarské prace zabyvat.
2.1 Vymezeni problému

Pro svou bakalafskou préaci jsem si vybral firmu NABYTEK Falco Trade s.r.o., ve
které se budu snazit feSit problematiku marketingového mixu firmy. Firma se
nachdzi v tésné blizkosti hranic s Polskem, a tak se firma mimo jiné musi umét
vypotadat se zahrani¢ni polskou konkurenci, ktera ¢eskym spottebitelim poskytuje

cenove dostupnéjsi zbozi.
2.2 Stanoveni cile prace

Hlavni cil mé bakalaiské prace patii pfedevSim zvySeni povédomi taméjSich
spotiebiteli o pusobeni firmy NABYTEK Falco Trade s.r.o., uchranéni jejich
stavajicich zakaznikt pfed vlivem zahrani¢ni i doméci konkurence ipravami vSech
prvka 4P marketingového mixu a soubézné osloveni novych zdkaznikd v misté

pusobeni firmy.
2.3 Metody a postupy reSeni

Pro dosazeni stanovenych cilti pouziji teoretické znalosti nacerpané z odborné
literatury vénujici se dané problematice. V dal§i Casti pak piedstavim firmu
NABYTEK Falco Trade s. r. 0., jeji pozici na trhu, pfedmét podnikani a sou¢asné
pojeti marketingu ve firmé€. V této €asti také pouziji nékolik vybranych analyz pro
zjisténi dalsich dilezitych informaci pro nasledujici cast, ve které se stanovim
navrhy na zlepSeni marketingové komunikace. Pro svou praci pouziji konkrétné
SLEPT analyzu, diky které¢ ziskdme povédomi o okoli firmy, dadle SWOT analyzu,
kterd nam pomulzZe uvédomit si slabd a silnd mista firmy, Porterovu analyzu péti
konkurenéni sil, ktera nas seznami s konkurenci zkoumaného podniku, a nakonec
vystupy z dotazniku ziskané oslovovanim respondenti na uzemi Karviné a

Détmarovic.
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3 Teoreticka Cast

V této Casti své bakalaiské prace se zaméfim na predstaveni pojmtl, definic a metod
z marketingového prostiedi. K tomuto ukolu vyuziji odbornou literaturu, ktera o

této problematice pojednava.
3.1 Definice marketingu

Veftejnosti je marketing chapan casto jako véda, ktera uci o reklaméch a prodejnich
technikach. Lidé jsou neustdle obklopovani stovkami reklam denné, a tak neni
ptekvapenim, Ze si ve spojitosti s marketingem vybavi tyto dvé funkce. (Kotler a

Armstrong, 2004)

Pravdou vsak je, Ze definic marketingu je nepfeberné mnozstvi a kazdy si tento
pojem vyklada trochu jinak. Uvedu tedy par nejCastéjSich definic pro ziskéani

predstavy:
e dle Kotlera a Armstronga (2004, s. 30)

., Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani

V procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot.
e dle Americké Marketingové Asociace (2007)

,,Marketing je aktivita, soubor instituci a procesu pro vytvareni,
komunikaci, poskytovani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro

‘

zakazniky, klienty, partnery a spolecnosti jako celku. *
e dle Bouckové a kol. (2003, s. 3)

,»Marketing Ize definovat jako proces, v nemz jednotlivci a skupiny ziskavaji

prostrednictvim tvorby a smeény produktii a hodnot to, co pozaduji. **

Prodej tedy neni synonymem marketingu, nybrZ jen jeho ¢asti. Jiné marketingové
funkce totiz zacinaji daleko diive pied tim, nez se dany vyrobek zacne vyrabét.
Marketing totiZ musi pfed tim vyfeSit prvotni otazky, jakym zplsobem firma

vstoupi se svym produktem na trh a jakou cenu za néj bude pozadovat a tak dale.
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Pfi tom zde jeho Cinnost nekon¢i a dale doprovazi nabizeny vyrobek ¢i sluzbu
ziskavanim podkladt ke zdokonalovani, az po odvolani nabidky z trhu. (Kotler,
2003)

Kazdy cloveék z marketingového primyslu by mél dokdzat pochopit potieby,
pozadavky a prani trhu, na ktery vstupuje ¢i hodla vstoupit. Kazdy ¢lovék ma

zakladni fyziologické potieby. AvSak po uspokojeni téchto potieb Cloveék zacne

vV

stupn€ nazyvame pranimi. (Kotler a Keller, 2007)

Tyto potieby skvéle popisuje Maslowova pyramida potieb:

Potreba
seberealizace

Potreba uznani, ticty

Potreba lasky, prijeti,
spolupatricnosti

Potieba bezpedi a jistoty

Zakladni télesné, fyziologichke potreby

Obrazek 1: Maslowova pyramida potreb
(Zdroj: Wikipedia, 2014)

PoZadavky jsou nakonec tvofeny pranimi, ktera maji jasnou specifickou pfedstavu
o danych vyrobcich a produktech. NeZzddoucim stavem je situace, kdy bude
nabizeny produkt spole¢nosti velice chtény, avSak maloktery zdkaznik si ho bude
moci pofidit. Proto je také tfeba, aby firmy nejen hodnotili pocet zakaznikl
prejicich si dany produkt, ale také dokazaly odhadnout, kolik jedinci z dané
skupiny je schopno si jej doopravdy koupit. (Kotler a Keller, 2007)

Ukolem marketingu je tedy nejen zjistit a uspokojit piani zékaznikd svym

nabizenym produktem ¢i sluzbou, ale také ona pfani zdkaznika vyvolat a ovliviiovat
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tak, aby zakaznik zjistil, ze po produktu skutecné touzi a pieje si ho mit, pfestoze o

néj z pocatku nestal. (Kotler a Keller, 2007)
3.2 Marketingové prostredi

Marketingovym prostiedim chéapeme jakysi souhrn vSech faktori a vlivii, kterymi
je nas podnik ovliviiovan a které maji dopad na fungovani celého podniku. Tyto
faktory mohou mit pozitivni dopad na fungovani nasi firmy, ale tak stejné¢ mohou
Vv horSich ptipadech zavinit jejich tpadek. Faktori, které ovliviuji zivot naSeho
podniku, je zpravidla velka fada a mnoho z nich je vzajemn¢ propleteno. Na zakladé
téchto informaci je tedy pochopitelné, ze pro spravné fungovani firmy nesmi byt
zanedband analyza prostfedi, ve kterém se nachazi. Nicméné je dtlezité, aby firma
vnimala ménici se vlivy v okoli své firmy a dokdzala vcas a spravné reagovat na
nastalé zmény. Pro lepsi ptehlednost tyto vlivy rozdélujeme do dvou skupin na
makroprostiedi, které se zabyva vnéjsimi vlivy ovliviiuyjicimi mikroprostiedi, a
mikroprostedi, které se zase soustiedi na vlivy vychazejici z blizkého okoli

podniku, které firma mtze ovlivnit. (Kotler, 2001; Bouc¢kova a kol., 2003)
3.2.1 Mikroprostiedi

Aby firma dosahovala uspéchu a spravné rozsifovala a upeviiovala vztahy se svou
klientelou, musi brat v potaz vSechny faktory ovliviiujici mikroprosttedi firmy.
(Kotler a Armstrong, 2004) Tyto faktory je firma schopna ovlivnit, a s jejich
pomoci pak docilit lepsiho vysledku. Nyni si jmenujeme hlavni faktory tohoto

prostedi. (Bouckova a kol., 2003)

Vyzkum a vyvoj Nakup
Finance h \ / /'I Vyroba
Vrcholovy management |¢p MARKET'NG Ucetnictvi

Obrdzek 2: Vlivy mikroprostredi
(Zdroj: Vlastni zpracovdni dle Kotler a Armstrong, 2004, s. 176)
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3.2.1.1  Firemni prostredi

Prvnim faktorem je firemni prostfedi. Tim se rozumi vnitropodnikové procesy
uvnitt podniku, oddéleni ptisobici v podniku, top management a tak dale. Vedeni
firmy si urcuje hlavni cile a dle téchto vybranych cili dale voli cestu k jejich
dosazeni. Je tedy nutné, aby se marketing firmy pfizptsobil zavedené
vnitropodnikové politice. Béznou praxi je kooperace marketingového oddéleni se
vSemi ostatnimi slozkami podniku. Kooperace je nezbytna s oddélenim financi,
které zajiStuje zdroje financovani pro uskutecnéni vymezené marketingové
strategie, a s vyvojovym usekem, ktery projektuje produkty, o néz maji zakaznici
zajem. Dalsi kroky spoluprace jsou vedeny skrze dal$i oddéleni, které analyzuje
potfebné mnozstvi materialu pro vyrobu onoho vyrobku, i samotnou vyrobu. Cely
kolobéh ,konéi“ u ucetniho oddéleni, které poskytuje zpétnou vazbu
marketingovému oddéleni o dosahovani vyty€enych cilii. (Bouckova a kol. 2003;

Kotler a Armstrong, 2004)
3.2.1.2  Dodavatelsko-odbératelské vztahy

Dals$im faktorem ovliviiujici mikroprostiedi firmy jsou vztahy s dodavateli, kteti
hraji dalezitou roli v chodu firmy. Marketingové oddéleni musi sledovat material
tekouci od dodavateld do firmy, jeho mnoZzstvi a cenu, za kterou jej firma nakoupila,
nebot’ nariist plivodni ceny by znamenal také rist koncové ceny, ktera by ztizila
prodejnost. V piipadé nedostatku materialu zapfi¢inénym problémy vzniklymi u
dodavateltl firmy, hrozi zmenseni objemu produkce vyrobki ¢i sluzeb, které firma
nabizi, a i zmenseni vynosu z jejich prodeje. (Kotler a Armstrong, 2004; Bouckova
a kol., 2003)

3.2.1.3  Poskytovatelé sluzeb

Ke spravnému a plynulému chodu firmy je zapotiebi nespocet procest. Ne vSechny
si dokaze zajistit firma svépomoci. Sluzby dalSich firem podniky vyhledavaji
z n¢kolika divodla. Firmy u procest, u kterych by se jim nevyplatilo potfebné
¢innosti zajiStovat svépomoci, Casto vyuzivaji externi pracovniky ¢i spolecnosti.
Navic firmy zaméfujici se na dané ¢innosti dokazi odvést svéfenou praci rychleji a
kvalitnéji, nez kdyby firma tuto praci odvedla sama. (Bouckova a kol., 2003) Do
této slozky tedy fadime zajistovatele podpurnych procest, bez kterych by se chod

firmy jen téZko obesel. Tyto obchodni mezi¢lanky jsou tvofeny napiiklad firmami,
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které zajiStuji procesy spojené s distribuci produktli ¢i sluzeb, nebo jejich
skladovani. Dale zde muzeme nalézt marketingové agentury, poskytovatelé

ucetnich sluzeb, sluzby spojené s financemi. (Kotler a Armstrong, 2004)
3.21.4  Konkurence

Cilem marketingu, jak jiz bylo vypsano vyse, je naplilovat potfeby a tuzby svych
klientd. Avsak aby byla firma skute¢n¢ Gspé€Snou, musi nejen sledovat poptavku
smétujici od zdkaznikl, ale také nabidky konkurencnich firem pisobicich na
stejnych trzich. Na zakladé¢ zjisténych informaci se musi neustale snazit byt pied
nabidkami konkurenénich firem ve vyhodé a v o¢ich zdkaznikd vypadat odlisné
oproti konkurenci. Spravné voleny marketing firmy podléha velikosti firmy, pro
kterou je dana strategie tvofena, a velikosti jeji ptisobnosti v daném odvétvi. (Kotler

a Armstrong, 2004)

Konkurenéni podniky tvofi neustaly napor na firmy, aby neustile ptichazely
S lep$imi feSenimi vyroby produktt, které by dokazaly snizit naklady na produkci.
Pti niz$ich ndkladech je firma schopna snizit cenu vyrobku ¢i sluzby a ziskat tak

vyhodu nad konkurenty. (Bouckova a kol., 2003)
3.2.15 Vztahy s vefejnosti

Vztahy s vefejnosti jsou dulezitou soucasti mikroprostiedi firmy. V této oblasti je
dilezité udrzovat a budovat kladné vztahy se zdjmovymi skupinami. Je dulezité,
aby firma ptfed témito skupinami vystupovala v dobrém svétle a snazila se

pfedchazet negativnim informacim plynoucich z téchto skupin. (Bouckova a kol.,
2003)

e Financni instituce

o Mcédia

e Vladni situace

e Obcanské iniciativy

e Mistni samosprava a ob¢ané

e Siroka vefejnost
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3.2.2 Makroprostiedi

Makroprostiedi chapeme jako Sirsi, vnéjsi prostiedi, ve kterém se firma nachazi.
Podobné jako u mikroprostfedi, mohou faktory ptsobici v makroprostiedi firme
V jeji Cinnosti pomoci €i naopak uSkodit. Na rozdil od mikroprostiedi, kde na
kazdou firmu plsobily rizné faktory jinak, v makroprostiedi se vztahuji vSechny
pusobici vlivy na vSechny firmy, které na trhu piisobi. Vzajemné ptlisobeni firmy a
nejvetsich makroekonomickych €initeld je zachyceno na obrazku nize. (Kotler a

Keller, 2007)

PFirodni prostredi Technologické prostiedi
Ekonomické prostiedi \ / /I Politické prostiedi
Demografické prostiedi P FIRMA P Kulturni prostiedi

Obrazek 3: Vlivy makroprostredi
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler a kol., 2007, s. 138)

3.3 Analyza obecného okoli (SLEPT analyza)

Kazdy podnik se nachazi v néjakém prostiedi, jehoz vlivy mohou pozitivné ¢i
negativné plsobit na ¢innost firmy. Proto je nesmirné dllezité znat ono prostiedi,
ve kterém se firma nachazi, a také s nim umét pracovat a pokud moZzno vyuzit jeho
charakteristiky pro zvySeni ziskovosti podniku. (Tomek a Vavrovéa, 2007) Pro lepsi
piehlednost se mliZeme na prostfedi divat z n€kolika pohledd. (Kotler a Keller,

2007)

Socialni Legislativni
oblast oblast

SLEPT

Technologick Ekonomicka
a oblast oblast

Politicka

oblast

Obrdzek 4: SLEPT analyza
(Zdroj: Vlastni zpracovadni dle ict-123, c2004-2019)
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3.3.1 Ekonomicka oblast

Tato ¢ast makroprostiedi analyzuje predevsim kupni silu obyvatelstva. Zajima nas
tedy, kolik si toho mohou lidé dovolit, kolik ukladaji stranou do tspor, kolik penéz
investuji nebo jak ptistupné jsou pro obyvatele ptijcky, ale také naklady rodin, které
také ovliviiuji vysi volnych financi. Ze vSech téchto nastiadanych dat dokazeme
urcit cenovou hladinu, ktera je pro danou strukturu obyvatelstva piijatelna a ktera
uz je piili§ vysoka na to, aby na ni kdokoliv dosahl. (Bouckova a kol., 2003; Kotler
a Armstrong, 2004)

Ekonomické prostiedi se neustale vyviji a v kazdé oblasti mize byt riizné. Je proto
velice dulezité sledovat vyvoj a trendy ekonomickych trhli v prostfedi firmy, aby
byla firma schopna v¢as svoji nabidkou reagovat na vzniklé zmény. Hlavnimi
pozorovanymi ukazateli jsou pfijmy obyvatel, ceny, Uspory a Gvérové moznosti
v dané oblasti na zéklad¢ kterych je mozné odhadovat mozné vydaje spotiebiteli.

(Kotler a Keller, 2007)
3.3.2 Socialni oblast

Tato ¢ast hodnoti vnimani lidi a jejich zivotni postoje, hodnoty a nazory. Proto je
dulezité znat spotiebitele 1 z této stranky, protoze jsou to praveé nazory a preference,
které v konecném diisledku ovliviuji vybér zakoupeného predmétu. Tato analyza
je tedy nezbytna proto, abychom dokazali 1épe poznat a porozumét vybéru
kone¢nych zékazniki. S dosazenou znalosti je firma schopna 1€pe zacilit a upravit

svoji nabidku pro dané prostiedi. (Kotler a Keller, 2007; Tomek a Vavrova, 2007)

Socialnimi faktory tvoii demografické a kulturnich faktory, které v makroprostredi
hraji velkou roli uz jen proto, Ze se jednd o obyvatelstvo, které v této kapitole
prochézi analyzou. Demografie tedy zkouma charakteristiky obyvatelstva, jeho
mnozstvi, hustotu, vzdélani, v€kové rozlozeni a tak dale. (Kotler a Armstrong,
pravé pro né je marketing tvofen a diky jeho analyze mohou vznikat lepsi

marketingové strategie, které¢ budou pro dané obyvatelstvo efektivné;si.

Dulezité je ale také sledovat vyvoj dané populace a zaznamenévat vzniklé zmény,
diky kterym by se stala naSe zvolena strategie malo efektivni. (Bouckova a kol.,

2003) Nezbytné nutné je také sledovat mnozstvi déti rodicich se v kazdé generaci.

