Ceska zemédélska univerzita v Praze
Provozné ekonomicka fakulta

Katedra rizeni

Bakalarska prace

Marketingovy mix

Vendula MatusSova

© 2021 CZU v Praze



CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Provozné ekonomickd fakulta

ZADANI BAKALARSKE PRACE

Vendula Matusova

Hospodaiska politika a sprava
Podnikdni a administrativa

Nazev price
Marketingovy mix ve firmé Stolafstvi - vyroba nabytku Radim Machadek

Nazev anglicky
Marketing mix at Carpentry - furniture production Radim Machaéek company

Cile price
Hlavnim cilem bakalafské prace je posouzeni stdvajiciho marketingového mixu firmy Stolafstvi - vyroba

nabytku Radim Machalek. Dildim cilem je analyza poulitych ndstroji vybrané firmy, které maji ddlelity
viiv na zakazniky.

Metodika

Pomoci konceptu marketingového mixu (4P) bude popsdno Stolafstvi ~ vyroba ndbytku Radim Macha-
tek. Pro zpracovani teoretické Easti budou informace ziskdvdny studiem odborné literatury a internetovych
droji zaméfenych na pfedmétnou problematiku. Konkrétni informace o nastaveni marketingového mixu
budou ziskdvany prostudovdnim internetovych strének stolafstvi a strukturovanym rozhovorem s majite-
lem firmy. Po té bude vypracovan kvantitativni on-line dotaznik pro zékazniky stolafstvi. Otdzky v dotazni-
ku budou uzaviené, dichotomické, vyitové, skdlové typu Likertovy Skdly a sémantického diferencidlu. Pled
spusténim dotazniku probéhne pilotdl. Dotaznik bude vytvofen a distribuovdn pfes Google Formuldfe. Mi-
nimdini polet respondentd by mél dosdhnout 50. Vyhodnoceni bude provedeno kvantitativné ve formé
grafd a tabulek a vysledky slowné okomentovidny.

ONodin dokument * Crskd semdddikd wreverzita v Praze * Kamyckd 129, 165 00 Prans - Sechaol



Doporuéeny rozsah prace
30-40

Kli¢ovd slova

Doporuéené zdroje informaci

FORET,M. Marketing pro zaéatelniky. Vyd. 1. Brmo: Computer Press, 2008. 152 s. ISBN 978-80-251-1942-6

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing. 2., rozs. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4670-8.

KOTLER, Philip 3 ARMSTRONG, Gary. 2004. Marketing. Praha: Grada Publishing, ISBN 80-247-0513-3.

KOTLER, Philip 3 Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14 vydani. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-41505.

KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera - Jak vytvdfet a oviddnout nové trhy. Vyd. 1. Praha: Management
Press, 2004. ISBN 80-7261-010-4

SVETLIK ). Marketing ~ cesta k trhu. Praha, V3PP, a.s. 2018. ISBN 978-80-86847-81-8

STOSEX J. KVASNICKOVA, L Zaklady marketingu. Praha, CZU v Praze 2013, ISBN 978-80-213-2414-5

Piedbéiny termin obhajoby
2021/22 25 - PEF

Vedouci price
Ing. Jiti Cerkasov

Garantujici pracoviité
Katedra fzeni

Elektronicky schvaleno dne 22, 11. 2021 Elektronicky schvileno dne 30. 11. 2021
prof. ing. vana Tichd, Ph.D. Ing. Martin Pelikin, Ph.D.
Vedouc! katedry Dékan

V Praze dne 30. 11. 2021

OGN domumant * Coshd Jemdbid wiverdite v i * Camycnd 129, 164 00 Mraha - Suchini



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze svou bakalafskou praci "Marketingovy mix" jsem vypracovala
samostatné pod vedenim vedouciho bakalafské prace a s pouzitim odborné literatury
a dalSich informacnich zdroju, které jsou citovany v praci a uvedeny v seznamu pouzitych
zdroji na konci prace. Jako autorka uvedené bakalaiské prace dale prohlasuji, Zze

jsem v souvislosti s jejim vytvofenim neporusila autorska prava tietich osob.

V Praze dne 30.11.2021




Podékovani

Rada bych touto cestou podékovala panu Ing. Jifimu Cerkasovovi za odborné rady
a Cas, ktery mi vénoval pii konzultaci a zpracovani mé bakalarské prace. Dale bych rada
vyjadrila sviij vdék majiteli firmy Radimovi Machackovi za ochotu, spolupraci a informace,

které mi poskytl o jeho firmé Stolafstvi — vyroba nabytku.



Marketingovy mix ve firmé StolaFstvi — vyroba nabytku
Radim Machacek

Abstrakt

Bakalarska prace je zaméfena na zhodnoceni marketingového mixu firmy
Stolafstvi — vyroba nabytku. V teoretické Casti jsou vymezeny pojmy, které se tykaji
marketingu a marketingového mixu. Jsou zde popsany nastroje produkt, cena, propagace
a distribuce. V prakticke ¢asti je strucné charakterizovana firma Stolafstvi — vyroba nabytku.
Zabyva se popisem dil¢ich nastroji marketingového mixu firmy a jejiho marketingového
prostfedi. Tato Cast obsahuje dotaznikové Setieni, které ma za cil vyhodnotit vnimani

soucasnych jednotlivych marketingovych nastroji od zakaznika.

Kli¢ova slova: marketing, produkt, cena, distribuce, propagace, marketingovy mix, zivotni

cyklus.



Marketing mix at Carpentry — furniture production

Radim Machacek

Abstract

The focus of this thesis is the evaluation of the marketing mix for a company called
Stolaf'stvi — vyroba nabytku, a Czech woodworking firm. The theoretical part clearly defines
terms related to marketing in general and the marketing mix itself, specifically product,
price, promotion and distribution. In the practical part, the company and its marketing
environment are examined in greater detail, together with the various tools of marketing
mix that concern it. This part contains a questionnaire survey, which aims to evaluate

the perception of current individual marketing tools by customers.

Keywords: marketing, product, price, place, promotion, marketing mix, life cycle.
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1 Uvod

Marketing je souhrn nastroju, diky kterym ma firma vyssi pravdépodobnost uspét
na trhu. V soucasné dob¢ je na trhu mnoho firem, tedy i mnoho konkurenci. Marketing
napomaha zjist'ovat potieby zakaznikl a tim poukazat na to, o jaké produkty je zajem. Tedy
to, po jakych produktech je poptavka. V marketingu jsou Ctyfi dulezité nastroje: produkt,
cena, propagace a distribuce. Tyto Ctyfi nastroje tvoifi marketingovy mix, kterému
by mél kazdy podnik vénovat pozornost.

Pro zacinajici firmy je velmi dilezité sledovat situaci na trhu, a to jak z hlediska
konkurence, tak z hlediska trend. V dnesni dobé existuji firmy, které nabizeji stejné nebo
podobné produkty. Tyto produkty se li§i designem, kvalitou, znackou a pfipadné obalem.
Tyto Casti tak mohou vylepsit image produktu, ktera mize zlepsit zajem o produkt a nastat
tak nasledujici koupé¢.