19



Diky znalostem silnych a slabych ro¢nikd, lze ptedvidat budouci vyvoj na trhu.
Kdyz dojde do produktivniho véku pocetné silnd generace, lze predpokladat
zvyseni prodejnosti, protoze skupina potencidlnich zédkaznikii bude vétsi, a tak se
zvetsi 1 procento prodeji. Pii prichodu pocetné slabé generace je tomu naopak. Tyto
vSechny faktory se musi brat v potaz, ma-li firma vc¢as a spravné¢ reagovat na vyvoj

dané populace. (Kotler a Armstrong, 2004)

Krom¢ demografickych charakteristik obyvatelstva zde patii také kulturni vlivy,
které ptisobi na danou populaci. Kulturou chapeme soubor ndzorti a hodnot, které
jsou pro danou populaci stézejni. Znalost kulturnich faktorti neni dilezita jen pro
zjisténi spotfebnich ndvykl populace, nybrz je tieba ji znat také proto, aby néktera
z ¢asti marketingu nepiisobila netaktné ¢i necitlivé viici jejimu obyvatelstvu tieba

Z nédbozenského hlediska. (Bouckova a kol., 2003)
3.3.3 Legislativni oblast

Legislativa je velkym omezujicim prvkem, kterym se vSak musi vSechny firmy
ptizplsobit nehledé na velikost omezeni. V této sféte také bojuji proti sobé dvé
zajmoveé skupiny, kde kazdd ma za cil chranit pfed Gjmou svou skupinu lidi.
Zajmem prvni strany je V zabranéni vzniku omezeni v legislativé, které by mohly
byt ptekdzkou pro fadu podnikateld. Tou druhou jsou naopak skupiny, které se
snazi chranit cilové zdkazniky a zarucit jim férové podminky. (Bouckova a kol.,

2003)

Legislativni oblast udava jakési pomyslné hranice ¢i pravidla, kterymi se musi
firma plsobici na daném tzemi fidit. Tyto pravidla mohou byt specifikované
pomoci zadkoni u¢innych na tizemdi statu, kde firma pisobi, dale pak podle smérnic,

vyhlasek, ptedpisi. (Tomek a Vavrova, 2007)
3.3.4 Technologicka oblast

Dalsi nesmirn¢ duleZitou strankou makroprostiedi jsou technické a technologické
faktory. Pokud chce byt firma konkurenceschopna, musi se snaZit minimalizovat
své naklady na vyrobu. Je tedy zapotiebi vymyslet stale nové a nové technologie,
které by byly U€inng&j$i nez ty predchozi a dostaly by tak své majitele do

konkuren¢ni vyhody.
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V dnesni dobé jsou na vyzkum novych technologii vykladany stale vétsi finance,
jenze bohuzel si tyto nejnoveéjsi technologie nemize jen tak kazda firma dovolit, a
tak pro nékteré firmy je velkou piekazkou udrzet se v konkurenénim boji proti 1épe
financovanym firmam pisobicim na stejném trhu. Navic nejnovéjsi technologie se
stale méni, takze pfi pofizeni nové technologie hrozi riziko, ze bude v nésledujicich
letech opét nahrazena nov¢jsi a efektivnéjsi technologii. (Bouckova a kol., 2003;

Kotler a Armstrong, 2004)

Nic neovliviiuje nase zZivoty vice nez praveé technologie, a tak je tfeba brat v potaz
jejich vyvoj a dopad onoho vyvoje na nase podnikani. Nové technologie mohou
nasi podnikatelské ¢innosti pomoci naptiklad zefektivnénim vyrobniho procesu.
Nicméné pro jiné podnikatele muze byt pfichod nové technologie pro jejich
podnikéani devastujici. (Kotler a Keller, 2007; Tomek a Vavrova, 2007) Na tuto
skuteCnost nazorn¢ poukazal Kotler: ,, Tranzistory znicily odvétvi na vyrobu
elektronek, xerografie znicila firmy vyrabéjici kopirovaci papiry, automobily

ublizily zZeleznici a televize novinam. * (Kotler a Keller, 2007, s. 129)

Proto je dilezité sledovat technologicky vyvoj a v€as reagovat na noveé vzniklé
technologie, které by mohly vytvofit na trhu produkt, ktery by mohl nahradit ten
nas. (Kotler a Keller, 2007)

3.3.5 Politicka oblast

Dalsi dllezZitou strankou je vnitrostatni 1 mimostatni politické déni. Politické
udalosti mohou mit pfimy i nepiimy dopad na fungovani firmy. Stat se déli do kraj1,
ty pak do obci a regiontl, nebo také do komor a svazil. Je tedy nutné, aby firma znala
vSechna tato pravni opatfeni a dokézala pak svou cinnost uzplisobit danym

podminkam. (Tomek a Vavrova, 2007; Bouckova a kol., 2003)

V nékterych pifipadech tyto zasahy statu mohou na trhu vyvolat novou
spotiebitelskou potiebu, kterou trh v soucasné podobé neni schopen uspokojit, a tak

dava Sanci vzniknout novym firmam v této oblasti. (Kotler a Keller, 2007)
3.4 Porteriv model 5 konkurené¢nich sil

Porteriv model 5 konkurenc¢nich sil slouzi na zmapovani konkurence v odvétvi a je
dobte vyuzitelny i pro analyzu marketingu. Vychazi z ptedpokladu, Ze strategicka

konkuren¢ni pozice firmy, ktera plisobi v ur¢itém odvétvi je predevsim urCovana
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pusobenim péti sil ¢i faktorti. Marketing muze tyto sily ovliviiovat (Hanzelkova a

kol., 2009, s. 109).

Porteriiv model urcuje kromé konkurencnich sil také rivalitu na trhu. Tato rivalita
zavisi na vzijemném pusobeni zasadnich sil, jako je konkurence, zdkaznici,
dodavatelé a substituty. DalSim parametrem pak mize byt Vlada, kterd svymi
regulacemi upravuje pro firmy ,,pravidla hry, nebo vliv komplementnich produktu.
Porteriiv model analyzuje konkurencni sily v okoli podniku, odhaluje ptilezitosti
nebo pfipadné hrozby. Stav konkurence zavisi na pusobeni péti zakladnich sil

(Hanzelkova a kol., 2009, s. 109).

Hrozba vstupu
novych konkurent(
na trh

Potencialni
konkurenti
Regulace
Vyjednavaci sila
zakaznik(

Konkurence
v odvétvi

Dodavatelé

Stavajici
konkurenti

Vyjednavaci sila Zmena ceny

dodavatelt

Komplementy

Obrazek 5: Analyza 5 konkurencnich sil
(Zdroj: Vlastni zpracovadni dle ManagementMania, c2011-2016)

3.4.1 Konkurence uvniti odvétvi
Firmy ptsobici ve stejném sektoru tvofi tuto skupinu a jsou pfimymi konkurenty
nasi firmy. V tomto sméru je dulezité, abychom brali v potaz velikost trhu a

moznosti diferenciace produktu. Pocet a sila konkurentd maji taktéz dopad na

tvorbu ceny vyrobku. (Tomek a Vavrova, 2007)
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V ptipadé silné konkurence je nutné, aby firma projevila dobrou znalost potieb
svych spotiebitelll a dokazala jim poskytnout nabizeny produkt v dobré kvalité a
Case, s ¢imz souvisi vyborna spoluprace s dodavateli a lehkd dosazitelnost

produktu. (Tomek a Vavrova, 2007)
3.4.2 Hrozba vstupu novych konkurentii

Vzhledem k tomu, Ze nemame moznost znat dopiedu firmy a jejich kroky, které by
se pro nasi firmu mohly stat konkurenty, uvazujeme proto, ze konkurenéni firma
muze vstoupit na nas trh kdykoliv a odkudkoliv. Abychom ale byli alespon trochu
schopni predvidat vstup dalSich firem na trh, miZzeme proto uvazovat takzvané
vstupni a vystupni bariéry, pod ¢imz si vlastné mizeme predstavit jakési pomysiné
ptekazky, které brani nové pfichozim firmam ve vstupu a pii odchodu z trhu. Ku
ptikladu by firma vstupujici na trh musela investovat vétsi ¢astku penéz do spravné
technologie, aby byla konkurenceschopna. Pti neprosazeni se v daném odvétvi a
pfipadném odchodu, zbydou firm¢ stroje a nevyuZzity materidl, ktery bude dalsi
prekazkou pfi jejim odchodu z trhu. Na zékladé téchto uvah jsme schopni predvidat

moznosti potencialnich konkurentii. (Tomek a Véavrova, 2007)
3.4.3 Hrozba substitu¢nich vyrobku

Pokazdé, kdyZ vznikne novy produkt, se konkurenc¢ni firmy snazi pfijit se
substituénim vyrobkem, ktery by dokézal na trhu nahradit ten ptedchozi. Hrozba
substitu¢nich vyrobkil je urovana atraktivnosti trhu. Pokud je trh pro jiné firmy
atraktivni a vidi v ném potencial, mohou se snaZit na trh protlacit svlij substitucni
produkt, ktery bude konkurovat pivodnimu. Firmy musi sledovat vyvoj cen

substituénich vyrobki a v€as na n¢ reagovat. (Kotler a Keller, 2007)
3.4.4 Vyjednavaci sila kupujicich

Vyjednavaci sila kupujicich vychazi z poctu odbératellt daného produktu firmy.
Pokud firma disponuje mnoha odbérateli, a neni tak v zdsadé zavisla na kazdém
jednom z nich, zakaznici velkou vyjednavaci silu sami o sobé nemaji. Avsak ve
chvili, kdy je firma zavisla na jednom nebo nékolika malo odbératelich, mohou si

pak urcovat podminky jejich obchodu prave oni. (Kotler a Keller, 2007)
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3.45 Vyjednavaci sila dodavateli

Podobné to funguje také s dodavateli, avSak vyjednavaci sila dodavateli urcuje
mnozstvi odebirané¢ho zbozi. Pokud je pro firmu dodavany prvek klicovy pro
vyrobu danych produktii, je vyjedndvaci sila opét na strané dodavatelt. (Kotler a

Keller, 2007)
3.5 Segmentace trhu

Segmentace trhu oznacuje proces, ve kterém se pokousime rozd¢lit velky obsahly
trh na mensi skupinky zakaznik®, na které miZeme potom Iépe cilit svou
marketingovou strategii. Z charakteristik jednotlivych segmenti muzeme
odhadovat jejich spotiebitelské chovani a lépe ptfizplisobovat nasi nabidku jejim

pottebam. (Kotler a Armstrong, 2004)
3.5.1 Urovné marketingové segmentace

Urovni marketingové segmentace je nékolik a déli se podle toho, jak moc konkrétng
se snazi firmy oslovovat jednotlivé segmenty. Nékteré firmy se o segmentaci trhii
ani nepokousi a sdzi ve své strategii na oslovovani velké masy lidi. Jiné firmy si
zase pro své podnikani vybrali naptiklad jen urcity segment, ktery se snazi oslovit

viz obrazek 4. (Kotler a Armstrong, 2004)
3511 Segmentovany marketing

Segmentovany marketing se uz zamétuje na konkrétnéjsi skupinu zakaznikl a diky
tomu dokaze lépe zacilit svou nabidku na zdkazniky, ktefi dany segment tvofi. Diky
znalosti segmentu, na ktery firma cili je schopna upravit sviij produkt tak, aby vice
vyhovoval potfebam svych zdkaznikli. V segmentech se vétSinou nenachéazi
pocetna konkurence, coz muze byt také povazovano za pozitivum. (Kotler a

Armstrong, 2004)
3.5.1.2 Marketing zaméieny na mikrosegmenty

Tato Groven marketingu uchopuje vybrany segment vyskytujici se na trhu, a ten
nasledné rozd€li na delsi mikrosegmenty, které jsou vSechny specifické, pro své
rozdilné charakteristiky. Pro ptiklad uved'me zdkazniky kupujici si notebooky.
Tento segment mizeme dale délit na mikrosegmenty dle poZadovanych specifikaci

a ocekavani o parametrech jednotlivych zakaznika. V tomto piipad€ by mohlo jit o
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zakazniky, kteti budou s notebookem cCasto cestovat — mél by byt tedy lehky a
vydrzet dlouho bez nabyti baterie. DalS$i mikrosegment by mohl byt tvofen
notebooky pro hrani her, tpravu designu a tak déle. Pro zdkazniky neni pirekazkou
ani vyS$i cena, pokud byla firma pfi zacileni svého vyrobku uspésna a spliuje

predstavy onoho mikrosegmentu. (Kotler a Armstrong, 2004)
3.5.1.3  Mikromarketing

Mikromarketing svou pozornost soustiedi na individualni potieby a pozadavky, a

pozadavky vyskytujici se na stanoveném tizemi.

Lokalni marketing zaméfuje svou strategii na uzemi, ve kterém se nachazi na
zakladé zdejsich demografickych ukazateli. Tento druh marketingu je vSak velice
naro¢ny svym provedenim, nebot’ mohou nastat komplikace ve firemni logistice a
zvysit ndklady celého procesu. Individualni marketing ddvd mozZnost cilovému
zakaznikovy upravit vybrany produkt dle svych ptedstav, a tak zdkaznik muze

ziskat zcela jedine¢ny vyrobek. (Kotler a Armstrong, 2004)
3.5.2 Segmentace spotiebnich trhi

Zakazniky l1ze segmentovat do riznych skupin, avsak ty nejvétsi, zakladni skupiny,
u kterych je tieba vzdy zadit, tvoii napiiklad geografické ¢i demografické ukazatele,
dale pak tfeba psychografické nebo behaviordlni charakteristiky. (Kotler a
Armstrong, 2004)

3521  Geograficka segmentace

Geograficka segmentace se snazi zatadit zdkazniky do skupin rozdélenych podle
geografickych parametrii jakymi je naptiklad svétadil, ve kterém se dany segment
nachazi, dale tfeba region, ve kterém bude plsobit. DalSimi dalezitymi ukazateli
jsou naptiklad velikosti mést a obci podle poctu obyvatel €1 jejich hustota zalidnéni.
Velkou roli zde hraje 1 podnebi, ve kterém se cilovy trh nachazi. Néktera podnebi
plsobi na tamé&jsi populace nepfiznivé a na nékterych mistech hrozi nebezpeci

pfirodnich katastrof, na kter¢ je také tieba brat ohled. (Kotler a Armstrong, 2004)
3.5.22 Demograficka segmentace

Do demografické segmentace miizeme zahrnout spoustu ukazateld, podle kterych

se muzou firmy orientovat a vybrat si pak ten nejlepsi trh pro své podnikani. V této
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skupin€ jsou zdkaznici rozdélovani dle veku, pohlavi, velikosti rodiny. Také se zde
snazime zjistit poCty lidi v konkrétnich zivotnich fazich — tedy pocet osob
v diichodovém veku, pocet déti ¢i osob v produktivnim veéku, tedy pocet
vydélavajicich. Dalsim dilezitym ukazatelem jsou primérné ro¢ni piijmy v dané
segmentu nebo vzdelanost jeho ¢lent. Mezi dalSi ukazatele je tfeba zahrnout
narodnostni slozeni zkoumaného segmentu, generacni piislusnost, nabozenstvi ¢i

etnika vyskytujici se na daném uzemi. (Kotler a Armstrong, 2004)
3.5.23  Psychograficka segmentace

Dalsi kategorii, podle které I1ze rozdélit lidi do urcitych segmentt je psychograficka
segmentace. Tato segmentace fadi lidi do riznych skupin podle spolecenského
postaveni, zivotniho stylu ¢i osobnich charakteristik. Piestoze tyto charakteristiky
uzce souvisi s ukazately feSici demografickou segmentaci, nalézame zde
zakazniky, ktefi sdili demografickou skupinu, avSak tu psychografickou nikoliv.
Pro spravné zacileni je tedy nutné zohlednovat vSechny relevantni charakteristiky,
které by mohly mit dopad na uspéch stanovené marketingové strategie. (Kotler a

Armstrong, 2004)
3.5.24  Behavioralni segmentace

Posledni segmentace shromazd'uje zékazniky podle jejich spottebniho chovani na
trhu. V této oblasti nas tedy zajimaji naptiklad divody, pro¢ si zakaznik zbozi
zakoupil, jak byl s nakupem a naslednym uzitim spokojen. Nebo také jak Casto si
dané zboZi kupuje a jaka je jeho loajalnost k danému produktu, znacce, respektive
vyrobci. VSechny tyto udaje jsou dileZitymi ukazateli, které pomahaji prodejciim
lépe pochopit spotiebni chovani jejich zakaznikl a snadné&ji pak predikovat jejich

dalsi postupy. (Kotler a Armstrong, 2004)
3.5.3 Podminky spravné segmentace

Zakazniky €1 trhy miZzeme segmentovat z mnoha hledisek, ale ne vSechny pouZité
ukazatele hraji roli dillezitou pro marketingovou strategii firem. Pro spravné

rozdeleni, segment musi splilovat tyto body:

e Méritelnost — VSechny tdaje o daném segmentu by meély byt

méfitelné, aby se na jejich zakladé dalo rozhodovat.
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e Pristupnost — Pokud se nejsme schopni dostat do urcitého
segmentu, nemuzeme zde ani plnit naplnovat piani jejich zakaznikd,

tudiz pro nés tento segment nam smysl.

e Velikost — Segment musi byt natolik velky, aby napliiovani piani
jeho spotiebitelt zajistilo dostatecny vynos. (Kotler a Armstrong,
2004)

3.6 SWOT analyza

Ve SWOT analyze se snazime vyhodnocovat interni prostiedi, které hodnoti silné
a slabé stranky naSeho podniku, ¢i externi, které feSi mozné nové piilezitosti pro
rozvoj ¢i hrozby pro nasi ¢innost. (Kotler a Keller, 2007) Samotny nazev této
analyzy je vychazi z pocate¢nich pismen analyzovanych ukazatel S — Strenghts
(silné stranky), W — Weaknesses (slabé stranky), O — Opportunities (pfilezitosti), T
— Threats (hrozby).

SWOT- Interni analyza
analyza Silné stranky Slabé stranky
E
x .
L \S/iO-Strat?g;'e. tol kters W-O-Strategie:
€ Prilezitosti yvel r]mfyc mevoi, g ereJS,Ou Odstranéni slabin pro vznik
vhodné pro rozvaj silnych stranek ; ST
r & : ; novych prileZitosti.
- spoleénosti (projektu).
i
a
n T B
- S-T-Strategie: W T.S‘trategh.s} S,
SIS . Vyvoj strategii, diky nimZ je
| Hrozby PouZiti silnych stranek pro T ; s
; moZné omezit hrozby, ohroZujici
- zamezeni hrozeb. . .
y nase slabé stranky.
z
a

Obrdzek 6: SWOT analyza
(Zdroj: Mald marketingovd, 2014)

e Analyza vnitiniho prostredi
Jednou véci je nalézt atraktivni ptilezitosti a dalsi véci je vyuZit je. Je jasné, ze firma
nemusi posilovat v§echny své slabé stranky ani davat najevo radost ze svych silnych

stranek. Je velkym otaznikem, jestli by se firma méla omezovat na ty prilezitosti,

které koresponduji s jejich silnymi strankami, nebo by méla zvaZzovat 1 ptilezitosti,
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pro n¢z by musela urcité silné stranky ziskat nebo si je vytvorit. (Kotler a Keller,
2007, s.91)

e Analyza vnéjSi prostiredi

Marketingova prilezitost je oblasti potieb a zajmu kupujicich — existuje zde vysoka
pravdépodobnost, Ze spole¢nost dokaze se ziskem tyto potieby naplnit. Existuji tii
hlavni zdroje trznich pftilezitosti. Prvni je dodavat néco, ¢eho je nedostatek. To si
nezada pfilis velkého marketingového talentu, protoze potieba je dostatecné ziejma.
Druhym je dodéavat né&jaky jiz existujici vyrobek novym nebo lep$im zplisobem.
Tteti krok vede Casto ke zcela novému vyrobku ¢i sluzbé. (Kotler a Keller, 2007, s.

90)
e Vyhodnoceni SWOT analyzy

Vyhodnoceni SWOT analyzy probihé stanovenim hodnot, které vyjadiuji velikost
hrozby ¢i pfilezitosti, a silnych nebo slabych stranek firmy, nabyvajici hodnot 0-5,
kde vyssi hodnota vyjadiuje vysSsi spokojenost ¢i nespokojenost. Nasledné se k této
hodnoté pridéli také vaha, nabyvajici hodnot v rozmezi 0-1, kde vyssi hodnota

vyjadiuje vyssi dulezitost. (Fotr a kol., 2012)

Po soucinu téchto dvou hodnot vysledek secteme s dal§imi souciny z dané
kategorie. Nasledny celkovy soucet téchto Cisel vyjadii kone¢nou hodnotu za danou
kategorii. Poté dojde k souctu hodnot u kategorii silnych stranek a prilezitosti firmy
a nasledné také slabych stranek a hrozeb firmy. (Fotr a kol., 2012)

V posledni ¢asti analyzy dojde k rozdilu téchto dvou hodnot, znichz vzejde

kone¢na hodnota, ktera vyjadiuje vysledek této analyzy. (Fotr a kol., 2012)
e Strategie SWOT analyzy

Na zaklad¢ vysledku analyzy pak firma zvoli strategii, ktera je pro firmu optimalni.
Strategie SWOT analyzy se liSi svou soustfedénosti na minimalizovani ¢i

maximalizovani slozek, které¢ byly pfedmétem zkoumdnim v ramci této analyzy.

(Fotr a kol., 2012)

o SO - MAX-MAX - Strategie max-max se snazi maximalizovat silné

stranky podniku a jeho pfilezitosti, které jsou pfedmétem analyzy.
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3.7

o WO - MIN-MAX — Pfi zvoleni strategie min-max se firma snazi
minimalizovat slabé stranky podniku, a naopak maximalizovat jeho
prilezitosti.

o ST - MAX-MIN — Pfedmétem této strategie je snaha o maximalizaci

silnych stranek podniku a snazi se minimalizovat hrozby podniku.

o WT - MIN-MIN - U strategie min-min se firma snazi minimalizovat
slabé stranky podniku a zaroven snizovat riziko hrozeb. (Fotr a kol.,
2012)

Metoda 7 S

Metoda 7 S je jednim ze zpUsobi analyzy, ktery nam umoznuje urcit klicové faktory

uspéchu, tedy faktory podmiiujici uspésnou realizaci firemni strategie.

V tomto pojeti poradenské firmy McKinsey ,,je nutno na kazdou organizaci

pohlizet jako na mnozZinu sedmi zakladnich faktori, které se vzajemné podminuji,

ovliviiuji a ve svém souhrnu rozhoduji o tom, jak bude vytycena firemni strategie

naplnéna. ““ (Hanzelkova, 2017, s. 132)

Strategie — Mé&la by hrat urcujici roli, a to jak v organiza¢nim usporadani,
tak ve firemni kultute. Soucasti strategie by mély byt cile, kterych by mélo

byt dlouhodobé dosazeno.

Struktura — V modelu ,,7S“ se v podstaté chape jako obsahova a funkéni
napln organiza¢niho uspofadani a jeho fungovani ve smyslu nadfazenosti,

podiizenosti, spoluprace, kontrolnich mechanismt a sdileni informaci.

Systémy ftizeni — Jsou v daném piipadé prostiedky, procedury a systémy,
které slouzi fizeni (napf. komunikac¢ni, dopravni, kontrolni, informacni

atd.).

Styl manazerské prace — Vyjadiuje, jak management pfistupuje k fizeni a
k feseni vyskytujicich se problémi. Pfitom je nutno si uvédomit, ze ve
vetsing organizaci existuji rozdily mezi formalni a neformélni strankou
fizeni, mezi tim, co je psano v organiza¢nich smérnicich a predpisech, a co

management ve skutec¢nosti d¢la.
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e Spolupracovnici — Lidé, tidici i fadovi pracovnici, jejich vztahy, funkce,
aspirace, motivace, chovani vici firmée atd. Pfitom je nutno rozliSovat mezi
kvantifikovatelnymi  (finanéni  motivace, kariérni  postup) a

nekvantifikovatelnymi aspekty (moralni hlediska, postoje, loajalita).

e Schopnosti — Profesionalni zdatnost pracovniho kolektivu firmy jako celku.
Pfitom se nejedna o prosty soucet kvalifikace jednotlivych pracovniki. Je
nutno brat v uvahu synergické efekty dané napiiklad urovni organizace

prace a fizenim.

e Sdilené hodnoty — Odrazeji zadkladni skuteCnosti, ideje a principy
respektované pracovniky a nékterymi dal$imi stakeholders firmy, kteti jsou
bezprostfedn¢ zainteresovani na jejim uspéchu. Podle Peterse a
Watermanna (1993) jsou v dobie fungujicich firméach zakladni sdilené
hodnoty patfiénym zpisobem vyjadieny v jejich misich. (Hanzelkova a

kol., 2017, s. 132-133)
3.8 Marketingovy mix

Marketingovy mix zahrnuje vSechny marketingové ndstroje a mél by pfimo
souviset se stanovenou marketingovou strategii. D4 se fict, Ze na tomto mixu stoji
celé fungovani firmy a skrze néj je firma schopna lépe reagovat na ptani zdkazniki.
(Kotler a Armstrong, 2004) Kazdy clovek, ktery nékdy v Zivoté slySel o

marketingovém mixu, si vybavi pojem ,,4P“. Tento pojem, jak uZ svym nazvem

D
"/

MARKETINGOVY
MIX

Propagace

/i
L

Obrdzek 7: Marketingovy mix 4P
(Zdroj: Vlastni zpracovdni dle Krizovy manaZer, c2019)
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napovida, je slozen z néstrojui zacinajicich pismenem ,,p“. Mezi tyto nastroje tedy
patii vyrobek (product), cena onoho vyrobku (price), propagace (promotion) a

dostupnost (place). (Karlicek a kol., 2018)
3.8.1 Produkt

Produkt ¢i nabizena sluzba je podstatou podnikani vSech firem. Je to zékladni
nastroj, kterym firma uspokojuje ptani a pozadavky zdkaznikli a do jist¢ miry
ovliviiuje vSechny dal$i ¢asti marketingového mixu. Produkti miize byt spousta
druht, a tak si pro blizsi pfedstavu vyclenime né€kolik druht produktu. Jednotlivé
druhy se lisi cilovymi segmenty, na kterych je produkt nabizen. (Vysekalova a kol.,

2006; Bouckova a kol., 2003)

Spotiebni zboZi se li§i hlavné svou pravidelnosti nakupu, a tak musime umét dobie
porozumét potfebam zakaznika, abychom dokézali odhadnout pravidelnost ndkupu
daného zbozi. U produktd, které lidé spotiebovavaji na denni bazi, se da
predpokladat jina periodicita nez u zbozi pofizovaného vyjimecné. Potraviny,
kapesniky ¢i kancelaiské potieby jsme schopni nakupovat denné, avSak obleceni,

elektroniku nebo nabytek, kupujeme jen obéasné. (Vysekalova a kol., 2006)

Déle zde jesté¢ miizeme zatadit kategorii luxusniho zbozi, které se tak jako nabytek
pofizuje jen obasné. V této kategorii mizeme najit produkty vyrobené na miru
koncovému uZivateli, nebo produkty se zndmou znackou, kterd své zbozi
komunikuje jako luxusni, nemovitosti, a tak podobné. (Vysekalova a kol., 2006)

3.8.1.1  Urovné produktu

Kazdy vyrobek ma ve své struktuie né€kolik trovni, které mu ptidavaji na hodnotg,
a jejich prostfednictvim se firma mutize dostat do konkurenéni vyhody. (Kotler a
Keller, 2007)

Teémito trovnémi jsou:

e Zakladni urovent produktu — V této trovni spocivd hlavni funkce
produktu, kvili které si ji zdkaznik zakoupil. Pokud si zakaznik

zakoupi propisku, o€ekava od ni, Ze bude psat.

e Druhd troven produktu — Dalsi uroven nestranné hodnoti, jak moc

produkt uspokoji pozadavky zdkaznika. Pokud zlstaneme u
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propisky, mize u ni jit naptiklad o jejiho vyrobce, materidl pouzity

na jeji vyrobu a podobné.

e Tteti troven produktu — V této trovni bereme v potaz jakékoliv dalsi
vyhody, které nabizeny produkt nabizi. Mize jit napiiklad o n¢jaké
dalsi funkce ¢i vybavu, ktera by mohla dostat produkt do poptedi
Vv konkuren¢nim boji. U propisky bychom mohli uvést jako piiklad
moznost si u propisky doplnit napln, aniz bychom museli kupovat
dalsi propisku, nebo jestli je propiska vybavena hackem, diky

kterému se muze nosit zastréena v kapse nebo uchycena k papiru.

e Ctvrta troveii produktu — Zde se uz bavime o dalich vyhodach spise
subjektivniho charakteru. Na kazdého pusobi vyrobek jinak, a tak
muze byt tato ¢ast ovlivnéna image produktu ¢i vyrobce, znackou

nebo zkratka svym designem. (Kotler a Keller, 2007)
3.8.1.2 Znacka

Znacka firmy slouzi pro jakousi snadnou identifikaci firmy, ale pii GspéSném
ukolem pro firmu je vybudovat stabilni znacku, které budou lid¢ vétit a budou ji
vérni. Neni dilezita forma, ve které je znacka pouzita, nybrz to, jakou hodnotu a
jméno si vybuduje mezi zdkazniky. Méla by vSak byt snadno rozpoznatelna, pro
zakazniky lehce zapamatovatelnd. Znacka pomdha produktu se vice odliSit od
ostatnich konkuren¢nich vyrobki, a pokud si zdkaznik vytvoii ke znacce kladny
vztah, pfi dal§im nakupu diky pouZitému nazvu, symbolu ¢i loga pozna tfeba dalsi
produkty firmy, kterym da v koupi ptednost. (Bouckova a kol., 2003; Kotler a
Armstrong, 2004)

3.8.1.3  Design

Proto, aby si firma zvySila hodnotu svého vyrobku a odlisila se od konkurence, se
jako dalsi néastroj pouziva design vyrobku. V dnes$ni dobé& hraje design roli téméf v
kazdém odvétvi, a tak Casto ve firmach vznikaji samostatna odd€leni zabyvajici se
designem vyrobku. (Karlicek a kol., 2018) Navic design dokaze svoji podstatou
mnohdy pfispét ke zvySeni funkénosti vyrobku nebo také k usnadnéni vyroby.

(Kotler a Armstrong, 2004) Produkt svym designem muze také napomadhat
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zakaznikovi ke snadnému rozeznani vyrobku od konkurenc¢nich a zdkaznik si pak

specificky design dokaze asociovat ke znackou produktu. (Bouckova a kol., 2003)
3.8.14 Obal

Obal vyrobku ma mnoho funkci. Stejn¢ tak jako design tvoii dalsi prostor pro
odliSeni produktu od konkurence, avsak jeho hlavni funkci je ochrana samotného
produktu. Obal dale zajist'uje snadnou rozpoznatelnost produktu znacky a plni také
informacéni funkci, kde zakaznik mize ziskat informace o produktu, které neni
schopen sam vidét jako napiiklad slozeni, datum exspirace a podobné. Dalsi funkci
obalu by méla byt jeho snadnd pieprava zakaznikem po zakoupeni. U mnoha
produkti tedy mizeme vidét riiznd madla ¢i jiné tvarové uzplsobeni, které
napomahd ke snadnéj$i manipulaci. (Kotler a Armstrong, 2004; Bouckova a kol.,

2003)

V dnesni dobé je stale Castéjsim tématem k diskuzi ekologie a dopad plastovych
oballl na ptirodu. Mnoho firem tedy na zakladé tohoto trendu a mozného tlaku ze
strany zakaznikli odpousti od pouzivani jednordzovych plastovych oball a snazi se

je nahradit jinym plné recyklovatelnym materidlem. (Bouckova a kol., 2003)
3.8.1.5  Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu zaznamenéava Gisp&snost piisobeni onoho produktu na trhu.
Na zakladé informaci zjisténych z tohoto ukazatele se firma miiZze dale rozhodovat
o dalsich krocich. Cely cyklus mizeme rozdélit do Ctyt zakladnich fazi, kterymi
prochazi kazdy vyrobek. Kazdd etapa ma sva specifika a odliSnosti, a tak je
nezbytné pozorné sledovat poc¢inani produktu na trhu a reagovat na nadeslé zvraty

ve vyvoji. (Foret a kol., 2001)
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Zivotni faze produktu

Vyzkum a vyvoj & Zavedeni Rust Zralost Upadek

Prodej
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Prodej a zisk

A J

Obrdzek 8: Zivotni cyklus produktu
(Zdroj: Vlastni zpracovdni dle Marketing-mix, c2015)

Prvni faze se tyka doby, kdy se vyrobek teprve zavadi na trh. Zakaznici s danym
produktem nemaji zddné zkuSenosti a pfi vstupu na novy trhu nemusi znat ani jeho
znacku, a tak produktu nevéfi. V této fazi produkt nepiinasi firmé zZadné nebo jen
minimalni vydélky. (Vysekalova a kol., 2006) Zavedenim produktu na trh se ¢asto
odhali nékteré nedokonalosti vyrobku, a tak se v této fazi stale pracuje na jeho

optimalizaci. (Foret a kol., 2001)

V druhé fazi uz produkt ziskal své misto na trhu a jeho prodejnost se velice rychle
zvysila diky efektivnimu komunikovani ¢i kladné zkusenosti prvnich zakaznikd. O
produktu se tedy dozvida stale vice lidi a je na trhu Zadany. Vétsi zisk ovSem 1aka
konkurenéni podniky, které se snazi jit ve stejnych stopach s obdobnym produktem.

(Bouckova a kol., 2003; Foret a kol., 2001)

Ve treti fazi se produkt dostdva na své maximum, ale jeho prodejnost uz nijak dale
nestoupa. Navic se kvili velkym ziskim z minulé fdze na trh dostaly dalsi

konkurenéni produkty. (Bouckova a kol., 2003; Foret a kol., 2001)

Ctvrta faze je specificka vyraznym snizenim objemu prodeje. Vyrobek se stava
neaktualni a pro zdkaznika nezajimavy. Firmy jsou v této fazi nuceny snizovat cenu
produktu. Maji pied sebou také dilezité rozhodnuti, zdali z trhu vyrobek stahnout,

nebo jej inovovat a opét zvednout zajem zakaznikt. (Bouckova a kol., 2003)
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3.8.2 Cena

Dalsi ¢asti tvorici marketingovy mix je cena. Cena hraje dilezitou roli v zivoté
kazdého podnikatele, jelikoz jeji ureni z velké ¢asti ovliviiuje nadchazejici ,,zivot*
produktu na trhu a jeho postaveni. (Foret a kol., 2001) Z ekonomického hlediska
bychom mobhli fici, Ze cena jsou finanéni prostiedky, které zakaznik musi vydat pro
ziskani urcitého produktu ¢i sluzby. Cena je také jeden z nastroji pro boj

s konkurenci. (Kotler a Armstrong, 2003; Foret, 2001)
Tvorba ceny

Faktory, které ovliviiuji vysi ceny, miizeme rozdé€lit na interni faktory, tedy faktory
vychazejici z firemniho prostiedi, jako jsou marketingové strategie firmy, ostatni
prvky marketingového mixu, ndklady na vyrobu a tak déle, a na faktory externi,
plynouci z okoli podniku, kterymi jsou naptiklad poptavka po produktu, zasahy
vlady statu, mnozstvi a strategie konkurence. Tvorba ceny se tedy opird nejen o
vyrobni naklady, ale je zde i Siroké mnozstvi podnétt, které maji na kone¢nou cenu
vliv, a proto je Casto velice tézké stanovit idealni hranici. (Foret, 2001) Neplati vsak,
Ze ¢im je cena nastavena nize, tim vétsi prodejnost se da ocekavat. Nekteti zdkaznici
mohou niz$i cenu povaZzovat za znak nedostatku kvality a jsou podeziivavi. Takovy
typ zékazniki je ochoten zaplatit vyssi ¢astku za pocit kvality a vyjimecnosti. Niz§i
cena tak u nekterych typil vyrobkld mize mit neblahy dopad na vnimani produktu,

ale 1 znacky jako takové. (Kotler a Armstrong, 2003)
3.8.3 Distribuce

Pani docentka Helena Hordkova definuje distribuci takto: ,,Distribuce jako soucast
marketingového mixu pfedstavuje umisténi zbozi na trhu, nebo na trzich.“
(Bouckova, 2006, s. 201) Nicméné je nutno dodat, ze se distribuce netyka pouze
logistickych procesi, které zajist'uji dopravu vyrobku z mista na misto, ale pocitaji
se zde 1 vSechny ostatni nehmotné procesy, které k distribuci napomahaji. (Foret a
kol., 2001)

Distribucni cesty tvoii nékolik nezavislych firem, které jsou diky tomuto fetézci
schopny zajistit dostupnost vyrobkil ¢i sluzeb pro zdkazniky, ptestoZze by to jinak
nebylo moZné. Distribu¢nich cest existuje n€kolik typt, viz obrazek niZe. (Kotler a

Armstrong, 2004)
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Obrdazek 9: Distribucni cesty
(Zdroj: Halek.info, 2019)

Jak miiZeme z obrazku vypozorovat, typl distribu¢nich kanalt je n€kolik a volba
spravného typu zavisi na podstaté naseho vyrobku. Funkei téchto cest je hned
nékolik, avSak mezi hlavni funkce patfi podpora prodeje, lepsi informovanost,
kontakt a komunikace se zakazniky, modifikace nabidky. Vyrobek je schopen
oslovit vice zdkaznikli diky specializovanym firmam, které dokaZzi zvladnout

zadanou praci 1épe, nez by byl schopen samotny vyrobce.
3.8.4 Marketingova komunikace

Komunikace se zakazniky je stéZejni pro usp&$né plnéni marketingového mixu a
celé strategie. Marketingova komunikace ma za cil nejen informovat cilového
zakaznika o sluzbach a zbozi, které firma nabizi, ale také kontaktovat aktualni i
potencidlni zédkazniky, ktefi by mohli mit o produkt zajem. Timto vS§im pfispiva

marketingova komunikace k prodeji. (Vysekalova a kol., 2006)

3.8.4.1 Nastroje marketingové komunikace

Néstroje marketingové komunikace maji za cil motivovat zékazniky u
rozhodovacich procesi smérem k nabizenému produktu. Nejcastéj$i nastroje
marketingové komunikace podle Vysekalové jsou déale konkrétné popsany

Vv nasledujicich kapitolach. (Vysekalova a kol., 2006)
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3.84.2 Osobni rozhovor

Ptes vsechen technicky pokrok zlstavda nepochybné nejlepSim néstrojem
komunikace osobni rozhovor, piestoze se jedna zaroven o nejhor$i nastroj
Z pohledu rozsifitelnosti. Osobni rozhovor mé tu vyhodu, Ze setkdni je komplexni
— tedy neni jen dialogem bez dalSich vjemu, jako tomu je u telefonovani. Diky
tomuto jsme schopni lépe reagovat, a i samotné¢ setkani ma vétsi vyznam a
zanechava silngjsi stopu v paméti ucastnikd. Uastnici se také shoduji na misté
konani pohovoru, tudiz i samotné prostiedi a ¢as mize hrat roli pii GspéSném
komunikovani produktu. Naopak nevyhoda tohoto nastroje spociva Vv
jeho omezenosti. Navic u¢astnici musi zkoordinovat své Casové rozvrhy pro
uvolnéni smluveného terminu, coz mize vést k dalsim komplikacim a odkladiim.