Bakalarska prace je rozdélena do dvou casti. Prvni teoreticka Cast je zameétena
na pojmy marketing a marketingovy mix vcetné€ ostatnich pojmu, které se tykaji tohoto
tématu. Prakticka Cast je vénovana firmé Stolafstvi — vyroba nabytku Radim Machacek.
V této Casti jsou detailn€ popsany jednotlivé slozky marketingového mixu firmy a analyza
marketingového prostiedi, presnéji mikroprostiedi. Prakticka ¢ast obsahuje dotaznikové
Setfeni, které ma za cil zjistit, jak marketingové nastroje vnimaji zékaznici. Zaveérem
jsou navrzena doporuceni, ktera by mohla pomoci firmé k efektivnéjSimu puasobeni

marketingového mixu a zarover i lep§imu postaveni na trhu.

11



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalafské prace je vyhodnoceni marketingového mixu firmy
Stolafstvi — vyroba nabytku Radim Machacek. Dil¢im cilem prace je popsani firmy
v marketingovém prostiedi a zjisténi, zda marketingovy mix firmy je dostate¢né efektivni

a ma vliv na zakaznika.

2.2 Metodika

Bakalatfska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou c&ast. Teoreticka
Cast je zpracovana na zakladé odborné literatury. Prace je zaméfend na marketing, analyzu
marketingového prostiedi a marketingovy mix, ktery se sklada z ¢asti produkt, cena,
propagace a distribuce.

Prakticka cast vychazi z analyzy marketingového mixu, marketingového prostiedi
a vypracovaného dotazniku. Analyza marketingového mixu a marketingového prostredi
je vypracovana na zaklad¢ dat, ktera jsou ziskana od majitele a zaméstnance firmy. Dotaznik
byl vytvoren za pomoci Google formulare, ve kterém byly polytomické a dichotomické
otazky riznych typa (vybérové a vyctové otazky, Likertova Skala). Minimalni pocet
respondentil by mél dosahnout 50. Dotaznikové Setfeni probéhlo anonymné a bylo cileno
na klienty zkoumané firmy. Prvni tvodni sekce charakterizovala respondenta — jeho pohlavi
a vék. V druhé a treti sekci byly zkoumany nazory respondenti na jednotlivé slozky
marketingového mixu, tedy na produkt, cenu, propagaci a distribuci. Dotaznik celkem
obsahoval 14 otazek a byl zpracovan na zakladé vyhodnoceni vysledkt od 54 respondentd.

Vysledna data jsou nasledné zanalyzovana, reprezentovana pomoci grafu
a okomentovana v samostatné kapitole praktické casti. Na zakladé vyhodnocenych

dat jsou navrzena opatfeni ke zvySeni efektivity marketingového mixu.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Marketing ve stru¢nosti mizeme chapat jako souhrn nastroji a postupt, s jejichz
pomoci se snazime zvySit pravdépodobnost uspét na trhu a dosahnout na ném svych cila.
Marketing je do jisté miry komunikace se zakaznikem. Znalost zdkaznika je jadrem
marketingového pfistupu. Informace o zakaznikovych potiebach nebo informace
o nabidkach konkurentl ziskavame marketingovym vyzkumem nebo zpravodajstvim. Diky
témto metodam se piipravi co nejlépe zpracovana nabidka (tzv. marketingovy mix), kterou
poté vyhodnotime a zjistime, jak na ni zdkaznik zareagoval — marketingové informace
o chovani zakaznika (Foret, 2008).

Dftive nez za¢ne firma vyrabét a prodavat své vyrobky, méla by se ujistit, zda bude
o tyto vyrobky zajem. Budeme tedy nabizet to, o ¢em jsme diky marketingovym informacim
produkt, ktery firma nabizi, ma vétSinou uz vyrobeny ve velkém mnozstvi. V tomto piipade
se vyuziva marketingovy pristup k dodatecnému nastaveni dalSich slozek marketingového

mixu — cené, distribuce, propagace (Foret, 2008).

Podle Jakubikové ,,Marketingové cile predstavuji konkrémi marketingové zdameéry,
soubor ukoli, které se vztahuji k produktiim a trhiim a o nichz firma predpokldadd, Ze budou
splnény béhem urcitého casového obdobi. “ Podle autorky l1ze roz€lenit marketingové cile
na kratkodobé, stfednédobé a dlouhodobé. Toto cClenéni je pouze orientacni, protoze
skuteCny aspekt zavisi na vyvoji vnitiniho a vnéjsiho prostiedi podniku (Jakubikova, 2013,
s. 100). Autorka dale uvadi, ze marketing 1ze definovat jako manazersky a spoleCensky
proces, diky némuz uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby

a smény produktd a hodnot (Jakubikova, 2012).

3.1.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je systematicka cinnost, ktera je provadéna v Case. Tento
vyzkum shromazduje a analyzuje informace daného podniku. Aby byl marketingovy
vyzkum efektivni, je nutné definovat, jaky druh informaci firma potfebuje ziskat.

Je nutné presné urcit zdroj ziskanych informaci, postupy jejich ziskani a analyzy.

Zdroje informaci se déli do dvou zékladnich skupin — na zdroje primarni a sekundarni.
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Informace se déli podle zptisobu sbéru, a to na informace primarni a sekundarni (Svétlik,

2018), (Stasek, 2015).

3.1.1.1 Primarni data

Primarni informace jsou ziskavany vlastnim vyzkumem firmy. Tyto informace
jsou nové a vztahuji se pfimo k definovanému problému. Vyhodou primérnich dat je jejich
aktualnost a originalita. Mezi jejich nevyhody patii realizace a priprava, ktera muze

byt Casove 1 finan¢né€ narocna (Tahal, 2017).

Primarni informace firma ziska kvantitativnim nebo kvalitativnim vyzkumem.
Kvantitativni informace slouzi k méfeni trhu a uzité metody — dotazovani a prfimé meéteni
musi byt takové, aby dosahovaly cile. Tyto informace jsou vyjadieny nominalné, tedy Cisly.
Kvalitativni informace vyjadiuji verbalni vyjadfeni, jde o projevy postoji, zameért, motiv,
znalosti nebo fakti. Zakladnimi metodami kvalitativniho vyzkumu je hloubkové interview,

diskusni skupiny nebo projektivni dotazovani (Stisek, 2015).

3.1.1.2 Sekundarni data

Sekundarni informace firma ziskava z dostupnych databazi. Tyto informace byly
uz ziskany diive a jsou nékde ulozeny. Mohou byt k dispozici v samotné firmé anebo také
mimo firmu — v archivech, v agenturach provadéjicich marketingovy vyzkum, na internetu
nebo v ruznych publikacich. Tato data nemusi byt ale vzdy aktualni, relevantni nebo

spolehliva (Stasek, 2015).

3.2 Analyza marketingového prostredi

Analyza marketingového prostiedi je jednim ze zakladnich krokd marketingu. Tato
analyza se zameétuje na aktualni situaci na trhu a déli se z pohledu marketingového prostredi

na mikroprostfedi (vnitini prostfedi) a makroprostredi (vnéjsi prostfedi) (Foret, 2008).

3.2.1 Marketingové mikroprostiedi

Do této skupiny patii vlastni podnik s jeho zaméstnanci, zakazniky, dodavateli,
marketingovymi zprostiedkovateli, vefejnosti a konkurenci. Podnik je na téchto subjektech
do jisté miry zavisly a sam je muZze aktivné ménit. Podnik si maze vyhodnotit své prednosti

a nedostatky pomoci analyzy silnych a slabych stranek.
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Ukolem dodavatel je zajistit piisun vieho, co je k &innosti podniku potieba.
To znamend zajistit spravné suroviny, polotovary, energie nebo sluzby. Musi byt fadné
dodrzena kvalita dodavek, smluvenych dodacich terminti a lhit ¢i dodrzeni dohodnuté ceny.

Zvlastni kategorii jsou marketingovi zprostiedkovatelé, kterymi jsou obchodni
zprostredkovatelé, skladovaci a prepravni firmy nebo agentury marketingovych slozek.
Za vefejnost muzeme povazovat hromadné sdélovaci prostiedky (tisk), neziskové
organizace, zajmové a natlakové skupiny nebo mistni obyvatele. K zakaznikim fadime
spotiebitele, ktefi mohou vystupovat jako jedinci ¢i doméacnosti, organizace nebo vlada.
Za konkurenci jsou povazovany vSechny subjekty, které maji podobné ¢i stejné produkty

jako naSe firma (Foret, 2008).

Analyza zakaznika

Analyza zakaznika je cinnost firmy, kterd je zaméfena na vyzkum chovani
spotiebitele. Cilem této analyzy je rozpoznat psychologické a socidlni faktory, které
ovliviiuji chovani spotiebiteld. Miize zkoumat také emocialni reakce spotiebitele na produkt,
ktery mu firma nabizi. Tyto poznatky slouzi firmé pfi vytvafeni nového produktu, k odhadu
velikosti poptavky, zptsobu komunikace se spotiebitelem, stanoveni ceny a k distribuci

(Horakova, 1992).

Analyza konkurence

Analyza konkurenti je dualezitou Ccasti planovaciho procesu, protoze firma
tak identifikuje své pfimé i nepiimé konkurenty a potencionalni konkurenty. Nebezpecni
konkurenti jsou ti, ktefi se nejvic podobaji dané firmé&, tzn. prodavaji stejnému cilovému trhu

své produkty a pouzivaji stejny nebo podobny marketingovy mix (Kotler, 2004).

Analyza konkurentt slouzi firmé predevsim k pochopeni jejich vyhod ¢i nevyhod
oproti konkurentim, k pochopeni minulych, soucasnych a budoucich strategii
i marketingovych rozhodnuti konkurenti. Tato analyza muze vést také k predpovedi
navratnosti, ktera se ocekava z budoucich investic a ke zvySeni povédomi o pfilezitostech

a hrozbach (Blazkova, 2007).

K analyze prvkti v marketingovém mikroprostiedi je mozné pouzit tzv. Porteriv

pétifaktorovy model konkurenéniho prostiedi. Podstatou modelu je predpovidani vyvoje
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konkuren¢ni situace ve zkoumaném odvétvi na zakladé odhadu mozného chovani
nasledujicich subjektd a objektd pisobicich na daném trhu vcetné rizik, ktera hrozi podniku
z jejich strany. Model je zaméfen na: stavajici konkurenty, potencionalni konkurenty,

smluvni silu dodavateld, smluvni silu kupujicich a substituty (Kotler, 2001).

Porter uvadi, ze cilem této analyzy je ohodnotit odvétvi, ve kterém se firma nachézi

a zjistit, jestli je priznivé nebo neptiznivé (Porter, 1993).

3.2.2 Marketingové makroprostredi

Marketingové makroprostiedi se sklada ze Sesti faktora, které ovliviiuji firmu zvenci.
Podnik tyto faktory bere pouze na védomi a snazi se v¢asné reagovat. Tyto faktory se také
nazyvaji nekontrolované (podnik tyto faktory nemize ovlivnit) a determinujici, patii
k nim demografické, ekonomické, pfirodni, technologické, politické a kulturni prostredi.
Ke zjisténi atraktivnich prilezitosti je zde pouzivana analyza ptilezitosti a hrozeb (Foret,

2008).

3.3 Marketingovy mix

Podnik marketingovy mix vyuziva k dosazeni svych marketingovych cila. Sestavuje
jej podle svych moznosti a mize ho pomémé snadno meénit. Marketingovy mix obsahuje
vse dilezité, s ¢im se firma obraci na trh, na zakazniky a o vSe, co rozhoduje o jejim tspéchu
na trhu. Marketingovy mix se sklada ze Ctyf prvkd, kterymi jsou produkt (Product), cena
(Price), misto (Place) a propagace (Promotion). Oznacuje se také nékdy jako ,,4P*. Tento
nazev vychazi z pocateCnich pismen z vySe uvedenych anglickych nazva. Pokud firma
sestavuje marketingovy mix, musi vzdy respektovat vzajemné vazby mezi jednotlivymi
prvky. Tyto prvky by mély byt sestaveny ve spravném pomeéru, namixovanim nebo
kombinaci se zaméfenim na cilové zdkazniky. Pfi sestavovani marketingového mixu
bychom meéli védét pro koho a jakym zptusobem ho mame sestavit, aby mohlo dojit
k uspéSnému prodeji. Jednotlivé prvky marketingového mixu se mohou dale délit na dalsi
mixy nizs§i arovné€, jako napfiklad produktovy mix, distribuéni mix, cenovy mix nebo

komunika¢ni mix (Foret, 2008).

Podle Kotlera by bylo vhodné rozsifit marketingovy mix o dal§i dvé P, kterymi

jsou politika (Politics) a vetejné minéni (Public opinion) (Kotler, 2004).
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3.3.1 Produkt

,,Vyrobkem je cokoliv, co lze nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi,

k pouziti nebo ke spotiebé, co muze uspokojit touhy, prani nebo potieby.“ (Kotler, 2004).

Podle Kotlera je produkt nejdulezitéjsi slozkou marketingového mixu. Produktem
mohou byt nejen hmotné predméty, ale také sluzby, osoby, mista, organizace, myslenky,
kulturni vytvory a mnohé dal§i hmotné i nehmotné predméty. Produkt uspokojuje urcité
potieby zakaznika a nabizi jim urcitou nabidku. S produktem jsou spojeny i dalsi vlastnosti
jako jsou znacka vyrobce nebo prodejce, obal, zaru¢ni podminky s pozarucnim servisem,

specialni sluzby a image vyrobce (Kotler 2004).

Podle Horakové je v marketingu produkt rozdélen v cibulovém modelu
do tfi zakladnich skupin — jadro, realny (vlastni) produkt a rozSifeny produkt. Produkty
se Cleni do dvou hlavnich skupin, kterymi jsou spotiebni zbozi a investi¢ni statky (Horakova,

1992).
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Obrazek 1: Vrstvy produktu v cibulovém modelu

e [vien|
y stlednl vrstva
baleni (skuteény vyrobek)
T
kvalita o d.:!'lon
tzv. j#dfo produkty
Zaruk

Zdroj: Mala marketingova, 2014

Zikladni déleni produktu podle Kotlera:
* Zékladni produkt — uspokojuje zakladni potieby.
* Vnimatelny produkt — je materializovana forma zékladniho produktu, ktery dopliiuji
fyzické vlastnosti a charakteristiky, napt. znacka, styl a obal.
» Rozsiteny produkt — je vnimatelny produkt rozsifeny o dalsi sluzby nebo bonusy, diky
nimz se chce podnik odlisit od konkurence.
» Potencionalni produkt — produkt, ktery pfedstavuje vSechny mozné budouci dopliiky

a roz§ifené sluzby (Kotler, 2000).