(Vysekalova a kol., 2006; Foret, 2008)
3.8.4.3 Reklama

Jako protiklad osobniho prodeje mizeme povazovat dal$i nastroj marketingové
komunikace — reklamu. Reklama je na rozdil od osobniho prodeje neosobnim
nastrojem, ktery oslovuje podstatné vétsi mnozstvi lidi. Hlavnim Gcéelem reklamy
je predstavit samotny produkt potencidlnim zakaznikim a snazit se co
nejveérohodnéji vyzdvihovat vSechna pozitiva onoho vyrobku. Tento ndstroj je
ucinny predevsim u zékazniki, ktefi nejsou jednoznacné oddani konkrétni znacce,

a tak se nebrani lakavym vliviim reklamy. (Vysekalova a kol., 2006)
Druhy reklam (Ptikrylova, Jahodova, 2010):

1. Informacni reklama — vzbuzuje prvotni poptavku nebo zijem o vyrobek,
sluzbu, osobu, organizaci, myslenku nebo situaci. Je to podpora nového vstupu na
trh, jelikoz cilem je informovat, ze je pro zakazniky k dispozici. V zavadécim cyklu

produktu na trh se pouziva tento druh reklamy.

2. Presvédcovaci reklama — rozviji poptavku po vyrobku, sluzb€, osobé,
organizace, mySlence nebo situaci. Pouziva se Casto ve fazi rlstu a pocatku faze

zralosti zivotniho cyklu vyrobku.

3. Pripominkova reklama — navazuje nad ptfedchozi druhy reklam. Pomaha

zachovat pozici znacky na trhu, jeji sluzby, osoby, mista, mySlenku ve védomi
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vefejnosti. Velmi Casto se pouziva ve fazi zralosti a poklesu zivotniho cyklu

vyrobku.
3.8.4.4 Masova média

Masovymi médii se v minulosti oznacoval piedevsim periodicky tisk (noviny,
casopisy), nicmén¢ s nastupem modernich technologii jsou do této kategorie také
zahrnuta vetejn¢ dostupna sdéleni na internetu, rozhlasové a televizni vysilani.

(Jirdk, Kopplova, 2015)
Déleni médii (Ptikrylovéa, Jahodova, 2010):

1. Televize — princip televize efektivné predvadi produkt, jeho benefity, pfibéh
produktu, budovani image, samotny prodej, a to velmi piesvédciveé. Diky televizni
reklamé l1ze 1épe vzbuzovat emoce a vytvaret sdruZeni se znackou. Stale rostouci
intenzita reklam ma za nésledek postupné snizovani vnimani ze strany divakda, a to

prepindnim reklamy s cilem se ji ipln€ vyhnout.

2. Rozhlas — systém rozhlasu je velmi podobny jako televizni. Povazujeme ho jako
doplikové médium, informace jsou vnimany sluchem a Casto poslucha¢ vnima i
piijemné zvukové zatiSi. Rozhlas miiZzeme vyuZit pro kampané znacek, na akéni

nabidky, dny otevfenych dvefi, slevové akce.

vvvvv

médium. Na internetu lidé travi stale vice a vice €asu oproti ostatnim médiim.
Internetova populace je mladsi, s vy$§imi pfijmy a socidlné-ekonomickym statusem
a také vzdélangjsi. Své postaveni ma internet jako levné, rychlé a flexibilni médium
s velmi vysokou kvalitou sluZzeb. Mezi nejcastéjsi internetoveé propagace znacky se
pouzivaji reklamni kampan¢, reklamni bannery, viralni marketing, on-line PR, e-

mail marketing.

4. Noviny — vét§inou maji narodni, regionalni nebo pfimo lokalni charakter. V prvni
fadé¢ je dulezita flexibilita a Casto odborna a spolecenska prestiz. Noviny predavaji
svym Ctenaiim obsahlé a podrobné sdéleni. Noviny jsou vhodné pro osloveni

Sirokych cilovych skupin nez ptfesného segmentu zakaznikii.

5. Casopisy — délime je podle frekvence vydavani: tydeniky, &trnactideniky,
mesicniky, Ctvrtletné nebo ro¢né. Diky casopisu, ktery ma dalsi dé€leni podle
kategorii: spotiebitelské, zabavné a odborné, dokdzeme oslovit pifesné zvolenou
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cilovou skupinu potenciondlnich zdkaznikd. Velké oblibé ctenait se t&si

Vv Casopisech ptilozené vzorky produkti, které si mohou vyzkouset zdarma.
3.8.45 Podpora prodeje

Podpora prodeje je kratkodoby nastroj, ktery ma za ukol posilit prodej konkrétniho
produktu a motivovat zakaznika k jeho koupi. Podle pani docentky Vysekalové

(2006, s. 193) jsou ¢asto uzivanymi nastroji pro podporu prodeje naptiklad:
=  Soutéze a hry
* Akce na misté prodeje
= ZkuSebni vzorky, kupony
3.8.4.6  Vztahy s verejnosti

vvvvvv

Vztahy s vetejnosti neboli Public Relations (PR), je jeden z nejdulezitéjsich
nastrojii marketingové komunikace, protoze nastavuje ,,charakter firmy* tedy jakési
minéni vefejnosti o firme. Pan profesor Stehlik s pani inzenyrkou Klenkovou
(Vysekalova a kol., 2003, s. 234) popisuji rozdil mezi reklamou a public relations
nasledovné: ,, Reklama je adresna a nabizi ke koupi konkrétni produkt, zatimco

3

Public Relations neformuluji nikdy a nikde Zadnou primou nabidku ke koupi.

Mezi néstroje public relations miiZzeme zatadit riizné dobrocinné akce, upominkové

predméty, ¢lanky v tisku, publikace, seminare a tak dale. (Vysekalova, 2006, s. 194)
Zakladni nastroje PR se daji shrnout do zkratky PENCILS (Kotler, 2000):

- P (publications) = publikace: vyro¢ni zpravy, tiskopisy pro zakazniky, podnikové

casopisy,
- E (events) = akce pro vefejnost: vystavy, veletrhy, pfednasky, uvadéci akce,
- N (new) = novinky: novinaiské zpravy,

- C (community involvement activities) = motivace pro komunitu: naplfiovani

potteb mistniho spolecenstvi,

- | (identity media) = nosice a projevy podnikové identity: navstivenky, pravidla

oblékani,
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- L (lobbying aktivity) = lobbovaci aktivity: ovlivnéni legislativnich a regula¢nich

opatteni,

- S (social responsibility activities) = aktivity socialni odpovédnosti: vytvareni

dobré povésti v socialni odpoveédnosti
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4 Analyticka ¢ast
4.1 Charakteristika podniku

V této kapitole si predstavime firmu NABYTEK Falco Trade s.r.0. a uvedeme si o

cvwvr

bude potiebna pro priichod nasledujici analytickou ¢asti bakalarské prace.

Obchodni firma NABYTEK FALCO TRADE s.r.o.

Spolec¢nost byla zapsana do obchodniho
Datum vzniku rejstiiku dne 2. srpen 1999 vedeného
Krajskym soudem v Ostravé

Kosmonautti 670/68, R4j, 734 01

Sidlo Karvina
Pravni forma Spolecnost s ru¢enim omezenym
ICO 25841581
Jednatel Bc. Jan Kolacek
Spole¢nici Bc. Jan Kolacek
Zakladni kapital 100 000 K¢

Podnikatelska ¢innost firmy spoc¢iva ve vyrob¢ nabytku a jeho nakupu, ktery je pak
dale urcen k naslednému prodeji, at’ uz v maloobchodni sféfe svych pobocek, ¢i ve

velkoobchodu. (Kolacek, 2020)

Q

co,
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Firma Nabytek Falco Trade s.r.o. byla zalozena v roce 1991, tehdy jest¢ pod
nazvem Studio Falco s.r.o. s pocatecnim sidlem v Karviné. Postupné se firma
rozrastala svou ptisobnosti do dalSich mést, a na pielomu tisicileti firma ziskava
vetsi skladové plochy, které ji umoznuji rozsifit pole plisobeni firmy na Groven
velkoobchodu. Na zacéatku dalSiho tisicileti firma spousti vyroby svych historicky
prvnich produkti. V t¢ dobé S§lo o calounéné sedaci soupravy. Pocet druhii
vyrabénych sedacich souprav postupem casu nartstal. V dneSni dobé firma

produkuje na 25 druhii sedacich souprav. (Nabytek Falco, 2020)

V roce 2005 firma vydava prvni ¢islo svého mési¢niku, ve kterém prezentuje
nabizené zbozi. Tyto mésicniky byly dale dorufovény piimo do schranek

koncovych zakaznikl. (Nabytek Falco, 2020)

V prabéhu nékolika dalsich let firma rozsitila své dodavatelské sit¢ o zem¢ Asie
jako naptiklad Indonésii, Cinu ¢&i Filipiny. Dalsi vyvoj firmy prochazel skrze
zvétSovani nabizeného sortimentu pies znackové postele Blanaif Broumovice po

kuchytiské linky. (Nabytek Falco, 2020)

Kazdé oddéleni ma svého vedouciho pracovnika, jehoZ praci neni ani tak fesit
dilezita rozhodnuti ¢i kroky tykajici se ptidéleného oddéleni, jako spise kontrolni

prace, pti které dohlizi na praci fadovych zaméstnanct.
4.2 Metoda 7 S

Metoda 7 S vénujici se propojeni a fungovani firmy jako celku, je v této firmé
zvyhodnéna velikosti firmy. Vzhledem k tomu, Ze firma je pfimo vedena majitelem
firmy, ktery se aktivné podili na kazdodennim chodu firmy, pfevlada ve firmé

pratelska, t¢méf rodinna atmosféra.

e Strategie — Firma preferuje zustat velikostné¢ potfad na stejné Grovni.
Nezamysli v budoucnu dalsi expanze ¢i vystavbu dal$ich pobocek a skladil.
Firma se timto chce vyhnout zvySujicim se ndkladim. Dava tak piednost
spiSe velkoobchodnim spolupracim neZ dalSimu rozvoji maloobchodu.

(Kolacek, 2020)

e Struktura—Vzhledem k tomu, Ze se jedna spiSe o rodinnou firmu (alespon
co se tyCe vedeni firmy), jeji struktura je velice jednoducha. V Cele firmy

stoji jeji majitel a zarovenn feditel. Pod nim jsou vedouci pracovnici
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jednotlivych oddéleni, skladii a pobocek. Pod vedoucimi pracovniky se
nachdzi uz pouze jen bézni pracovnici, kteti plni béznou kazdodenni

¢innosti a piimo se podili na chodu firmy. (Kolacek, 2020)

Be. JAN KOLACEK

Jednatel firmy
L 4 l v
Vedouci oddéleni Vedouci odd&leni . .
] Vedouci sklad
maloobchodu velkoobchodu Vedouci e-shopu edonel skacn

Obrdzek 10: Organizacni struktura firmy
(Zdroj: Vlastni zpracovdni)

Systémy Fizeni — Jak jiz bylo zminéno diive, tak firma se povazuje za mensi
rodinnou firmu. Kvili své velikosti, firma nevyuziva zadné softwarové
feSeni, Vramci fungovani firmy. Firma nepouziva zadny software pro
upravu skladovaciho hospodafstvi, vedeni ti€etnictvi nebo logistické chody

ve firmé. (Kolacek, 2020)

Styl manazZerské prace — Jedinym manazerem je zaroven feditelem a
majitelem firmy. Jinym managementem firma nedisponuje a ani kvili své
mensSi velikosti neni tfeba. Manazerska prace je tedy vedena spiSe
neformalni cestou, kdy majitel firmy zné vétSinu svych zaméstnanct dlouhé
léta 1 osobné, a tak je vedeni a komunikace v rdmeci firmy benevolentngjsi a

vzniklé problémy jsou feSeny rozumnou domluvou. (Kolacek, 2020)

Spolupracovnici — Hlavni podil na plynulém chodu firmy patii
zamé&stnancm firmy. VéEtSinu firmy totiz tvoii dlouholeti zaméstnanci, ktefi
se vzdjemn¢ dlouho znaji a jsou schopni bezkonfliktni prace v tymu. Diky
tomu panuje v podniku ptijemna piatelska atmosféra a mnoho zaméstnancti
1 diky ni zGstdva zaméstnancem firmy, ptestoze uz dochazi dichodovému

veéku nebo by byli schopni ziskat lepsi praci jinde. (Kolacek, 2020)

Schopnosti — Razné pozice vyZzaduji po zaméstnancich rizné schopnosti.
Napftiklad zaméstnanci prodejny by méli byt schopni dobie prezentovat
nabizeny produkt a zvladdat praci s pocitaCem, ktera je stim spojena.

Zaméstnanci skladu potfebuji umét dokonale zabalit vyrobek tak, aby se
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dostal k cilovému zakaznikovi neposkozeny. Navic potiebuji mit dobrou
orientaci ve skladu a organizacni schopnosti, bez kterych by se neobesli pfi
naskladiiovani novych vyrobki. Ridi¢i zase ke své praci potiebuji dobré
fidi¢ské schopnosti, ale také potiebuji dobry prostorovy odhad, ktery jim
pomuze spravné naskladat co nejvice zbozi do auta tak, aby cestou nedoslo
k jeho prevrzeni ¢i padu, ktery by opét mohl poskodit pievazené zbozi.

(Kolagek, 2020)

e Sdilené hodnoty — Jak jsem se jiz zminoval v pfedchozim odstavci, hlavni
vyhodou firmy je jednota jejich zaméstnanct a pfijemna atmosféra. Diky
dobrym vztahtim ve firmé, v§ichni zaméstnanci sdili stejné hodnoty a snazi
se spolecnou praci zaru€it bezproblémovy chod firmy, at’ uz se jedna o
samotny prodej na pobocce, praci na skladé nebo dovéazeni vyrobku ke

spotiebiteli. (Kolacek, 2020)
4.3 Marketingovy mix

V této kapitole vénované marketingovému mixu podniku se blize sezndmime
s produkty nabizenymi firmou NABYTEK Falco Trade, scenou nabizenych
produktli a nastavenou cenovou hladinou. Dale se budeme vénovat mistim, kde
firma ptsobi a vjakém rozsahu. Konec této kapitoly piiblizuje aktualni

marketingovou komunikaci firmy.
4.3.1 Produkt

V soucasné dob¢ firma Falco Trade poskytuje vSechny druhy nabytku, ale také
kuchyniské sety, podlahové materidly. Predev§im se vSak firma specializuje na
prodej sedacich souprav, kterych nabizi Siroké spektrum, Vv riznych velikostech,
cenovych kategorii a pouzitém materialu. Tento produkt bude také hlavnim

predmétem zkoumani mé bakalarské prace (Nabytek Falco, 2020)

Vzhledem k demografickym ukazatelim regionu, se nabizené zbozi snazi cilit na
spotiebitele ve stfednim véku (kolem 40 let), ktefi v regionu tvofi vétSinovou ¢ast
obyvatelstva. To znamena, Ze vice neZ na moderni design spoléhd spiSe na klasické

prvky, které zdkaznici znaji a véii jim. (Nabytek Falco, 2020; Kolacek, 2020)

Nabizené produkty putuji do prodejen a skladii z Asie. Asijsti dodavatelé poskytuji

firmé odlisné vyrobky, které nabizi polsti konkurenti. Pravé tyto kroky jsou pro
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podnik nutné, aby dokazal svym zakaznikiim poskytnout jiny typ zbozi, ktery
nenajdou u polskych konkurentt. (Kolacek, 2020)

V minulosti se firma snaZila konkurovat polskym firmam, které piisobi na stejném
trhu, avSak neuspésné. Cenové hladiny nastavené polskymi konkurenty byly u
stejnych vyrobkl o tolik nizsi, Ze spotiebitelé oznacovali Falco za ,,zlod¢jskou
firmu®. Cela tato situace vrhala na firmu S$patné svétlo, a tak se ustoupilo od
nabizeni totozného zboZi, které zakaznici najdou za polskymi hranicemi. (Kolacek,

2020)
Design

Tak, jak jsem jiz uvedl v piechozi podkapitole vénované nabizenym produktim
firmy, design poskytovaného zboZi se snaZi co nejvice odpovidat poZzadavkiim
cilovych zadkaznikli. To znamend, Ze se firma pfi vybéru novych produktt do své
nabidky, nevénuje tolik nabytku s modernim designem, které by oslovil spise mladé
zékazniky. Daleko vice se soustiedi na zab&hly design, ktery vétSina jejich

zakaznikl znd a vyhledava.

Obrazek 11: Model Agata
(Zdroj: Falco nabytek, 2019)

Zbozi s modernim designem je zpravidla vyhradné zatfazovano pouze do nabidky
e-shopu, z davodu vétsiho dosahu a moznosti oslovit vzdalenéjsi spotiebitele, ktefi

davaji prednost modernimu designu. (Kolacek, 2020)
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Obrazek 12: Sedacka Soft U
(Zdroj: Falco ndbytek, 2019)

Obal

Obaly zbozi se 1isi podle jeho druhu a hrozby jeho rozbiti pti preprave. Je logické,

ze na ptiklad mekka matrace bude balena jinak nez sklenéna dvirka obyvaci stény.