Vrstvy produktu — nabytku vybrané firmy

Produktem vybrané firmy je nabytek, ktery musi pfedev§im spliiovat zakladni uzitek.
Zakladnim uzitkem je jadro, které vede k samostatné koupi produktu. Na jadro navazuje
vrstva, kterd je zaméfena na vlastnosti produktu, tedy baleni, znacka, dopliiky, styl a design,
kvalita. Znacka produktu je ovlivnéna vyrobcem, ktery by mél mit dobrou povést na trhu.
Dopliikovymi vlastnostmi muze byt led osviceni. Tyto vlastnosti se odviji od prani
zakaznika. Styl a design je vzdy pro kazdého zakaznika jiny, tedy vzdy originalni.

Kvalita se odviji od provedené prace a vybéru materialu. Posledni vrstva vyjadiuje nabizené

sluzby, které jsou spojeny s koupi produktu. Jedna se o instalace, zaruky, servis nebo
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nakup na splatky. Instalace, v pfipadé nabytku montaz, je vedlej§im nakladem poftizovaci
ceny. Montaz je provedena zameéstnanci firmy nebo jinou vybranou firmou, ktera se na tyto

sluzby specializuje. Zaruka i pozarucni servis je soucasti vyrobeného produktu.

Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu se déli na &tyii faze: faze zavadéni, faze ristu, faze zralosti
(stability) a faze tipadku (zaniku). Kazda faze mé sva marketingova specifika, ktera kladou
urcité naroky a nabizeji jisté moznosti. Faze se od sebe li§i napfiklad objemem a strukturou
potiebnych nakladi, objemem a tempem rustu prodeje, dosahovanym ziskem i vyuzivanim

nastrojii marketingového mixu (Foret, 2008).

Spotiebni zbozi

Toto zbozi je nakupované zakazniky za ucelem osobni spotieby. Spotiebni zbozi
je dale rozdélovano podle chovani kupujiciho na zbozi bézné, zvlastni a specialni. Kazdé
vyrobky z hlediska délky pouziti mizeme rozd€lit na vyrobky, které slouzi zakaznikim
k dlouhodobé spotrebé nebo ke spotrebé kratkodobé (Svétlik, 2018).

Bézné zbozi je charakterizovano snadnou dostupnosti a dale se Cleni na zbozi
kazdodenni spotieby, impulzivni a mimofadné zbozi. U zvlas§tniho zbozi zakaznici
porovnavaji kvalitu vyrobku, jeho znacku a cenu. Typickym piikladem je vyroba nabytku,
kde zékaznici porovnavaji druh a kvalitu materialu, znacku materidlu nebo ceny s jinymi
vyrobci. Poslednim typem je specidlni zbozi. Cena tohoto zbozi je pifevazné€ vysoka, protoze

ve vetsiné piipadi se jedna o luxusni zbozi jako naptiklad motorova vozidla (Svétlik, 2018).

Investicni statky

Investicni statky jsou prodavany podnikim, které je potebuji k vyrobnimu procesu.
Firma se na tyto statky zameétuje tedy z hlediska pouziti ve vyrobnim procesu a také
na cenu statka. Tyto statky muzeme rozdélit do ¢tyt skupin — material, soucastky, investi¢ni
zafizeni a pomocny material (Svétlik, 2018).

Material pfechazi ve vyrobnim procesu zcela do hodnoty nového vyrobku. Clenime
ho na suroviny a polotovary. Suroviny mohou byt pfirodniho nebo zemédé€lského pavodu.
Ze surovin jsou dale vyrobeny polotovary, které jsou vysledkem vyrobniho procesu.
Polotovary vSak nejsou schopny uspokojit potfeby zakaznika (Svétlik, 2018).

K polotovarim fadime naptiklad nohy od stolu, podnozi stolu a nabytkova dviika.
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Soucastky jsou nezbytnou casti vyrobku. Firma je kupuje jako finalni vyrobky
(Svétlik, 2018). Soucastkami pii vyrobé nabytku mohou byt napft. liSty, kovani, uchytky,
panty, pojezdy, spojovaci koliky, LED osvétleni atd.

Investi¢ni zafizeni v hospodarském procesu prechazi postupné do hodnoty finalniho
produktu. Investi¢ni zafizeni se d€li na stavebni a nestavebni zafizeni. Za stavebni zafizeni
povazujeme budovy nebo stavby uréené pro vyrobu, spravu, prodej a skladovani vyrobku.
Nestavebni zafizeni jsou technologickd (stroje) a ostatni zafizeni, ktera se nezicastiiuji
pfimo vyrobniho procesu (napt. pocitace) (Svétlik, 2018). Konkrétné pro firmu
Stolaf'stvi — vyroba nabytku je stavebnim zafizenim pracovni dilna, ktera slouzi k vyrobé
a skladovani nabytku.

Posledni skupinou je pomocny material, ktery zahrnuje polozky, které jsou soucasti
vyrobku. Jejich hlavni funkci je zabezpeCovat nékteré hospodarské procesy — napiiklad

opravy a udrzby strojniho zafizeni (nafadi, Cistici prostfedky apod.) (Svétlik, 2018).

3.3.1.1 Znacka

Znacka plni tfi funkce, kterymi jsou funkce identifikacni, ochranna a komunikacni.
Znacka muze mit verbalni vyjadreni, grafické vyjadfeni, slogan a zvuk. Zakaznika
pii nakupu nejvice ovliviluje znacka, pfedevsim jeji znamost, citlivost, vérnost a preference
vybrané znacky. Znacky délime do tfi skupin — individudlni znacka produktu, vSeobecna

rodinna znacka a individualni rodinna znacka (Stisek, 2015).

Podle dalsich autord znacka obsahuje vice esenci, které se dostaly do podvédomi
k lidem jako celek. Svym jménem ziskala postaveni jak v komer¢ni oblasti, tak 1 v neziskové
sfére. Znacka je urCitym pravem majitele na jeji vlastnictvi. Tato prava mohou byt spojena
se slovnim spojenim, grafickym prvkem napfiklad logem nebo urcitymi barvami (Keller,

2007).

Kazda znacka ma svou hodnotu a rizny potencional na trhu. Znacka ziska hodnotu
svou znamosti, kvalitou produktt a loajalitou zakaznikd. Kazda znacka ma registraci, diky
které osvédcuje puvod produktt a plati bez Casového omezeni. Pokud ma znacka vysokou
hodnotu, poskytuje firmeé konkurencni vyhody. Ke znackam s vysokou hodnotou fadime

napi. Coca Colu, Microsoft, Mercedes a dalsi (BartoSova, 2011).

20



3.3.1.2 Kbvalita

Kvalita musi spliiovat pozadované funkce produktu. Pod kvalitu spadaji tfi skupiny
vlastnosti produktu — materialni slozky, technologické aspekty a uzivatelské vyhody.
Mezi materialni slozky fadime zivotnost, Setrnost a vykonnost produktu. Za technologické
aspekty povazujeme progresivnost zpracovani a uspornost vyroby. K posledni skuping patii

uzivatelské vyhody, které zahrnuji ovladatelnost a vyuziti produktu (Foret, a dalsi, 2003).

3.3.1.3 Design

Design je pouzivan v estetice produktu a zvySuje tak jeho hodnotu a zarover 1 kvalitu.

Design snizuje naklady na marketingovou komunikaci (Stisek, 2015).

3.3.1.4 Obal

Nejdulezit€jsi funkcei obalu je predevsim ochrana vyrobku pfi pieprave a skladovani.
Dalsi funkci obalu je také prodejnost produktt, protoze na prvni pohled vzbuzuje pozornost
zakaznikl (Svétlik, 2018). Na etiketach obali vybranych produktii od firem zaméfenych
na sériovou vyrobu nabytku se také nachazi informace o produktu, napt. design (barva
a druh materidlu), rozmeéry, vyrobce, EAN kod, garance zaruky, distributor apod.
Na modernich obalech nékterych produkti se v souCasné dob€ jiz muzeme setkat

i s uvedenim QR kodu.

3.3.1.5 Sluzby

Sluzby pomahaji nejenom zakaznikiim, ale také zvySuji prodej a vytvareji dobrou
image firme. Ve vyrobé nabytku se nejvice setkdvame se zarukou, dodavkou zbozi a poté
instalaci — montazi.

Zarucni doba na vyrobky je stanovena zakonem v délce 24 mésici véetn€ pouzitych
soucastek.

Dalsi rozsifenou sluzbou je dodavka a instalace v podobé montaze. Pfi montazi
nabytku je vhodné zvolit odbornou instalaci od firmy specializované na tuto sluzbu (Svétlik,
2018). Hlavnim cilem instalace je, aby byl vyrobek na svém planovaném misté funkcéni
(Kotler, 2013). U zakazkové vyroby firmy tuto sluzbu provadéji samy a vétSinou se radi
mezi vedlejsi naklady dlouhodobého majetku, tedy produktu.

Dodani poukazuje na to, jakym zptusobem je vyrobek nebo sluzba dorucena zakaznikovi.

Je bran zfetel na rychlost, pfesnost a péci v prubéhu procesu dodavky (Kotler, 2013).
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3.3.2 Cena

Cenou se v marketingovém mixu rozumi to, co pozadujeme za nabizeny produkt nebo
poskytovanou sluzbu. Tvoii nejpruznéjsi proménnou ze slozek marketingového mixu a muze
mit podobu Castky, urcitého mnozstvi penéznich prostiedki nebo piipadné objemu jinych

produktil (Svétlik, 2018).

Cena je jediny prvek marketingového mixu, ktery pro firmu predstavuje zdroj piijmu.
Ostatni prvky marketingového mixu vyzaduji vydaje. Stanoveni cen je jednim
z nejdulezitéjsich a nejzavaznéjsich krokd manazerského rozhodovani. Cena svym Ciselnym
vyjadfenim budi klamny dojem, Ze jeji stanoveni je exaktni, nezpochybnitelné a hlavné
neménné. S cenou pravé proto musime pracovat. Cena je Casto urCovana bez ohledu
na ostatni slozky marketingové mixu, pripadné se zapomina pfihlizet k pribéhu Zivotniho
cyklu produktu. Firma musi vzdy cenu ménit pfi vstupu na zahraniéni trh. Pro konkrétniho
zakaznika se muZze stat cena dostupnou nebo nedostupnou. Rozhodujici by méla byt relace
k hodnoté produktu. Jsou zakaznici, ktefi upfednostiiuji maximalni hodnotu, jini se spokoji
se stfedni hodnotou a zbytek s nizkou. Z hlediska marketingového fizeni vynika cena
mimotadnou flexibilitou.

K zakladnim zpasobum stanoveni ceny fadime: cena zalozena na nakladech
(nékladové orientovana cena), cena na zakladé poptavky, cena na zakladé cen konkurence
(konkurenc¢né orientovana cena), cena podle marketingovych cild firmy a cena podle

vnimané hodnoty produktu zédkaznikem (Foret, 2008).

3.3.2.1 Nakladové orientovana cena

Cena zalozena na néakladech (nakladove orientovana cena) je jednou z nejb&znéjsich
a nejCastéji pouzivanych zplsobu stanoveni ceny. Pomoci kalkulac¢nich postupt se vycisli
naklady na vyrobu a distribuci produktu. Jednim z hlavnich divodi pro pouzivani této
metody je jeji jednoduchost a snadna dostupnost podkladovych tdaja pro jeji vypocet.

Néklady zde rozliSujeme na fixni a variabilni (Foret, 2008).

Kalkulovana cena se nezabyva poptavkou a cenami konkurence, sklada se pouze

z vynalozenych nakladu, ke kterému se poté piida pfirazka — marze (BartoSova, 2011).
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Naklady fixni

Fixni neboli rezijni naklady nezaviseji na objemu vyroby nebo prodeje — jsou stale
stejné. Fixni naklady se rozpocitavaji na kalkulacni jednici. Mezi typické naklady patii

napiiklad prongjem, mzdy, topeni apod. (BartoSova, 2011).

Naklady variabilni

Variabilni neboli proménné naklady se odvijeji na zakladé velikosti produkce. Mohou
se se zvySovanim produkce pohybovat imérné ale i neumérné, tedy degresivné nebo
progresivn€. Pomoci nakladti maze firma stanovit spodni hranici ceny vyrobkt — firma musi
ale vyrobek prodat za cenu, ktera pokryje veSkeré naklady (napt. na vyrobu) spolu se ziskem

(BartoSova, 2011).

3.3.2.2 Poptavkové orientovana cena

Cena na zakladé poptavky (poptavkové orientovana cena) vychazi z odhadu objemu
prodeje — zjistuje se pomoci nabidky a poptavky. V poptavce je zaméfena na cenovou
elasticitu, ktera zavisi na urcitych faktorech. Cilem této metody je maximalizace zisku

(Svétlik, 2018).

3.3.2.3 Konkurenc¢né orientovana cena

Cena na zékladé cen konkurence (konkuren¢né orientovana cena) se pouziva tehdy,
kdyz ma firma srovnatelné produkty jako konkurence a mize tedy uvazovat o srovnatelné
cené. Tento zpusob firma pouziva, pokud vstupuje na nové zahrani¢ni trhy. Tato metoda

stanoveni ceny je pro firmu nejjednodussi (Foret, 2008).

3.3.2.4 Cena podle marketingovych cilu

Cena podle marketingovych cili firmy se zameéfuje na to, ¢eho chce dosahnout
a co chce ziskat. Pokud bude chtit podnik maximalizovat objem prodeje a podil na trhu, bude
spiSe nastavovat nizsi akceptovatelnou hladinu ceny. Pokud bude chtit spiSe maximalizovat
zisk, nastavi ceny co nejvyssi. Dalsim cilem firmy mize byt likvidace konkurence. Pokud
bude cilem firmy posilit image a image produkti, bude jeji prestiz vyjadiovat vysoka

a prestizni cena (Foret, 2008).
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3.3.2.5 Cena podle vnimané hodnoty produktu ziakaznikem

Tvorba ceny se odviji od analyzy potieb zakaznika a hodnotou, kterou zakaznik
produktu pfipisuje. Cilem je nabidnout zdkaznikovi spravnou kombinaci kvality produktu

za prijatelnou cenu (Bartosova, 2011).