Vétsina zbozi se dovazi od dodavatelskych firem balena Vv igelitovych obalech, ve

kterych je zbozi nasledné ulozeno do Kartonovych krabic. (Kolacek, 2020)

Obrdzek 13: Paletovy trojhran
(Zdroj: Vlastni zdroj, 2020)
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Zbozi je rozlozené na Casti, a tak se snadnéji usporada do krabic a nezabira pfi
dopravé dalsi zbyte¢né misto navic, coz usnadiiuje nejen logistické procesy
doprovazejici zbozi az do firmy Falco, ale také navic diky tomuto provedeni ulevuje

skladovacim prostoram. (Kolacek, 2020)

Jinym typem zbozi jsou sklenéné nebo prosklené ¢asti nékterych souprav, kterym
je tfeba vénovat nejveEtsi pozornost pii baleni a ndsledné prepravé. Takovéto kiehké
objekty nestaci jen obalit igelitem a uloZit do krabice, nybrz je nutno k témto castem
pfidat specialni vyztuhy, které zajisti ochranu hran sklenénych desek po celém
obvodu predmétu. Dale je dulezité po upevnéni téchto vyztuh zajistit, aby se

pfedmét cestou nemél Sanci pohnout. (Kolacek, 2020)

Obrdzek 14: Zabalené produkty pripraveny na cestu
(Zdroj: Vlastni zdroj, 2020)

Ve vétsing piipadl se totiz sklenéné desky nepiepravuji separované jednotlive,
avsak jsou vSechny baleny dohromady. Je tedy nutné, aby se pfi pfepravé nehybaly
a nerozbily se pak jedna o druhou. Toto zajistuje zpeviiovaci folie, ktera utdhne

vSechny sklenéné kusy spolu s vyztuhami k sobé a zamezi tak jakémukoliv pohybu
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onéch predméti. V poslednim kroku jsou zabaleny znovu do kartonového obalu,
ktery je nasledné¢ znovu zpevnén a utdhnut plastovymi pdskami, které balené

objekty finaln¢ zabezpeci. (Kolacek, 2020)
43.2 Cena

Jak jsem jiz naznacil v piedchozich odstavcich, firma spoléha hlavné na osvédceny,
znamy design, kterym oslovuje hlavné starSi ¢ast obyvatelstva, kterd ve mésté a

okoli prevlada. (Kolacek, 2020)

Firma si je védoma kupni sily svych spotiebitelli, a tak cenova hladina neni
nastavena nikterak vysoko. Navic diky silnym konkurenénim vyhodam v podob¢
vlastnich prostor, vozidel a tak dale, mize svym zékaznikiim poskytovat jedny
vykladat nemalé prostfedky na najmy, at’ uz skladovacich nebo prodejnich ploch.
Dale zadna jina firma na trhu s nabytkem v Karviné nema k dispozici vice nez jeden
dopravni automobil slouzici k dopravé nabytku ke spotiebiteli. Vlivy vSech téchto
vyhod se nasledné projevuji v kvalité a mnozstvi nabizenych doplitkovych sluzeb.
Firma také vychazi vstfic zdkaznikiim moznosti nakupu na splétky, ktery je pro
spotiebitele inosnéjsi a snadnéji tak dosdhne na svilj vybrany produkt. (Kolacek,
2020)

Piestoze jsem v minulém odstavci hovofil o konkurenénich vyhodéch, které firma
udrzuje nad svymi mistnimi konkurenty, stidle se nedokdze cenové rovnat
zahraniénim polskym firmam, podnikajicim pfiblizn€ pouhych 15 kilometrt
daleko, coZz je pro karvinské spotiebitele mnohem snadnéji dosaZitelné nez

napiiklad dojezd do nedaleké Ostravy.

Dtivodi pro¢ se firma nedokaze vyrovnat cendm zahrani¢nich konkurenti je
nékolik. Jednim z nich je naptiklad vysoky objem objednavek, ktery i pfes svou
velikost firma stale dokaZe na trhu udat. Polské firmy navic na své zbozi ptikladaji
mnohem nizs§i marzi prave z divodu vysokého odbytu, a tak jsou schopni posunout
nastavenou cenu mnohem niZe, neZ by mohly ceské, velikostné mensi firmy.

(Kolacek, 2020)

E-shop firmy, ackoliv je k dispozici také mistnim spotiebitellim, se snazi oslovovat

a mifit na vzdalené spotiebitele. V jinych krajich lidé dosahuji vysSich platl, a tak
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se 1 jejich tamni cenova relace nabytku pohybuje v mnohem vyssich ¢astkach nez
pravé v Karviné. Firma si toho je védoma, a tak je cenova hladina e-shopu
nastavena vyse, nez je cena stejného zbozi naptiklad na prodejné v Karviné.
Ptestoze jsou ceny na e-shopu nastaveny vyse, nez je v Karviné a okoli bézné, stale
vSak nedosahuji ve vétSing€ ptipadd vysky ceny zbozi tamnich prodejcu, takze
zakaznik timto zpisobem usSetii a firma vydéla vice penéz, nez kdyby ono zbozi

prodala naptiklad v Karviné. (Kolacek, 2020)
4.3.3 Misto

Pfestoze ve své praci nevénuji piiliSnou pozornost velkoobchodnimu podnikéni
firmy, firma NABYTEK Falco Trade ptisobi napii¢ celou republikou i bez po&inani
velkoobchodu. (Kolacek, 2020)

4.3.3.1  Prodejny

Firma Falco disponuje dvéma prodejnami. Hlavni prodejna se nachazi v Karviné,
mestské Casti R4j, kterd se nachdzi v blizkosti samého centra Karviné, a tak je pro

vSechny zdkazniky snadno dostupna. (Kolacek, 2020)

Druhd prodejna je umisténa v Détmarovicich, pfimo pfed aredlem Elektrarny
Détmarovice, jehoZ soucasti jsou 1 hlavni sklady firmy. Hlavni funkci této pobocky
neni ani tak pfilakat zastupy zakaznikli k prohlédnuti vystaveného zboZi (uz jen
kvtli tomu, ze se v okoli 1 km se rozprostiraji pouze lesy a onen areal elektrarny,

navic oblast je dostupna pouze autem), jako spise se jednad o misto, kde si zakaznik

muze prijet vyzvednout zakoupené zbozi. (Kolacek, 2020)

Obrdzek 15: Lokalita skladovacich prostor firmy
(Zdroj: Google maps, 2019)
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Zakaznik, ktery si chce zbozi vyzvednout, ve vétSin¢ piipadii nema problém
s nutnou dojizd’kou autem, jelikoz je vzhledem k charakteru nabizenych produkti
minimalné osobni automobil pifi osobni odbéru béznou zalezitosti. Firma navic
muze vyuzivat bezprostfedni blizkosti hlavniho skladu, a tak miize byt zbozi ze
skladu doruceno do prodejny v rdmci n¢kolika minut, @ S miniméalnimi naklady.

(Kolagek, 2020)
4.3.3.2 E-shop

Firma krom¢ dvou maloobchodnich pobocek svym zékaznikiim také umoznuje
nakupovat produkty online, skrz firemni e-shop. Firma tak ziskava dosah v rdmci
celé republiky, nebot’ je firma svépomoci schopna rozvéazet zbozi do vSech koutt
Ceské republiky. Samoziejmé ¢asova naro¢nost se projevuje na délce doby, kdy
zakaznik ceké na piijezd své objednavky, ale pfesto je mnoho zakaznikli ochotnych

vyckat na ptijezd objednavky o n€kolik dni déle. (Kolacek, 2020)

Tak, jak jsem naznacil v piedchozi kapitole, firma se snazi na téchto vzdalenych
dovozech vydé€lat co nejvice penéz, a tak se snazi skrze e-shop nabizet nové;jsi,
modernéj$i nebo 1 luxusnéjsi modely, které by karvinské spotiebitele nezaujaly.
Snazi se svou nabidkou cilit spiSe na mlad¢, ale zajisténé lidi, kteti radi utrati vice

penéz za vEétsi komfort €1 moderni design. (Nabytek Falco, 2020; Kolacek, 2020)
Rozhrani webovych stranek

V dalsich nékolika odstavcich bych se rad vénoval internetovym strdnkdm firmy
NABYTEK Falco a zhodnotil jejich design, funkénost a jednoduchost, respektive

sloZitost jejich uzivatelského rozhrani.

V prvnich vtefindch navstévy stranky, se zékaznik ocitne na ivodni strance, kde se
muze docist zdkladni informace o firm¢, které by mély pfedem zodpovédét
pfipadné otazky ze strany klientd. MiZeme se tak zde dozvédét, kde se nachazi
prodejny firmy nebo odkud spolecnost ziskava své zbozi. Po tomto stru¢ném
odstavci nasleduje rubrika ,,Novinky*, kterd zakazniky informuje o aktualnim déni,

akcich nebo designovych inspiracich.
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Velkoobchod s nabytkem e
Maloobchod s nabytkem

Gvodni stranka

0 spolecnosti

novinky

akeni nabidka Falco

akeni letaky — naSe prodejny >
nase prodejny

reference

kontakty

HLEDAT

Nase nabidka

Bytové stény
Dansky nabytek
> Détské. studentské pokoje

Ini Zidle drevéné

Jidelni Zidle kovoveé

> Kancelafské Zidle a kfesla
Komody

> Konferenéni stolky
Kuchyiiské linky
Kuchyiiské skfifiky
Kuchyiiské pracovni desky
PC stoly
LoZnice

> Matrace

V horni ¢asti nalezneme jednoduchou hlavicku, kterd snadno navede zdkaznika
K jim hledané informaci. Na levé strané stranky pak zakaznik naléza kompletni
vycet kategorii nabizeného zbozi. Zakaznik tak nemusi slozit¢ hledat v rolovacich
zalozkach a slozité se k pozadované kategorii proklikavat skrz nékolik dalSich
stranek, coz oceni zejména mén¢ internetove zdatnéjsi lidé, kteti stadle mohou spadat
do cilové kategorie firmy. Na pravé strané pak vidime né€kolik konkrétnich kust
zbozi, které slouzi spiSe pro inspiraci zédkaznik. Ve spodni Casti pak zakaznik
nalezne kontakt na socidlni sit¢ firmy a spodni ¢ast stranky je zakoncena anketou,

ve které zakaznici anonymné hlasuji pro jednotlivé typy sedacich souprav a dal§iho

zbozi.

PRODEm

H )AKCNi
b NABIDKA

Uvodni slovo

Vitame Vas na strankach nasi firmy.

VELKOOBCHOD S NABYTKEM - MALOOBCHOD S NABYTKEM
VELKOOBCHOD NABYTKU

Néabytek Falco Trade je znamou a oblibenou moravskou nabytkafskou
firmou s dlouholetou tradici. Na naSich prodejnach v Karviné a
Détmarovicich najdete opravdu Siroky sortiment nabytku, s jehoZ
vybérem Vam odborné poradi ochotny personal. Nabytek si muiZete
prohlédnout bud na nasich prodejnach nebo prohlidkou nasi webové
prezentace. Zabyvame se také velkoobchodnim prodejem nabytku
plsobime po celé CR, vyrabime si viastni fadu sedacich souprav a
pohovek, nékolik pskych vyrobel, ava dansky

nabytek Tvilum, importujeme zbozi z Asie, pro nase obchodni partnery
vydame kazdy mésic akéni letak, letak prodejciim zdarma

Obrdzek 16: Webové rozhrani 1
(Zdroj: NABYTEK Falco, 2020)
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Obrdzek 17: Webové rozhrani 2
(Zdroj: NABYTEK Falco, 2020)

Prestoze je na strance mnoho informaci a textu, je i tak orientace na strance velmi
snadnd a rozhrani stranky je pro jejiho uZzivatele velice pratelské. Design
internetovych stranek je ladén do modro-bilé kombinace, ktera vychazi z loga

spole¢nosti.

Strance lze vytknout nékolik véci. Design stranek je velmi zastaraly, a tak by si
stranka zaslouzila modernéjSi provedeni, které by zaroven neubralo jeji
ptehlednosti a snadnosti pouziti. DalSim nedostatkem je chybéjici filtr u
vyhledavaného zbozi. Zakaznik si neni schopen nastavit specifické pozadavky,
které by ho uSetfily prohlizeni mnoha kusti zbozi, které neodpovidaji jeho
pozadavkliim ¢i cenovym moznostem. Strance chybi i moZnost zboZi alespoii sefadit
dle ceny, coz vyhledavani znacné komplikuje. Navic u obsahlejsich kategorii je zde
prili§ mnoho stranek se zbozim, které zakaznika jiz od pohledu odradi v hledani viz

obrazek.
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Obrazek 18: Zdlozky produkti
(Zdroj: NABYTEK Falco, 2020)

4.3.4 Marketingova komunikace

Firma, ackoliv se svou velikosti nefadi mezi velké firmy, si je védoma dulezitosti
marketingové komunikace se zdkazniky. I v tomto ohledu budu pohliZzet a
analyzovat hlavné¢ maloobchodni ¢ast podniku, nebot v této casti fidi
marketingovou komunikaci sdm majitel firmy. Velkoobchodni ¢ast ma pak na

starost profesionalni marketingova agentura. (Kolacek, 2020)
4341 Reklama

Firma v tomto roce nahrala reklamu, ktera byla piehravana hlavné v rockovych
radiich a celkové na stanicich, jejichz posluchaci vyhovuji cilové skupiné lidi, na
které Falco svou nabidkou mifi. Reklama neobsahovala informace o zadném
konkrétnim produktu ¢i probihajici akci. Jejim ucelem bylo zvySit povédomi

mistnich zadkaznikt o firm¢. (Kolacek, 2020)
4.3.4.2  Osobni prodej

Nedilnou soucasti maloobchodniho prodeje na pobockach je také osobni prode;.
V prodejnach firmy je hned nékolik zaméstnanci, jejichz ukolem je prezentovat
dany produkt a motivovat zdkaznika ke koupi. V ptipadé¢ uspésného obchodu je
prodejce motivovan provizi, a tak je také v zajmu piitomnych prodejcti, aby firma

prosperovala a zbozi §lo na odbyt. (Kolacek, 2020)
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4343 Letiak

Firma vydava také sviyj letak, kde své zakazniky informuje o aktualni nabidce,
predstavuje nové modely zbozi a tak dale. Tento letdk vychazi pravidelné kazdy
mesic. Jak miizeme pohledem na letak vypozorovat, snazi se predevSim zaujmout
cenou produktt, jelikoZ v ném zakaznik naléza zlevnéné zbozi. Jako pozitivum
bych rozhodné vyzdvihl snahu firmy informovat o specifikaci vystaveného zbozi,
vV podobé usecek informujicich o velikostech a délkach. Déle na piedni strané letdku
muzeme pozorovat symbol lva, ktery ma zdkazniky informovat o zbozi, které bylo

vyrobeno ¢eskymi vyrobci.

Vidime zde snahu informovat zdkaznika o velkém mnozstvi probihajicich akci a
slev, ale to také vyvolava zmatecnost a chaos. V nékterych ptipadech uz neni jasné,
které odstiny ¢i specifikace patii ke kterému vyrobku vzhledem k nesourodnosti
letdku. Pro méné v§imavé jedince i starSi osoby, mize nahled na stranku letdku
znamenat problém ¢i ziskdni mylnych informaci kvili Spatnému pochopeni

vylozenych informaci. Nahled iivodni strany letdku je dostupny v ptiloze ¢islo 1.
4.4 Segmentace trhu

Nasledujici ¢ast se bude vénovat segmentaci trhu s nabytkem v Karviné. Tato
segmentace ndm pomuze lépe zacilit nabidku firmy. Aktualnimi zdkazniky jsou

zejména obyvatel¢ Karving a ptilehlych mést, stfedni tfidy, ve sttednim veku.
441 Geograficka segmentace

Hlavni prodejna firmy NABYTEK Falco se nachazi ve statutarnim mésté Karvina
leZzicim v Moravskoslezském kraji. V Karviné Zije pfiblizné na 53 tisic obyvatel.
Mezi dalsi ptilehlé obce a mésta v tésné blizkosti patii Détmarovice, Orlova,

Petrovice, Cesky T&sin. (Nabytek Falco, 2020)

Kvili pfedchozim téZebnim ¢innostem v regionu, znacna ¢ast pozemkl v Karviné
neni pouzitelna pro jakékoliv stavebni ¢innosti z diitvodu podkopani danych oblasti.
V regionu byly €astym jevem tzv. dllni otfesy, které se nesly 1 n€kolik desitek
kilometra daleko. V dnesni dob¢ uz tyto otiesy ztratily na své pravidelnosti hlavné
z diivodu ukoncovani ¢innosti vétSiny tézebnich dold. (Zemsky archiv v Opave,
2019)
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Karvina se nachazi v blizkosti hranic s Polskem, a tak musi firma soupefit nejen

s ¢eskymi konkurenty, ale také s nabidkami pfichazejicimi zpoza polskych hranic.
4.4.2 Demograficka segmentace

Jak jsem se jiz zmifioval vySe, Karvinou obyva na 53 tisic obyvatel, a k tomuto ¢islu
muzeme dale zapocitat témer 4 tisice obyvatel Détmarovic a 5 a pil tisice obyvatel
Petrovic u Karviné. Karvina se kvili blizké vzdalenosti hranic s Polskem neubrani
lidem polské narodnosti, ktefi nejen v Karviné, ale i v sousednich méstech tvofi

nemalé procento populace. (CSU, 2018)

Narodnostni slozeni obyvatelstva, dle CSU, v Karviné tvoii predevsim lidé ceské
narodnosti s po¢tem obyvatel 35 424, na druhém misté pak Polaci S poctem
obyvatel 3 226 a za nimi Slovéaci s poctem obyvatel 3065. Nicméné zde stale zbyva
témer 13 tisic obyvatel, ktefi svou narodnost neuvedli, tudiz by cisla nékterych

narodnosti mohla byt mnohem vyssi. (Kurzy, 2019)

Znecelych 53 tisic obyvatel tvoii 7 148 déti (0-14 let), 11288 obyvatel
v diichodovém véku (65 a vice), a 34 388 se nachazi v produktivnim véku, tedy

mezi 15. az 65. rokem Zivota. (Kurzy, 2018)

Do cilové skupiny pak vékové patii 10 935 obyvatel Karviné. Tito obyvatelé se
tedy nachazi ve véku od 35-49 let. Kolem tohoto poctu se vyvoj obyvatel této
vékové skupiny pravidelné pohybuje. (CSU, 2019)

Dalsi informace o vékovém sloZeni, po€tu a vyvoji obyvatel v ramci let, se nachazi
v nésledujici SLEPT analyze, konkrétné pak v ramci socidlnich faktori obecného

okoli.