3.3.3 Distribuce

Misto v marketingovém mixu chapeme jako proces distribuce produktu z mista jeho
vzniku do mista prodeje zdkaznikovi. Cilem distribuce je poskytnout kupujicim pozadované
produkty na dostupném misté, ve spravném case a v takovém mnozstvi, jaké praveé potiebuji.
K tomu se buduji distribu¢ni cesty (distribucni kanaly), které pomahaji pfekonavat Casové,
prostorové a vlastnické bariéry.

Ve vsech distribu¢nich cestach stoji na zacatku producenti a na konci zakaznici,
pfipadné spotiebitelé. Meziclanky distribu¢nich cest tvoii zprosttedkovatelé, ktefi pusobi
mezi vyrobcem a koneCnym zakaznikem. Distribuce vyuziva principy logistiky, ktera
optimalizuje vyfizovani objednavek, skladovani, manipulaci s materialem, dopravu
a kontrolu zasob (Foret, 2008).

Distribuce je komplexni proces, ktery zahrnuje fyzickou distribuci, zménu
vlastnickych vztahti a doprovodné a podparné Cinnosti. Fyzicka distribuce v sobé zahrnuje
prepravu a skladovani zbozi a fizeni zasob takovym zptusobem, aby prodejci byli schopni
uspokojit pozadavky poptavky. Zménou vlastnickych vztahi rozumime sménu, ktera
umoziuje kupujicim wuzivat pfedméty nebo sluzby, které chtéji nebo potiebuyi.
K doprovodnym a podpurnym cinnostem patii organizace marketingového vyzkumu,
zajisStovani propagace zbozi, poradenska Ccinnost, poskytovani avérd a pojistovani

prepravovanych produktt a dalsi (Foret, 2008).

3.3.3.1 Prodejni cesty

Distribucni neboli prodejni cesty se déli na pfimé a nepiimé. Pfima distribuce se obejde
bez meziclankd. Dochazi zde ke kontaktu (komunikaci) mezi vyrobcem a kone¢nym
zakaznikem. Pfi nepfimé distribuci vstupuje jeden nebo vice meziclanki. Vybér téchto
cest je dilezitou soucasti podnikového managementu. Zvolena prodejni cesta ovliviiuje dalsi

¢asti marketingového mixu (Svétlik, 2018).
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Prodejni cesty zaroven plni tii funkce, a to obchodni, logisticka a podptirna. Obchodni
funkce zahrnuje aktivity, které se tykaji vyrobce, meziclanka a zakaznikt. Logisticka funkce
zajistuje fyzickou distribuci vyrobku od vyrobce ke spottebiteli. Zahrnuje také roztfid’ ovani
zbozi, dohotovovani a montdz vyrobki, ktera se také tyka vybrané firmy. Firma
Stolafstvi — vyroba néabytku zajiStuje tuto funkci sama, od prepravy ke spotiebiteli
az po montaz vyrobkt. Podpirné funkce tiidi zbozi podle kvality a klasifikuji je. Mlze
jej tiidit podle kvality materialu nebo kvality ptidanych doplikt, které se tykaji vyroby
nabytku (napfiklad uchytky) (Svétlik, 2018).

Prima distribuce

Pfiméa distribuéni cesta je nejjednodussi forma distribuce. Vyrobce prodava
své produkty pfimo kone¢nému zékaznikovi. Piikladem piimé distribuce je prodej pfimo
na misté produkce, prodej ve vlastnich prodejnach vcetné pojizdnych, prodej ve vlastnich
prodejnich automatech, prodej pomoci internetu a katalogu a prodej prostrfednictvim
vlastnich osobnich prodejci. K vyhodam piimé distribuce patfi piimy kontakt
se zakaznikem, diky kterému je firma schopna Iépe poznat jeho spokojenost nebo pripadna
prani. Pfimou distribuci firma nikdy nepokryje tak rozsahly trh jako nepfimou distribuci

(Foret, 2008).

Obrazek 2: Prima distribu¢ni cesta

vyrobce zakaznik

Zdroj: vlastni zpracovani dle Stasek, 2015

Neprima distribuce

Neptima distribuce miiZze mit jeden nebo i vice meziclanki. Podle poctu meziclankt
se d¢li na jednouroviiovou, dvouuroviiovou atd. Vyrobce zde ztraci kontakt se zakaznikem
a kontrolu nad svym produktem pred jeho predanim zakaznikovi. K vyhodam nepiimé
distribuce mizeme zatadit ovlivnéni kvality produktu, a to jak zhorSenim, tak i zlepSenim.
Dale muze firma ovlivnit prodej produktu naptiklad jeho propagaci a umisténim v prodejné

nebo ve vykladni skiini a poskytovat vyrobcim (producentim) informace (Foret, 2008).
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Obrazek 3: Nepiima distribucni cesta

vyrobce maloobchod zakaznik
vyrobce velkoobchod maloobchod ———  zdkaznik
vyrobce = —— velkoobchod prekupnik maloobchod ———  zdkaznik

Zdroj: vlastni zpracovani

Distribucni sit’
Distribu¢ni sit muze byt tvofena az tfemi skupinkami subjektt, kterymi jsou vyrobci
(t€zebni pramysl, prvovyrobci, zpracovatelé), distributofi (velkoobchod, maloobchod,
obchodni agenti), podpurné organizace (agentury pro marketingovy vyzkum trhu, reklamni

agentury, pojistovny, banky, advokatni kancelare apod) (Foret, 2008).

3.3.4 Propagace

Posledni slozkou marketingového mixu je propagace, ktera je nazyvana také jako
marketingova komunikace nebo komunika¢ni mix. Nejznamé&j§im nastrojem propagace
je reklama. Prostiednictvim propagacnich nastroju sdéluje firma zakaznikiim, obchodnim
partneram i kliCovym vefejnostem informace o svych produktech, jejich cenach a mistech
prodeje. V soucasnosti se pouzivaji jako propagacni nastroje kromé reklamy i podpora
prodeje, vztahy s vefejnosti (public relations), osobni prodej, pfimy marketing (direct
marketing). VSechny tyto nastroje bychom méli kombinovat, a tak posilit jejich vzajemné
pusobeni.

Cilem téchto nastroju by mélo byt dosazeni jejich maximalniho komunikacniho
ucinku. VSechny tyto nastroje délime na dvé zakladni kategorie, a to na nadlinkové
a podlinkové. Nadlinkové propagacni nastroje jsou zpoplatnény majitelim za poskytnuty
prostor. Typickym piikladem je reklama v televizi. Podlinkové nastroje nejsou zatizeny

financnimi Castkami, jedna se naptiklad o pfimy marketing a osobni prodej (Foret, 2008).
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3.3.4.1 Reklama

Reklama je nejznaméjSim a nejstar§im nastrojem propagace, se kterym se setkavame
v kazdodennim zivoté. Reklama je placena, neosobni a jednosméma forma komunikace,
kterda predstavuje vzdy ucelové zpracované sdéleni. To se poté adresuje stavajicim
i potencionalnim zakaznikim prostfednictvim rtiznych sdélovacich prostiedkd, napriklad
médii. Reklama nikdy nezmitiuje zapory produktu, pouze jeho klady. Dé&li se podle
sdélovacich prostredkl, které pouziva. Pod tiskovou reklamu spadaji inzeraty v novinach
a Casopisech, pod venkovni reklamu billboardy, reklamy na budovach a svételné vitriny
na zastavkach. Dal§i podoba reklamy je rozhlasova, televizni a pohybliva, ktera se nachazi

na dopravnich prostiedcich (Foret, 2008).

K vyhodé reklamy patii rychlé osloveni §iroké verejnosti a mize vést k okamzitému
vzrustu trzeb. Nevyhodou reklamy je jeji piili§ velka nakladnost. Reklama rozhoduje o péti

krocich, kterymi jsou poslani, sdéleni, média, finance a méfeni (Kotler, 2004).

3.3.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje jsou komunikacni aktivity, které maji za cil zvysit prodej, ucinit
produkt pro zakazniky atraktivnéj§im a dostupnéjSim. Podpora prodeje patii v dnesni dobé
k nejucinngj§im nastrojum propagace. K vyhodam patfi Gispésné pfitahovani pozornosti
spotiebitele a ziskavani zakaznikti od konkurenc¢nich firem. Je pouzivana jen kratkodobé,
protoze je financné narocna. Firmy vyuzivaji podporu prodeje pii zavadéci fazi produktu
nebo ve fazi upadku.

Podpora prodeje se déli podle toho, na koho se zaméfuje, a to na podporu prodeje
na konecné zakazniky a podporu prodeje na zprostiedkovatele (Foret, 2008) (Horakova,

1992).

3.3.4.3 Public relations

Public relations buduje dobré jméno firmy, vytvaii pozitivni vztahy a komunikaci

s vefejnosti. PR je neosobni forma komunikace (Svétlik, 2018).
Komunikace s vetfejnosti ma dvé zdkladni formy, a to komunikace s vnitfnim
(internim) prostfedim podniku a komunikace s vnéjsim (externim) prostiedim — se subjekty

mimo podnik. Hlavnimi ¢innostmi public relations jsou potradani tiskovych konferenci,
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prace s novinafi, sponzorovani kulturnich, sportovnich a socialnich akci. V budovani
dobrych vztaht s vefejnosti jsou pouzivany nejcastéji komunikacni prostiedky jako poradani
a sponzorovani sportovnich akci apod., vydavani podnikovych novin nebo Casopisu
nebo publikovani verejné dostupnych vyrocnich zprav v tisténé i elektronické podobé (Foret,

2008).

3.3.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej mé za cil osobni komunikaci se zakaznikem a nasledny prodej produktu
nebo sluzby. V této komunikaci hraje velmi dilezitou roli povaha prodejce a jeho mira
profesionality. Prodejce musi ovladat znalosti o produktu, celkové chovani a vystupovani,
znalosti psychologického ptusobeni na zakazniky a duveéryhodny vzhled. Prodejce sestavuje
svou nabidku na zakladé konkrétniho zakaznika a jeho pozadavkd. Tento zpiisob
je nejefektivngjsi, protoze komunikace probiha obéma sméry a zpétna vazba je okamzita

(Svétlik, 2018).

K prednostem neboli vyhodam osobni prodeje je pfimy kontakt se zadkaznikem,
prohlubovani a kultivace prodejnich vztahi od prostého realizovaného prodeje
az po vytvafeni osobnich, pratelskych vztahi a vyuzivani psychologickych postupi

pii ovlivilovani zakaznikt (Foret, 2008).

3.3.4.5 Primy marketing

Ptfimy neboli direct marketing je zaméfen na prodej zbozi nebo sluzeb urcitym
zakaznikiim. Zaméfuje se na predem jasné vymezeny segment trhu. Piimy marketing
neoslovuje Sirokou vetejnost, ale pouze ty zakazniky, pro které mize byt nabidka zajimava.
Tento typ marketingu eviduje reakce zakaznikd na nasi nabidku. Pfimy marketing
je dulezitym komunika¢nim nastrojem pii obchodovani s organizacemi. Slabinou pfimého
marketingu mohou byt nekvalitni databaze zakaznikd, jejich nedivéra na internetu nebo

v katalozich (Foret, 2008).

Pfimy marketing pouziva konkrétni prostiedky jako jsou letaky vhozené do postovni
schranky, pisemné dopisni nabidky, telefonicky marketing, zasilané katalogy, rozhlasové
vysilani nebo komunikaci pomoci E-mailu. Pfimy marketing ma dvé formy — adresny pfimy

marketing a neadresny pifimy marketing (Svétlik, 2018).
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4 Vlastni prace

4.1 Charakteristika firmy Stolarstvi — vyroba nabytku Radim
Machacek

Firma Stolafstvi — vyroba nabytku Radim Machacek je rodinna firma, ktera ptsobi
na trhu od roku 2001. Firma se nachazi v malé vesnici ZaviSice, ktera lezi nedaleko znamého
mésta Kopfivnice. Firma je platcem DPH od roku 2005, ICO firmy: 67328067. Tato firma
vyrabi nabytek na zakdzku pomoci programu Prol00. Firma nabizi vyrobu kuchyni,
vestavénych skiini, détskych pokoju, loznic, koupelen a také riznych interiérovych doplikt
do bytu. K nabytku firma poskytuje zarucni 1 pozarucni servis. Kazdy zakaznik si zvoli
material a kovani, od kterého se poté vyviji cena za vyrobek. Velkou roli ve stanoveni ceny
hraje 1 naro¢nost zakazky (Kuchyné - Machacek, 2016).

Firma si fadu zakaznik ziskala diky profesionalnimu pfistupu, ochoté, dobrému
jménu, peclivosti a poctivé vykonané prace. Majitel firmy zaméstnava pouze jednoho
zaméstnance. Sam nejenze peclivé dohlizi, ale zaroven se i podili na celém vyrobnim
procesu od zajisténi zakazky, Ustnim sjednanim podminek zakazky s klientem, objednani
potiebnych materiald k vyrobé nabytku az po jeho dikladné provedeni. Piestoze je vybrana
firma velice mala, snazi se flexibilné reagovat na pozadavky zakazniki, s ¢imz souvisi

i spoustu pracovnich prescasu.

Obrazek 4: Logo firmy

S COLARSTVI

VYROBA NABYTKU

Zdroj: Kuchyn¢-Machacek, 2016
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4.2 Analyza marketingového mixu

V této Casti bakalarské prace se zamefim na marketingovy mix vybrané spolecnosti.
Budu charakterizovat produkt spolecnosti, ktery firma sama zhotovi. Dale se budu zabyvat
metodou, podle které firma stanovuje cenu za vyrobené produkty, jaké propagacni néstroje

pouziva a v neposledni fadé€ budu popisovat distribuci vyrobkd.

4.2.1 Produkt

Produktem firmy jsou vyrobky, v tomto pfipadé nabytek, ktery firma vyrobi na miru
na prani zdkaznika. Jedna se tedy hmotné statky, které jsou vyrobené na zakazku.
Do produktt, které firma nabizi patfi:

. moderni, rustikalni a tradi¢ni kuchyné
. obyvaci pokoje

. détské pokoje

. loznice a postele

. skting

. vestavéné skiiné

. kancelatrsky nabytek

. bytové dopliiky

. koupelny

. vybaveni Skolek (Kuchyné — Machacek, 2016).