4.5 Analyza obecného okoli (SLEPT analyza)

45.1 Socialni faktory

Jak jsem jiZ naznacil v ptedchozich kapitolach, v disledku uzavirani t€Zebnich dolt
a nasledném ubytku pracovnich ptileZitosti se kazdoro¢né zmenSuje pocet obyvatel

Karviné 1 okolnich mést.
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Byvali pracovnici dolu zde nenachdzi zadné dalsi uplatnéni a totéz plati i pro mladé
absolventy stiednich ¢i vysokych Skol. Tato fakta mimo jiné, ukazuji kontinudlni
ubytek obyvatelstva v Karviné. Viz graf vyvoje poctu obyvatel mezi roky 2004—
2019. (Obyvatelé Ceska, 2019)

Vyvoj poctu obyvatel mezi roky 2004 - 2019
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Graf 1: Vyvoj poctu obyvatel
(Zdroj: Obyvatelé Ceska, 2019)

V dal$im grafu vidime pohled na vyvoj poctu obyvatel, na které pfedev§im firma

cili, tedy osoby ve v€ku 35-49 let.

Vyvoj poctu obyvatel cilové skupiny mezi roky 2015 - 2019
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Graf 2: Vyvoj poctu obyvatel cilové skupiny
(Zdroj: €SU, 2019)

Jak mizeme vidét z grafu, tak vyvoj poctu jedinct spadajicich do cilové skupiny
neni zdaleka tak skepticky, jako vyvoj poctu celkového poctu obyvatel. Nicméné
Vv poslednim roce doslo k vétSimu poklesu, a tak bude pro firmu dulezité sledovat

dalsi vyvoj v nasledujicich letech.

56



45.2 Technologické faktory

Pro ¢innost firmy neni zasadni moderni technologicka vybavenost, prestoze dokaze
znacn¢ napomoct béznému chodu firmy. Co se tyka nehmotnych technologii, tak
firma disponuje pouze skladovym systémem SKLAD NET. Z hmotnych
technologii firmé ke své Cinnosti stac¢i 3 vysoko-zdvizné voziky, které slouzi

k manipulaci se zbozim v prostorach skladu. (Kolacéek, 2020)
4.5.3 Ekonomické faktory

Primeérnd mzda v Moravskoslezském kraji ¢ini 28 801 K¢. Tuto hodnotu vSak silné
ovlivituji platy velkych mést jako Ostrava nebo Ttinec, kde mtzou lidé sehnat
mnohem Iépe placenou praci, nez pravé v Karviné nebo dalSich okolnich ptilehlych

méstech. (Cesky statisticky uiad, 2019)
45.4 Legislativni faktory

Vzhledem k tomu, Ze velka ¢ast podnikatelské ¢innosti se odehrava na cestach a
dalnicich, jednim nejvice omezujicim prvkem je pfetézovani vozidel nakladem.
Vsechna vozidla se musi fidit podle vyhlasky ¢. 341/2002 Sb., o schvalovani
technické zptisobilosti a o technickych podminkéach provozu vozidel na pozemnich
komunikacich. Tato vyhlaska mimo jiné hovofi pravé o pietézovani vozidel a jasné

stanovuje nejvyssi pripustnou hmotnost vozidel. (Policie CR, 2019)

Podstatnd ¢ast zbozi je rozdélena na dievéné desky, které objemové nezabiraji velké
misto, av§ak svou hmotnosti omezuji konec¢nou velikost ndkladu uréeného pro
prepravu. Pretizend vozidla nédkladem jsou na cestach nebezpecnd, protoze se
stavaji ve vysSich rychlostech hife ovladatelnymi, coz mize vést k tragickym
nehodam. Za pietizené vozidlo na cesté hrozi proto vysoké pokuty. (Policie CR,
2019)

4.5.5 Politické faktory

Firma miZze tézit ze své polohy, kterd je v tésné blizkosti hranic, a diky
Schengenské dohod¢ cestovat neomezené za hranice republiky a zase zpét. To
znamena, 7Ze se nemusi omezovat jen na mistni spotiebitele, ale mize své zbozi

vyvazet na izemi Polska.
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Firma se vzhledem ke své velikosti nesnazi aktivné lobbovat za prosazeni riznych

navrhi vyhlasek na urovni samospravnich celkt. (Kolacek, 2020)
4.6 Porteriiv model péti sil

V této Casti prace zanalyzuji konkurenci ptisobici na stejném trhu analyzou péti sil.
V ramci této analyzy tedy budeme pozorovat konkurenci pohybujici se ve stejném
odvétvi jako firma Falco. Po predstavni této konkurence se analyza bude vénovat
hrozbé vstupu novych konkurentii a substitucnich vyrobkl. V posledni Casti

analyzy zjistime postaveni firmy v rdmci dodavatelskych a spotiebitelskych vztaht.
4.6.1 Konkurence uvnitf odvétvi

Konkurence uvniti odvétvi je velikd, jelikoz jenom na uzemi Karviné existuje
kromé analyzovaného obchodu s nabytkem Falco Trade dalSich 15 prodejen, které
ve svych prodejnach nabizi sedaci soupravy, sténové soupravy, postele ¢i jiny typ
nabytku. V tabulce nize jsem vypsal vSechny konkurencni prodejny spolu se

vzdalenosti od hlavni pobocky Nabytku Falco Trade. (Google Maps, 2020)
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Obrazek 19: Mapa konkurence
(Zdroj: Google Maps, 2020)

Samoziejmé je jasné, Ze pro firmu Nabytek Falco nejsou vSechny firmy ptimym
konkurentem, jelikoz kazda z firem cili na jiny segment lidi a nabizeji odlisné

produkty, nicméné kazdy ztéchto firem ma vliv na firmu Nabytek Falco.
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Predmétem zkoumdani jsou konkuren¢ni podniky nabizejici produkty stejného

charakteru, jako je pfedmét zkoumandi této prace, tedy sedaci soupravy.

V tabulce niZze je zaznamenan vycet vSech konkuren¢nich prodejen spolu
s vzdalenosti od prodejny Nabytek Falco v Karviné, které ve své nabidce maji
mimo jiné obsazeny sedaci soupravy podobného stylu, které nabizi také firma

NABYTEK Falco Trade. (Kolagek, 2020)

Karvina
Obchod Vzdalenost

Nébytek Herion 110 m
Stolafstvi Patrik Pésia 130 m
AMI NABYTEK 1,4 km
Nabytek Relax 1,6 km
Dokonaly Domov 1,6 km
GM LOZNICE Karvina 1,7 km
Magniflex 1,7 km
Polsky Nabytek Diana Ros 1,9 km
OKAY elektrospotiebice 2,5 km
JYSK 2,7 km
Szlapeto 2,7 km
ORFA Karvina 2,8 km
Picea 3 km

Nabytek Vydiolkova 3 km
Tomgast Czech Republic 3,3 km

Tabulka 1: Konkurence v blizkém okoli
Zdroj: Vlastni zpracovdni

VétSina jmenovanych firem piisobi na izemi Karving, avSak zde pozdéji uvadim
také velké nakupni fetézce nabizejici nabytek jako naptiklad IKEA, Mobelix a
podobné. U téchto velkych fetézcli bude jmenovana pouze nejbliz§i pobocka
kazdého fetézce, avSak pouze do maximalni vzdalenosti 30 kilometrt. Tyto velké
nakupni fetézce ohrozuji firmu predevS§im Sirokou nabidkou sedacich souprav.
Mimo to také firmé piebiraji klienty v Karviné, ktefi si chtéji ptiplatit za kvalitni

zbozi a diavetuji velkym znackovym obchodiim neZ mensSim prodejclim. Diky
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snadnému dovozu se zdkaznici z Karviné nemusi ani obtéZovat cestou do Ostravy

nebo zajiStovat slozity pfevoz nakoupeného zbozi domt.

Vzhledem k tomu, Ze do stanovené tolerance vzdalenosti do 30 kilometrq, se vejde
vétsina uzemi Ostravy, ve které muzeme nalézt vétSinu pobocek velkych
obchodnich fetézcl, firma musi soupefit 1 s velkymi prodejnami, které jsou

vzdalenostné potad ptistupné vétSin€ spotiebitelit Karviné.

Ostrava
Obchod Vzdalenost
JENA-NABYTEK 25,9 km
IKEA 28,3 km
SCONTO Nabytek 28,3 km
Mobelix 29,2 km

Tabulka 2: Konkurence v nedaleké Ostravé
Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi tabulka je vénovana nejbliz§im a zaroven nejvétsim obchodiim s ndbytkem za
hranicemi Ceské republiky na uzemi Polska. Oba tyto obchody se nachazeji
V polském mésté Te&Sin, ktery je od Karviné vzdalen pfiblizné jen 10 kilometri

daleko.

Tyto obchody jsou hojné vyhleddvany mistnim obyvatelstvem, nicméné svou
nabidku cili pfedevS§im na ndbytek ve smyslu jidelnich nebo kancelaiskych stold,
skfini nebo kuchynskych linek. Sedaci soupravy v tomto ptipadé€ tvoii jen tzké

zastoupeni, v ¢emz by firma pozd¢ji mohla najit vyhodu.

Polsko
Obchod Vzdalenost
Castorama 14,4 km
Merkury Market 16,7 km

Zdroj: Vlastni zpracovdni

4.6.2 Hrozba vstupu novych konkurentii

V predeslych odstavcich jsme poznali konkurenci v misté plisobeni nasi firmy, a to
at’ mistni, polskou ¢i pfimo konkurenci cilici na stejny segment lidi, jako praveé
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firma NABYTEK Falco. Vstup novych konkurenti je mozny, piestoze zde ptisobi
relativn€ velké mnozstvi firem. Je to zpisobeno malymi vstupnimi piekdzkami, pfi
vstupu na trh s nabytkem. Nov¢ pfichozi firma totiz nemusi nabytek pfimo vyrabét,
ale staci ji jen preprodavat nakoupené zbozi. Pokud by se zde objevila néjaka
takovato firma, ktera by se dokazala od ostatnich odliSit a zaujmout tak mistni
obyvatele, snadno by mohla najit své misto na trhu a ohrozit tak pisobeni nasi

firmy. (Kolacek, 2020)
4.6.3 Hrozba substitu¢nich vyrobki

Nébytek lidé pouZzivaji pro riizné ucely. K odpocinku, spanku, ukladani véci nebo
praci. Kvuli tomu, ze nabytek poméaha nebo zajistuje tolik lidskych ¢innosti, je
mozné, ze se najde substituéni vyrobek, ktery bude chtit jeho pozici pro dany ucel
nahradit. Nicmén¢ diky tomu, Ze firma z velké ¢asti své zbozi odebira od svych
dodavateld, mize v¢as reagovat na novinky a nemusi feSit nasledné problémy
napiiklad s nevyuzitou technologii nebo vyrobnimi halami. To umozZiuje firmé
flexibiln¢ reagovat a upravovat svou nabidku zbozi tak, aby dokézala vyjit vstiic

poptavce svych zakazniki. (Kolacek, 2020)
4.6.4 Vyjednavaci sila kupujicich

Vzhledem k tomu, ze maloobchodni pobocky tvoti zhruba 20 % celkového ro¢niho
obratu, nemaji mistni spotiebitelé pfili§ velkou vyjednavaci silu. Region, ve kterém
se nachazi, je sam o sobé neatraktivni trhem, jelikoZ vétSinu jeho mistnich
zakaznikl tvoii star$i obyvatelé, kteti také prevladaji na izemi celého regionu. Pro
firmu je mnohem vyhodnéjsi cilit na zakazniky z jinych ¢asti republiky skrze e-
shop, kde je vyssi primérna mési¢ni mzda a mohou zaujmout svou nabidkou i
mladé lidi, ktefi spiSe oceni modernéjsi design a jsou ochotni za produkt zaplatit

vice penéz. (Kolacek, 2020)

4.6.5 Vyjednavaci sila dodavateli
Dodavatel¢ uz maji podstatné vyssi vyjednavaci silu v procesu stanovovani nakupni
ceny zbozi. Firma dovazi zbozi z Asie a odbératele téchto firem patii mimo jiné
také velké tetézce jako SCONTO nabytek, ORFA apod. To znamena, Ze pro

dodavatelskou firmu neni NABYTEK Falco trade pfili§ velkym odbératelem, a to

se odrazi také na vyjednavaci pozici firmy. (Kolacek, 2020)
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4.7 Vyzkumna ¢ast

Pro svou vyzkumnou ¢ést jsem upiednostnil kvantitativni zptisob marketingového
vyzkumu, konkrétn¢ dotaznik. Cilem marketingového vyzkumu bylo zjistit
preference spotiebitelll na uzemi Karviné na trhu s nabytkem. Karvina lezi blizko
u hranic s Polskem, a polské trznice se daji nalézt t¢éméf hned po pfekroceni hranic.
Navic polské zbozi je vyrazné levnéjsi nez zdanlive stejné zbozi nabizené Ceskymi

prodejci.

Ve svém marketingovém vyzkumu se tedy snazim zjistit, jak Casto lidé jezdi
nakupovat za hranice Ceské republiky a pro¢ tamni zboZi vyhledavaji. Nasledné se
snazi zjistit o povédomi zdkaznikli o firmé a jejich hodnoceni komunikacnich

kanalt firmy, tedy vydavanych letdki a internetovych stranek.

Marketingovy pruzkum probihal ¢astecné v Karviné, castecné v Détmarovicich
vV centrech obou mést v mésicich prosinci az unoru. Béhem uskute¢novani
prizkumu jsem se snazil oslovovat ptfedev§im osoby v produktivnim v¢eku.
V koneéném vysledku bylo shroméazdéno 150 odpovédi ze 163 oslovenych

mistnich obyvatel, kde 80 respondentil Zije v Détmarovicich a 70 v Karviné.

Prvni otdzka dotazniku zjiStovala, jak casto zdkaznici uptednostiiuji nakup

v Polsku pied nakupem na uzemi Ceské republiky.

Jak ¢asto nakupujete nabytek v Polsku?

150 odpovédi

100

92 (61,3 %)

75

50

25

15 (10 %) 18 (12 %)

14 (9,3 %) 11 (7,3 %)

Graf 3: Cetnost ndkupu v Polsku

Jak mizeme vidét, vétsSina zakaznikl preferuje pravé ndkup v Polsku, a to do miry,
ze polské produkty vyhledavaji Casto ¢i pravidelné. Jen mald ¢ast respondentd

odpovédela, Ze na nakupy do Polska nejezdi.
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Dalsi otazka pak zjistovala divod, pro¢ respondenti tak ¢asto miii za hranice

republiky pro polské zbozi.

Pro¢ nakupujete zbozi pravé v Polsku?

150 odpovédi

Kvuli nizké cené 121 (80,7 %)
Kvuli kvalité zboZi
Kvli velkému vybéru 41 (27,3 %)
Nenakupuji zboZi v Polsku 13 (8,7 %)
0 25 50 75 100 125

Graf 4: Duvod ndkupu
Odpovédi respondentii zcela jasné potvrzuji plvodni domnénku, ktera
predpokladala preferenci spotiebiteld kvili nizké cené. DalSim parametrem

vyhledavanym zakazniky v Polsku je moznost $iroké nabidky.

U dalsi otazky bylo pfedmétem zkoumani to, zdali zdkaznici pied navstévou

prodejny vyhledavaji nabizené zbozi skrz letdky nebo internetové stranky firem.

Prohlizite si nabidku zbozi firem na jejich internetovych strankach &i letacich pred navstévou
prodejny?

150 odpoveédi

80

67 (44,7 %)

60

40

26 (17,3 %) 25 (16,7 %)

20

18 (12 %)

14.(9,3 %)

Graf 5: Vyhleddvani zboZi na internetu

Z odpovédi je ziejmé, ze vétSina lidi si nabidku firmy prohlédne jesté pied
navstévou prodejny. To znamend, ze by firma mél dbét na reprezentaci formou
svého letdku Ci internetovych stranek, nebot’ to je pro zdkaznika mnohdy prvni

zkuSenost s danou firmou, a tak by se méla firma snazit tuto zkusenost ucinit pro
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zékaznika co nejvice pozitivni a zvysit si tak Sance na redlnou navstévu, ptipadné

prodej.

Dalsi dvé otazky se soustfedily na hodnoceni webovych stranek firmy. Prvni otazka
smétovala k funkénosti a prehlednosti, druhd pak k designu a estetické strance
internetové stranky.

Jak hodnotite internetové stranky firmy NABYTEK Falco z hlediska prehlednosti,
jednoduchosti?

150 odpovédi

60

54 (36 %)

50 (33,3 %)
40

29 (19,3 %)
20

12 (8 %)

Graf 6: Prehlednost webovych stranek

Jak mizeme vidét z odpovédi respondentd, u prehlednosti a funk¢nosti se dotdzani
neshodli na jednotné odpovédi. Vysvétluji si tento vysledek rozdilnou internetovou
gramotnosti danych respondenti. Star§i osoby hodnotici tyto stranky
pravdépodobné méli vétsi problém se na strance zorientovat. Na druhé strané
mohou stat osoby pracujici v prosttedi navrhti webovych stranek a ti mohli také tyto

stranky hodnotit negativné z divoda vysokého ocekavani.

Jak hodnotite internetové stranky z hlediska designu, atraktivnosti?

150 odpovédi

80

69 (46 %)

31 (20,7 %)

27 (18 %)

18 (12 %)

Graf 7: Design stranek
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U hodnoceni designové a estetické stranky se vétSina respondentli shodla na

negativnim hodnoceni webu.

Dalsi otazka méla za tkol zjistit, zda lidé védi o akénim letdku, ktery firma vydava,
ve kterém své zdkazniky informuje o probihajicich akcich a slevach, a jeho

hodnoceni.

Védeéli jste, ze firma NABYTEK Falco vydava pravidelné vlastni katalog akéniho zbozi?

150 odpovédi

® Ano
® Ne

Graf 8: Povédomi o letdku

Na obrazku vidite nahled predni strany katalogu. Jak hodnotite jeho prehlednost?

150 odpovédf

100

83 (55,3 %)

75

50

25 27 (18 %)

16 (10,7 %)

12 (8 %) 12 (8 %)

Graf 9: Prehlednost letdku

PrestoZe byl letak respondenty hodnocen kladné, jen necelych 53 % respondentil vi
o tomto letaku. VétSina dotazanych letak od pohledu poznavala, avSak netusila, ze

se jedna prave o firmu Falco, nebot’ nikde neni piimo uveden nazev firmy.

Predposledni otazka zjistovala, zdali osloveni obyvatelé mést, kde firma ptisobi a

ma své pobocky, vi, kde pfesné tyto pobocky lezi.
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Vite, kde se pfesné v Détmarovicich a Karviné nachazi obé pobocky této firmy?

150 odpovédi

Graf 10: Znalost polohy prodejen

® Vim, kde se nachazi obé
® V Karviné ano, v Détmarovicich ne
V Détmarovicich ano, v Karviné ne

@ Nevim, kde se tyto pobocky presné
nachazi

Jak bylo zjisténo, vétsina zakaznikt zna polohu pouze karvinské pobocky, piestoze

pobocka v Détmarovicich lezi hned vedle vlakového nadrazi a hlavniho vstupu do

aredlu Elektrarny Détmarovice, kde denné miii do prace nékolik tisic zaméstnancti.

Vas vék?

150 odpovédi

<

Graf 11: Vék respondentdi

® 19 améné

® 2029
30-39

® 4049

@ 50-59

® 60 a vice

Posledni otazka dotazniku zjistovala vé€k oslovenych respondentl. Vek osob je

dilezité znat, nebot’ diky nému Ize snadnéji pochopit nékteré preference danych

osob, a navic s jeho pomoci miizeme sledovat rozdily preferenci odlisnych generaci

nebo také nové trendy piichazejici s novou generaci mladych lidi.

4.8 SWOT analyza

V této Casti bakalaiské prace provedu SWOT analyzu, ktera bude pozorovat a

hodnotit silné a slabé stranky podniku, ale také jeho ptilezitosti a hrozby.

V prvnim kroku provedeme interni analyzu, ve které se mimo jiné dozvime silné a

slabé stranky firmy. Po stanoveni téchto silnych a slabych stranek, si pro kazdou
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jednu z nich ur¢ime vahu, ktera vypovida o dtlezitosti o dané skute¢nosti. Nasledné
ke kazdé z nich ohodnotime a provedeme soucin téchto dvou kritérii. Vysledkem

interni analyzy je pak suma soucint kazdé kategorie.

Firma povazuje za sv¢ silné stranky naptiklad umisténi skladd v arealu Elektrarny
Détmarovice. Hlavni vyhodou je ochrana skladu pted potencialnim vandalismem,
zhatstvim nebo vykradenim, jelikoz vstup do aredlu je piisné kontrolovan a na
vetsiné mist jsou kamery zachycujici déni uvnitt aredlu. Dalsi silnou strankou
podniku je fakt, ze vlastni vSechny budovy, ve kterych provozuje svou
podnikatelskou ¢innost, a tak je firma oprosténa od nakladi na najem budov. Spolu
S budovami firma také vlastni velké mnozstvi dopravnich prostfedkd, které jim

umoznuji flexibilni a rychlé dopravovani objednédvek k zdkaznikim.

Posledni jmenovanou silnou strdnkou podniku jsou jeji zaméstnanci. Firma
nezamé&stnava stovky zameéstnanct, a tak se vSichni vzdjemné dobfe znaji. Navic
diky dlouholeté spolupraci zde vznikl pfijemny bezkonfliktni kolektiv, ktery

udrzuje ptijemnou atmosféru a pozitivni pracovni moralku.

Mezi své slabé stranky firma paradoxné také fadi umisténi skladti v aredlu EDE.
Jak uz jsem zminoval dfive v této kapitole, areal je pfisné stiezZen, a tak se fidici pii
vjezdu a vyjezdu z arealu musi podrobit kontrole, kterd zabird né€kolik minut.
Vzhledem k tomu, Ze je zde k dispozici pouze jedna brana, kterou projizdi v§echny
nakladni automobily a dodavky, musi firma pocitat s Casem navic stravenym u
kontrol. S pobytem v arealu souvisi i dalsi slaba stranka. Firma dale nemuize

rozsifovat své sklady, protoze se uz v arealu nenachézi dal§i misto pro nové stavby.

Za své dalsi slabé stranky firma povaZzuje misto, kde plisobi. Karvinsky region, jak
jsme se jiz dozvEédeli, patii mezi byvalé hornické oblasti, které byly z velké Casti
uzavieny, a tak zaniklo spoustu pracovnich pozic, coz zplsobilo dlouhodobé
snizovani populace v téchto méstech. Firma ma dale problém nachazet nové mladé
schopné pracovniky, kteti by doplnili a omladili soucasny kolektiv. Vé&tsina noveé
prichozich zaméstnancii ve firmé vydrzi jen par mésict a poté odchazi za vEétSim
vydélkem do velkych vyrobnich zavodu, které se rozprostiraji v karvinské

primyslové zoné Nové Pole.
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. Suma
Silné / slabé stranky podniku Véha Hodnoceni Soucin soucinil za
(VxH) "
kategorii
S1 Sklady v aredlu EDE 0,1 2 0,2
S2 Vlastni budovy 0,6 4 2,4
S3 | Velké mnozstvi dopravnich prostiedkt 0,25 4 1 3.85
S4 Pevné pouto mez1 zamestnanci a 0,05 5 0,25
firmou
w1 Sklady v areélu EDE 0,25 3 0,75
W2 Misto pisobeni 0,3 2 0,6
2,75
W3 Nedostatek kvalitnich pracovnikii 0,2 2 0,4
W4 Nedostatek mista pro dalsi rast 0,25 4 1
Tabulka 4: Analyza silnych a slabych stranek podniku
(Zdroj: Kolacek, 2020)
Soutin | Suma
Ptilezitosti / hrozby podniku Viaha Hodnoceni u soucind za
(VxH) K "
ategorii
01 Dodavatelé 0,5 3 15
02 Maloobchodni prodejci 0,2 2 0,4
y 2,2
03 Komunikace s firmou CEZ 0,1 1 0,1
04 Podnikové softwary 0,2 1 0,2
T1 Snizeni poctu konkurence v okoli 0,6 3 1,8
T2 Dalsi sniZovani mistni populace 0,2 4 0,8 3,2
T3 Zhorsovani ekonomiky regionu 0,2 3 0,6
Tabulka 5: Analyza hrozeb a pfileZitosti
(Zdroj: Kolacek, 2020)
>S >0 IFE
Interni faktory (IFE) 3,85 2,2 6,05

Tabulka 6: Vypocet hodnoty internich faktort
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Mezi své pfilezitosti firma zahrnuje naptiklad své dodavatele, se kterymi by rada
posilila své vztahy. Dale pak maloobchodni prodejce v okolnich méstech, ktefi

odkupuji zbozi firmy, a to nasledné prodavaji ve svych prodejnéch.

Posledni pftilezitost vidi firma v podnikovych softwarech, které jsou neaktualni a
zastaralé. Pfestoze jsou stale funk¢ni, komplikuji kooperaci s dal$imi firmami, které

pouzivaji softwary moderni.

Za své hrozby firma povazuje snizujici se konkurence v okoli. Firma se totiz boji,
ze mistni konkurencni podniky ukonci svou ¢innost a vytvofi tak prostor na trhu

pro vstup velkého fetézce, ktery by svou nabidkou ptedc¢il firmu Falco.

YW ST EFE

Enterni faktory (EFE) 2,75 3,2 5,95

Tabulka 7: Vypocet externich faktord

Po néasledném vycisleni stanovenych skute¢nosti, zavedeme zjisténé hodnoty do

konec¢né tabulky analyzujici vyslednou bilanci.

IFE EFE Vyslednd
bilance
Bilance 6,05 5,95 0,1

Tabulka 8: Vysledna bilance

Vyslednd hodnota analyzy je rovna 0,1, coZ znamena, Ze by firma méla zapracovat
na posileni internich faktorti. Na zakladé¢ SWOT strategii by méla firma zapracovat

na minimalizovani hrozeb, jelikoZ jejich hodnota je vyssi nez hodnota ptilezitosti.

Na zéklad¢ téchto hodnot je pro firmu doporucena strategie ST — maxmin, coz
znamena, ze by se firma méla zaméftit na posilovani svych silnych stranek a zaroven

by se méla snazit minimalizovat hrozby, které ohroZuji jeji existenci.
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5 Navrhova ¢ast

V této ¢asti mé bakalaiské prace, se na zadkladé pouzitych analyz prostiedi firmy,
cilového segmentu zakaznikl a vystupt z provedeného marketingového prizkumu
V misté puasobeni firmy a blizkém okoli, pokusim navrhnout opatieni a kroky, které

by mohly zlepsit povédomi zakaznikii o firmé a zvyseni preference Falca.

Nasledn¢ provedu ekonomické zhodnoceni jednotlivych navrhii kalkulaci nakladt
a posoudim realizovatelnost ptedlozenych navrhl. Pfi stanovovani jednotlivych
navrhtl, budu pfedevsim dbat na pouzitelnost v praxi, to znamena, ze se pokusim
ve svych navrzich uplatnit pfedev§im nizkonakladové kroky, vzhledem k velikosti

firmy a jejich finan¢nich moznostech.
5.1 Navrh marketingového mixu

Pro lepsi ptehlednost, bude navrhova ¢ast vsazena do struktury marketingového

mixu, kde se pokusim navrhnout konkrétni kroky ke zlep$eni dané ¢asti.
5.1.1 Produkt

Jak jiz bylo uvedeno diive v mé praci, firma se musi mimo jiné potykat s polskou
konkurenci, ktera se nachazi v blizkém okoli firmy. Jak jsme zjistili z vysledku
marketingového prizkumu, polské zbozi je mistnimi zdkazniky vyhledavano
hlavné pro svou nizkou cenu. Tento fakt zamezil firmé moznost prodéavat stejny typ
zboZi, nebot’ pfi nastaveni vyssi ceny, byla firma oznafovana za ,,zlod&jskou* a

padla do nelibosti mistnich spotiebitelt.

V co ale mistni zakaznici nevéfi, je kvalita polského zbozi. Lidé nakupujici
V polském pohranici, nemaji pfili§ vysoké minéni o kvalité¢ prodavaného zbozi, a
tak by se firma méla soustfedit na prodej kvalitnéjSich vyrobki, nez které maji

moznost zdkaznici nalézt za polskymi hranicemi.

To znamenad, ze by se firma mohla vice orientovat na ¢eské vyrobce nabytku nebo
navazat spolupraci s mensimi zivnostniky, pro které by mohl byt tento vztah
oboustranné vyhodnym. Pro zivnostnika ¢i mensi firmu bude moznost pravidelného
odbytu lakavou nabidkou a firma by, jakozto nadfazeny obchodni partner, mohla

nabizet zbozi ¢eskych podnikateli a ,,vydélavat™ tak na jejich kvalitnim zboZi.
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Firmé se vzhledem ke svému okoli nevyplati cilit na movitou klientelu, a tak by
mela zlstat u stejné cilové skupiny, jen se snazit ji presvédCovat o kvalité
prodavaného zbozi a budovat si povést poctivé a spolehlivé znacky, a ne firmy,
ktera se ze vSech sil snazi cenové priblizit své polské konkurenci, aby ziskala

sympatie zdkaznik® nakupujicich za hranicemi Ceské republiky.

Aby firma mohla zacit budovat davéru a spolehlivost v prodavané zbozi, méla by
zvazit zavedeni vlastni znacky nabytku. Firma prodéava takika bezejmenny nabytek,

bez blizsich informaci o zemi ptivodu, vyrobci nebo kvalit¢ pouzitého materidlu.

Firma by tak méla zvazit peclivéjsi vybér svych dodavatelll, byt schopna podat
zakaznikovi vSechny pozadované informace a byt si jista kvalitou prodavaného

zbozi.

Cenovy konkurenéni boj se podepsal mimo jiné i na kvalité¢ prodavaného zboZi, a
tak by se firma méla piestat pohybovat v tomto cenovém konkurenénim boji a
upravit svou strategii, ve které by vice dbala na kvalitu prodavaného zbozi a stala

se tak vyhled4dvanou pro kvalitni a spolehlivé zboZi, nikoliv pro nizkou cenu.

Firma dlouhodobé¢ uvazuje o rozsiteni skladovacich prostor, a tak ziska ptilezitost
rozs§ifit svou nabidku, ve které by dala pfednost pravé kvalitnimu zbozi, které by
bylo oznaceno zvlastnim symbolem tak, aby zdkaznik jasné poznal, ze se jedna o

kvalitni model zboZi.
5.1.2 Cena

Jak jsem jiz popsal v piedeslych odstavcich, cenovy konkurenéni boj se neblaze
podepsal na jméné firmy, a tak by bylo vhodné, aby se na tomto boji pfestala aktivné
podilet a zvolila odliSnou cenovou politiku tak, aby uZ nadéale nebyla srovnavana

s polskymi konkuren¢nimi podniky.

Firma by méla nastavit cenu tak, aby byla stale dostupna pro cilovou skupinu, ale
aby nepiisobila jako nejlevnéjsi varianta na trhu a vyjadfovala svou cenou divéru

Vv kvalitu prodavaného zbozi.

Mimo jiné by firma méla zvazit poskytovani slev v ramci vérnostnich programi.
Zakaznik by diky témto programim mél ,.divod™ pro dalsi nidkup, za cilem
ziskavani stale vétSitho mnozstvi slev €i jinych benefitl, které by zakaznika

motivovali k preferenci pravé této firmy.
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5.1.3 Distribuce

V této navrhové casti budu vénovat pozornost hlavné organiza¢nim cinnostem
v ramci dodavani nového zboZi a rozvozu prodaného zbozi v ramei e-shopu. Firma
NABYTEK Falco vlastni nékolik dodévek a nakladnich vozi, diky kterym je
schopna rozvézet zbozi v ramci celé Ceské republiky a nemusi do tohoto procesu
zapojovat externi firmu, kterd by zajiStovala tyto dodavatelské sluzby. Firma
ovSem nema nijak vytizené vozy pii zpatecni cesté, a tak zde vznikd nevyuzity
potencial, ktery by jinak mohla vyuzit bud’'to na ptfepravu reklamovaného zbozi,
nebo poskytnuti nakladni prepravy nékteré z mistnich firem, kterd by mohla vyuzit
nevyuzitého nakladniho prostoru pro ptepravu svého zbozi ¢i materialu. Bylo by
tak mozné ztéchto zpateCnich cest generovat dal§i pfijem, pii podobnych

nakladech, jaké jsou jiz vynalozeny.

Dal$im problémem, se kterym se firma potyka je nedostatek mista pro manipulaci
béhem piijezdu dodavatelskych vozii. Ke skladiim vede pouze jedna izka cesta, na
které se neni mozné nakladnim vozem otodit, ¢i objekt objet tak, aby mohl bez
problému opustit aredl. To znamenad, ze Casto nastava situace, kdy se na této uzké

cesté setka n€kolik nakladnich vozli a znemozni tak opustit a zprlijezdnit onu cestu.

Prestoze je objekt drzen ve vlastnictvi firmy, tak nelze tuto cestu rozsifit ani ji
upravit tak, aby umoznovala opusténi okoli skladu, jelikoZ se skladovaci prostory
nachazi v aredlu elektrarny Détmarovice a neni tak mozné komunikaci nijak

upravovat, ani rozSifovat.

Firmé tak nezbyva nic jiného nez dbat na sprdvnou organizaci dodavatelskych
procest, aby nevznikaly tyto problémy, které omezuji fidi¢e a vozy naplnéné
novym zbozim, nebo vozy firmy Falco, které kvili témto komplikacim nejsou
schopny nakladat objednané zbozi zakazniky. Pracovnici skladu musi Ccelit
zbyte¢nému stresu, kvili kterému pak mohou vznikat chyby, které mohou
zpisobovat zbytecné komplikace v podobé odesilani jiného zbozi, porusSovani
skladovaciho systému, pfipadné vznikani pracovnich uraz. Firma by pro tuto
organizaci mohla vyuzit externi sluzby (napiiklad spole¢nosti CARGOTIC)
vV podobé¢ softwaru, ktery by tyto ulohy dokazal fesit efektivnéji.
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5.1.4 Komunikaéni mix

V této Casti se pokusim navrhnout kroky ke zlepSeni komunika¢niho mixu firmy,

na zaklad¢ ziskanych informaci z marketingového prizkumu.
5.1.4.1 Internetové stranky

Prestoze firma ma své internetové stranky, jejich ptrehlednost a jednoduchost
znaén¢ ovliviiyje jejich zastaralé provedeni. Nejenom, Ze firma své stranky nema
nijak designové atraktivni, ale strance chybi i zakladni prvky, které by usnadinovaly
jejimu uzivateli jejich pouziti. Strance chybi filtr na vyhledavani zbozi. Zakaznik si
tak nemlze zadat presné parametry zbozi, které hleda a musi tak stravit mnohem
vice Casu vyhledavanim a prochdzenim mnoha stranek s produkty, které mnohdy

ani nejsou dostupné skladem.

Firmé bych tedy doporucil tvorbu novych webovych stranek, které by byly
dostatecné prehledné, snadné k pouziti a neodrazovaly by svym vzhledem mladsi

zakazniky, ktefi dbaji na prvni dojem z internetovych stranek firmy.

Strankam by nemély chybét zékladni funkce filtru, ktery usnadni zdkaznikiim
vyhleddvani jimi hledaného zbozi. Déle by zde jist¢ neméla chybét moznost, si
nechat zbozi sefadit dle riiznych parametrii, jako je cena, hodnoceni nebo
doporuceni. Hodnotit zakoupené zboZi by pak mohli pfimo zékaznici na strankach
firmy, ptfimo u daného produktu. Pokud by firma uvazovala o prosazovani prodeje
kvalitniho zbozi, byla by to jedna zcest, jak informovat klienty o kvalité

nabizeného zbozi.

Dalsim problémem nynégjSiho zpracovani stranek je velké mnozstvi zalozek u
produktt, které firma nabizi ve spousté variantach provedeni. Nové stranky by tento
problém mohly vyftesit zobrazeni pouze typové odlisného zboZi, u které by pak
zakaznik mél moznost vybrat z nékolika variant barev ¢i komplett. Piedeslo by se
tak zobrazovani mnoha typové stejnych produktti s minimem odli$nosti, a zakaznik
by mél moznost zvazit nakup veétsiho mnozstvi produktli, nez piivodné zamyslel.
(U jednotlivych kusii zbozi by mél moznost volby ndkupu celého kompletu). Mimo
to by se mu mohla pfi nakupu konkrétniho zbozi zobrazit i takzvana kategorie ,,dalsi

zakaznici také nakoupili .., ktera by opét nabadala zédkaznika k dalSimu nékupu.
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51.4.2 Propagacni predméty

Firma by méla také zvazit ndkup propagacnich predméth ve formé propisek,
poznamkovych blokl a dalSich, kancelaiskych potieb. Tyto potfeby by mohly byt

Jo 4

vyuzivany piimo v kancelafich a prodejnéch firmy.

5.1.4.3 Budovy

Firma NABYTEK Falco vlastni nékolik budov. Mimo jiné vlastni objekty obou
prodejen, a tak mohou tuto vyhodu vyuzit pfi propagaci své firmy. Ani jedna

budova totiz svym vzhledem nepiipomind firmu Falco, ani prodejnu nabytku.

Pobocka v Karviné sice ma velky napis informujici o prodejné¢, avSak kombinace

barev hoicicové a Cerné, nijak nesymbolizuje ani prodej ndbytku, ani samotnou

firmu Falco.

Obrdzek 20: Prodejna Karvind
(Zdroj: Vlastni zdroj, 2020)

Firma v tomto ptipadé mohla pouzit svou kombinaci modré a bilé barvy, kterou je
znama Z internetovych stranek a loga firmy. Dle mého nazoru by se povedlo témto
barvam [épe upoutat pozornost kolemjdoucich a firma by stile pracovala na

asociovani této modrobilé kombinace s firmou Falco.
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Pobocka v Détmarovicich svym vzhledem nepiisobi pfili§ atraktivné, coz
samoziejmé neznamenad, ze tento dojem pietrvava i u vstupu do samotnych prostor.
Nicméné, jak miizeme vidét na fotografii nize, prodejna neni zdobena Zadnymi
napisy nebo plakaty, které by upozorfiovaly na ptfitomnost prodejny. Jedinym
prvkem je pouze poutac, ktery miizeme vidét na fotografii. Ten je umistén ze strany

prodejny.

Firma by tak méla zvazit upravu vnéjsi ¢asti prodejny, aby byla pro kolemjdouci
atraktivnéjsi a zajimava. Opét by mohla byt ladéna do modrobilé kombinace, ktera

firmu provazi po celou dobu jeji existence.

B

AR ol

Obrdazek 21: Prodejna Détmarovice
(Zdroj: Vlastni zdroj, 2020)

Jak bylo zjisténo z vystupli proveden¢ho marketingového prizkumu v misté
ptisobeni firmy, jen velice malo obyvatel znd piesnou polohu prodejny
v Détmarovicich. V nékterych ptipadech polohu prodejny neznali ani lidé, ktefi
kolem ni denné projizdéji do prace. Pouta¢ na budové zjevné dostatecné
nenapovidd, Ze se prodejna nachdzi pravé v této budove. Vstup do prodejny také

neni pfili§ nevyhovujici. Po zdolani pfijezdové rampy si Clovék musi vybrat
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z n¢kolika dvefi, pficemz skuteénym vchodem jsou pouze jedny z nich, ty uz vsak

nijak oznaceny nejsou.

Firm¢ bych tak doporucil zvyraznit vlastni objekt tak, aby si projizdéjici lidé vSimli
pobocky firmy a aby bylo jasné, Ze se pobocka nachazi pfimo v objektu. Pak by se
firma méla pokusit usnadnit vstup do prodejny oznac¢enim spravnych dveti uréenym

ke vstupu.
5.1.44  Vykonnostni bonusy

Dal$im navrhem, ktery by firma meéla zvazit, je vice dbat na osobni prodej
Vv prostorach prodejen. V dnesni dob¢ je stale castéjsi, ze lidé nakupuji zbozi pies
internet a pobocky navstévuje méné a méné lidi. Tim vice by se méla firma snazit
tyto névstévniky prodejny zaujmout a vénovat jim péci, kterou nelze ziskat
prostfednictvim internetu tak, aby zdkaznik ptiSt€ opét zvolil cestu osobniho
kontaktu, a ne prostfednictvim internetovych stranek. V prostorach prodejen se
nachdzi prodejci, ktefi jsou pripraveni se vénovat kazdému piichozimu
zakaznikovi. Nicméné jejich motivace je do jist¢é miry dost omezovdna a za

soucasnych podminek nenachdzi zddnou externi motivaci, kterd by je navadéla ke

zvysené péci o zakaznika a zajmu o uskutecnéni prodeje.

Tento problém by mohlo vyfesit zavedeni vykonnostnich bonusii za uskutecnéné
prodeje. Prodejci by pak nasli motivaci pro zvySenou péci o pfichozi zdkazniky a
provedené prodeje. Jinymi slovy by byli prodejci vtazeni do zajmi firmy a
motivovala by je predev§sim finan¢ni prémie. O zplisobu odménovani by bylo
mozné se rozhodovat dle preferenci majitele firmy, avSak by v tomto odménovacim
systému m¢l byt kladen diraz na jednotlivce, nikoliv na skupinu. Pfi hodnoceni
jednotlivet se kazdy z prodejcti nemize spoléhat na jiné prodejce a také se nemusi
obavat, Ze svou snahou vyzdvihuje hodnoceni né€koho jiného. Ani nemusi byt
demotivovan v ptipadé, kdy se ostatni ¢ast kolektivu nesnazi. Navic toto prostiedi
otvira dvete soutézivosti mezi prodejci, kterd pak mlize pozitivné ovlivnit mnozstvi

nebo objem uskutecnénych prodejt.
5145 Vizitky

V navaznosti na piredchozi odstavec, by firma méla zvazit vytvoreni vizitek pro své

prodejce. Prodejci by pii uskutecnéném prodeji mohli poskytnout zakaznikovi svou
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vizitku, aby pfi dalSim nakupu mél kontakt na firmu Falco a byla tak prvni firmou
s nabytkem, kterd zakaznikovi pfijde na mysl. Zaroven bude zdkaznik mit kontakt
na prodejce, se kterym uz ma zkusenost, ,,zna*“ ho a vi o jeho pfistupu a péci
z ptedchoziho nakupu. Diky vizitce, by mohl zédkaznik kontaktovat pfimo ,,svého*
prodejce, se kterym byl u minulého nakupu spokojen a mohli by tak budovat
dlouhodoby vztah.

5.1.4.6 Databaze klientu

Firma v tuto chvili nijak nezaznamenava nakupy svych zakaznikt tak, aby méla
ptehled o pravidelnosti jednotlivych ndkupt u danych zakaznikli. V tomto piipadé
pak firma neni schopna znat historii ndkupt zakaznika, ktery navstivi prodejnu.
Kdyby firma méla o této historii nakupi piehled u kazdého zékaznika, mohla by
vénovat specialni péci dlouhodobym zakazniklim, ktetfi by svou vernosti mohli
spadat do kategorie VIP nebo jiné. Spolu s tim by pak byly moZzné riizné vérnostni

programy ¢i jiné ptileZitosti, u kterych by byli zvyhodnéni stali, dlouhodobi klienti.
5.1.4.7 Letak/ katalog

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozich odstavcich, tak firma vydava pravidelné svij
letdk s akénim zboZim jednou mésicné. Z vystupu z marketingového prizkumu
vyslo najevo, Ze vétSina dotdzanych neméla tuSeni o vydavani letaku pifimo firmou
Falco. Po ukazce letdku podstatna ¢ast respondentli uznala, Ze tento letak znaji, jen
netusili, Ze se jednéd pravé o firmu Falco, ktera letdk vydava. Prestoze byl letak
respondenty hodnocen vcelku kladné, lidé si neuvédomuji spojeni tohoto letaku

s firmou Falco.

Firma by také mohla zvazit vydavani katalogu, ktery by mohl byt vydavan tieba
jednou ro¢né. V ném by byly vyobrazeny kousky zbozi, které jsou klientsky
nejoblibengj$i, nové modely zbozi a tak dale. Tento katalog by neslouzil
k poskytovani informaci o cenach jednotlivych kousk, ale spise o prezentaci firmy
a nabizeného zbozi. Zakaznici by se zde mimo jiné mohli seznamit s polohou obou
prodejen nebo odkazem na webové stranky firmy. Tyto katalogy by nasledn¢ mohly
byt ukladany do ¢ekaren v nemocnicich, kadetfnickych ¢i nehtovych salont, kde by

plnili Gcel prezentace, ktery by v soucasné chvili nezvladl plnit vydavany letak.
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V piipad¢ zajmu o urcity produkt, by pak potencidlni zdkaznik vyhledal bud’to
ptimo prodejnu firmy, nebo jeji webové stranky, kde by se vice dozvédél i o akéni

nabidce nebo novém zbozi.
5.2 Zhodnoceni jednotlivych navrhi (naklady, prinosy)

V nasleduji kapitole se pokusim urcit potiebné naklady na provedeni vyse
navrzenych kroki ke zlepSeni aktualniho marketingového mixu podniku, a
zhodnotit jejich pfinosy k fungovani firmy. Po vypocteni celkovych i jednotlivych
nakladi na uskutecnéni téchto opatteni, se pokusim odhadnout jejich vliv na dalsi

fungovani firmy a ptinosy, které ji mohou tyto kroky pfinést.
5.2.1 Produkt

Mezi prvni opatfeni v kategorii ,,Produkt® patfilo zkvalitnéni nabizeného zbozi,
s¢imZz je spjata zména dodavateli. Spolu stim firma pocitd s rozsifenim
skladovacich prostor. Nové skladovaci prostory by si firma pronajala v lokalité
dostupné pro ndkladni vozy a mimo centrum meésta. V soucasné dobé se takovéto
skladovaci prostory daji sehnat kolem ceny 500 K&m? rok. (sreality, 2020)
Celkova vyse pronajmu by pak zavisela na velikosti skladovacich prostor. Firma by
pak diky vétsimu objemu odebiraného zboZi mohla ziskat lepsi cenu od dodavateld,
a navic by S$ir§i nabidkou zaujala vice zékaznikl, které by nové modely mohly

zaujmout.
5.2.2 Cena

V cenové Casti nebyly navrzeny zadné kroky, které by tvofily firmé dalsi naklady,
tudiz v této Casti se nebudou generovat Zadné nové ndklady. Pfinosem jmenovanych
navrhll v této oblasti by bylo vytvofeni pevnéjsiho vztahu mezi zékazniky a firmou,

diky rGznym benefitim a dalSim navrzenym motivujicim prostiedktim.
5.2.3 Distribuce

V této ¢asti komunika¢niho mixu firmé bylo doporuceno zvazeni lepsi organizace
dodavatelskych procest. Tento krok by vyzadal bud’to zaméstndni schopného
pracovnika, ktery by se o tuto problematiku staral a mél by dostate¢né zkusenosti
s organizovanim téchto procesl. Tento krok by znamenal pro firmu dodate¢né

naklady kolem 15000 K¢, kdyz vezmeme v potaz propusSténi dosavadniho
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pracovnika logistiky. V druhém pfipadé¢ by firma mohla svého soucasného
zaméstnance na danou pozici lépe vyskolit, aby byl schopen fidit tyto procesy a
zaroven komunikoval s fidi¢i pro zajisténi hladkého chodu. Cena kurzu by se mohla

pohybovat v n¢kolika desitkach tisic, podle obsahlosti a délky kurzu.

Pfinosy plynouci diky témto opatienim, mohou byt mnoha charakterti. Prvnim
pfinosem je vyhnuti se vysokym pokutdm za zdrzovani ndkladnich vozh. Firma ma
totiz jen omezeny Cas na vykladku vozu. V pfipadé¢ zkolabovani pohybu na
ptijezdové cesté¢ se muze toto zdrzeni navysit a pokuty pak mohou Splhat do
nékolika tisic. V dal§im hledisku se diky dobré organizaci téchto procesti, mize
firma vyvarovat chyb, které pak davaji za vznik reklamacim nebo poskozenim
zbozi. V neposledni fadé¢ se miize firma lepSi organizaci vyhnout zranéni
zaméstnance, s ¢im je spojeno vyplaceni davek nemocenského pojisténi a
zaméstnani zaskakujiciho pracovnika, jehoz plat se muze vysplhat do vyse 20 000

KZ¢.
5.2.4 Komunikaéni mix

V této ¢asti bylo jednim z prvnich doporuceni zajisténi novych webovych stranek,
které by dostatecné reprezentovaly firmu na internetu a zajiStovaly by zakladni
funkce, které zakaznikiim usnadni prochazeni internetovych stranek firmy.
VSechny klicové parametry, vlastnosti a nastroje jsou zminéné v piedchozi
kapitole, kde jsem se zdivodiioval své doporuceni k investici do webovych stranek.
Firma by mohla nové¢ stranky obstarat do 50 000 K¢, vzhledem k mens$i narocnosti

potencidlné zadaného ukolu. (agionet, 2020)

Dal8im navrhem pak byla objednavka propaga¢niho materidlu ve formé& propisek a
zapisnikl, které by byly pouZivany prodejci a nékteré kusy by pak mohly byt
rozdavany k nakupu, v ptipadé€ zajmu zdkaznika. VySe nakladi by pak zavisela na
kvalité zpracovani propisek. V ptipadé ndkupu 2000 kust propisek by se firma
dostala do castky 10 000 K¢. Velikost objednavky by pokryla velky ¢asovy usek, a
tak by se tato objednavka mohla realizovat jen jednou do roka ¢i jesté méné Casto.

(arei, 2020)

V casti vénujici se vnéjSimu vzhledu prodejen neuvazuji zasadni prestavby ¢i jiné
zednické prace. Budeme tedy uvazovat Cisté¢ o malifské praci, u které by se ndklady

na obé poboc¢ky mohly pohybovat kolem 110-140 K&/m?. (malby-color, 2020)
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Néklady tykajici se vykonnostnich bonust Ize jen velice tézko odhadnout, jelikoz
konkrétni cCastky by zavisely na zvoleném zplsobu systému odménovani,
Sikovnosti prodejcti nebo také zvyseni poctu prodejii za dané obdobi. Nicmén¢ je
zakladnim predpokladem, Ze se vynalozené naklady na vyplacené provize majiteli
vrati ve formé vétSich vynosi a spolu s tim zvySeném povédomi u zékaznikt diky

nabyti pozitivnich zkusenosti s provedenymi nakupy.

S timto souvisi dalsi navrhované doporuceni — tisk vizitek. Jak jiz bylo feceno vyse,
vizitku by zdkaznik obdrzel po ndkupu zbozi, nebo pifi navstévé pobocky na
vyzadani. Zakaznik bude mit moznost konkrétniho prodejce kontaktovat
prostfednictvim firemniho mailu a mohou tak s prodejcem budovat dlouholety
vztah, kdy se zdkaznik bude pravidelné na ,,svého* prodejce obracet. Za tisk vizitek
by firma uhradila naklady do vySe 1 000 K¢, pfi objednani nékolika tisict kusi
vizitek pro své prodejce. (bizay, 2020)

Ptedposlednim ndvrhem na zlepSeni bylo vedeni databéze klientti, ve které by byla
zaznacena historie nakupt kazdého zakaznika. Interni systém CRM by tvofil vyssi
naklady, firma by ziskala ptehled o svych zékaznicich a po tomto kroku by bylo
mozné vyuzit tuto databazi na tvorbu vérnostnich programi, akci nebo darkti, pro
nékteré dlouholeté nebo Casto nakupujici zdkazniky. CRM systém by firmé vytvofil

naklad v ptiblizné vysi 20 000 K¢ ro¢né. (anabix, 2020)

Poslednim navrhem na zlepSeni byla pak tvorba firemniho katalogu jednou ro¢né.
Cena na tvorbu tohoto katalogu pti tisku 200 kusi by spolu s grafickou praci
neptesahla ¢astku 25 000 K¢. (justprint, 2020)

Piinosy vypsanych navrhi by zviditelnili firmu, kterd by se diky tomu dostala do
vétSitho podvédomi u zdkaznikl, na zakladé ¢ehoz by pak firma ziskala vice
zakaznikli. Diky navrhu v oblasti osobniho prodeje by pak tito nové osloveni
zakaznici ziskal pfijemnou zkuSenost s ndkupem ve firmé a zaroven budovali
dlouhodoby vztah, jak s prodejcem, tak s firmou jako takovou. Tento vztah by také

podpoftili motivaéni prosttedky z oblasti ,,Ceny*.
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6 Zavér

Bakalaiska prace je zpracovana pro spoleénost NABYTEK Falco Trade s. 1. 0. se
sidlem na ulici Kosmonautii v Karviné. Cilem této prace bylo analyzovat soucasny
stav marketingového mixu spolec¢nosti a navrhnout opatieni k jeho zlepSeni, které
by pomohly firmé zvysit podvédomi u zédkaznikli a zlepsit konkurenceschopnost

vuci firmam v blizkém Polsku.

Prace pro mé byla velice pfinosna, seznamil jsem se s teoretickymi poznatky z
oblasti marketingu, prohloubil své znalosti a poté si je vyzkousel pfimo v praxi.
Nejprve jsem si nastudoval odbornou literaturu tykajici se tématu marketingu,
pfedev§im marketingového mixu. Seznamil se se spolec¢nosti a analyzoval jeji

soucasny stav marketingové komunikace.

Poté jsem provedl marketingovy priizkum pomoci dotazniku, ktery byl rozeslan
mezi obyvatele mést, ve kterych firma pisobi, a blizkého okoli a analyzoval vnéjsi
prostiedi spole¢nosti pomoci SLEPT analyzy, vnitini prostfedi za pomoci Porterova
modelu péti sil a dale jsem provedl SWOT analyzu, coz je analyza silnych, slabych

stranek spolec¢nosti a jejich piileZitosti ¢i hrozeb.

Toto vS§echno mi pomohlo pfi tvorbé navrhové ¢asti, ve které je sestaven navrh na
zlepSeni aktudlniho marketingového mixu spolecnosti véetné nakladt. Nakonec

jsem zhodnotil své navrhy a vypracoval jejich kalkulaci pro spole¢nost.
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