Nejvetsi poptavka zakaznikl je po vyrob€ modernich kuchyni, vCetné spotiebicu.
Zakaznik si podle svého vkusu vybere spotiebice a firma zajisti jejich dodani. Nejcastejsimi

znaCky spotiebici jsou AEG, Brandt, Miele a Bosch (Machacek R., 2021).

Procesni vyroba

Prvnim clankem vyroby je zakaznik, ktery oslovi firmu se svou poptavkou. Majitel
firmy Radim Machécek, ktery mé na starost komunikaci se zakazniky, se dohodne s klientem
na vymeéfeni prostoru, kam bude nabytek umistén. VSe se musi peclivé zméfit, protoze
nabytek bude vyroben na miru. Majitel firmy k méfeni pouziva laserové méfidlo, protoze
méfeni timto zplisobem je nejpresnéjsi. Poté navrh prekresli za Gcasti klienta do grafického
znazornéni ve 3D programu Pro100. Tato vizualizace navrhu umozni zakaznikovi shlédnout

navrzeny projekt, coz mu umozni zvolit napiiklad jiny design nebo se rozhodnout
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pro piipadné zmény a upravy. Zakaznik si vybere z katalogii vzorkli materialy a soucastky.
Poté majitel zpracuje pro klienta individualni cenovou nabidku. Pokud je zdkaznik s cenou
srozumén a souhlasi, majitel firmy se ustné dohodne se zdkaznikem na terminu dodani
nabytku, vCetné jeho montaze. Nasledn€ pak objedna materialy z velkoskladu a je pfipraven
zahgjit vyrobu (Machacek R., 2021).

Aby byl vyrobek plné funk¢ni, musi se dbat na jeho zptsob konstrukce, druh pouzitého
materialu a upravu povrchu. Vyroba zacina objednanim DTDL (laminované dievotiiskové
desky) s ruznymi dekory difeva — umély papir ve vice vrstvach. Tento material
je pro zakaznika cenové dostupny a je odolny proti odéru nebo kratkodobé vlhkosti.
Drevottiskové desky se nafezou pomoci specialnich stroji a vyméfenych rozmért.
Po natezani se deska olepi plastovou hranou a tzv. se nakolikuji spoje. Dalsim krokem
je osazeni kovanim a klizeni lepidlem. Po téchto krocich se vyrobek zkompletuje a poté
se osadi dvitkovinou. V této fazi je vyrobek hotovy a odvazi se k zdkaznikovi, kde probéhne

finalni montaz. Po montazi je produkt hotov a tim vyfizena i zakazka (Machacek P., 2021).

Znacka

Firma Stolafstvi spolupracuje s vyznamnymi znaCkami, které pusobi na trhu
jiz nékolik let. K témto znackam fadime jiz zminéné znacky spotiebici AEG, Brandt, Miele
a Bosch. Jedna se pfedevSim o vestavné trouby a mycky nadobi, mikrovinné trouby,
digestote, varné desky, vestavné kavovary a lednice apod. Zakaznik si muze vybrat tyto
spotrebiCe v riznych variantach z hlediska designu, funk¢nosti a nabidky programu, které
spotfebi¢ nabizi, velikosti spotfebice, energetické tiidy apod. Napiiklad u varnych desek
je na vybér indukeni, sklokeramicka, elektricka a dnes jiz mén€ pouzivana plynova varna
deska. Na vSechny spotiebice se vztahuje dvouleta zaruka.

Firmy Bosch a Brandt nejsou jen poskytovateli spotiebict, ale také naradi, které
je nezbytné pro vyrobu nabytku. V procesni vyrobé se také pouzivaji znacky Altendorf,
Festool, s.r.o. a Makita, s.r.o.

Material dodavaji firmy Démos Trade, a.s., EGGER, s.r.o. a Trachea, a.s. Kovani

poskytuji firmy Héfele, Hettich, k.s. a Blum, s.r.0., viz kapitola 4.3.4. (Machacek R., 2021).
Kvalita

Kvalita je zamé&fena na produkty jak z estetického hlediska, tak z hlediska uzitného.

Produkty musi byt kvalitné zpracovany, aby odpovidaly pozadavkim zakaznikt. Mély
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by mit dlouhou dobu zivotnosti a funkénosti, naptiklad pfi otvirdni zasuvek, pouzivani
dvifek apod. Kvalitu vyrobku zajistuje také spravné vybaveni pracovni dilny. Formatovaci
pila je vyrobena od némecke firmy Altendorf, olepovacka hran od firmy Brandt a dalsi naradi

od firem Festool, s.r.o0., Makita, s.r.0. a Bosch.

Obrazek 5: Formatovaci pila

Zdroj: vlastni zpracovani

Design

Design u produktil se pokazdé lisi. Lisi se ve vybéru dievotiiskovych desek, tchytkach
a kovani. Kazdy produkt je proto jedineCny a origindlni. Program Prol00 slouzi také
k nahledu vybraného designu produktu, kde si zakaznik mtize vybrat i jinou variantu, ktera
by se mu piipadné libila vice.

Zakaznici si mohou z nabidky vybrat svij styl provedeni nabytku na zakladé svého
vkusu a estetického citéni. Firma nabizi jak moderni, rustikalni tak i tradini styl. Moderni
styl dava prednost predevsim funkcnosti a modernim technologiim. Vyuziva Cisté linie
a otevieny prostor. Nabytek v tomto stylu ma rovné a hranaté tvary a disponuje
jednoduchymi barvami (Madlova, 2021). Firma v tomto stylu vyrabi pfedevsim kuchyné.

V rustikalnim neboli venkovském stylu se pouziva masivni dievo, které je razné
opracovano na zakladé vkusu zakaznika. Jako dopliiky jsou pouzity pfirodni materialy, jako
jsou priznané cihly, kamen, sklo apod. Rustikalni styl byval jeden z nejcastéjSich stylu
ve vyrobé kuchyni. V rustikalni kuchyni nechybi prosklené drevéné sktinky, oteviené

drevéné police nebo zavésné systémy (Pojar, 2020).
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Tradi¢ni styl zahrnuje detailni zpracovani dieva, vyfezavané listy, robustni femeslné

vyrobeny nabytek a pavabné linie (Madlova, 2021).

Obrazek 6: Kuchyné v modernim stylu vyrobena od Stolarstvi

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.2 Cena

Cena je jednim z nejdulezit€jSich prvkd marketingového mixu, proto je dulezité,
aby byla spravné stanovena. Cena musi pokryt veskeré naklady podniku a pfinést firmeé
dostateCny zisk. Mezi fixni naklady firmy patfi mzdy, topeni, energie, investice do stroju
a odpisy. Variabilni naklady zavisi na mnozstvi vyprodukovanych vyrobkd. Mezi tyto
naklady patii cena materialu a spotteba lidské prace na jednotlivy vyrobek. Cenova politika
ve firmé je tvotrena nakladovée orientovanou cenou.

Pro kazdého zakaznika je vytvorena individualni cena. Cena se odviji od vybranych
material, kterymi jsou drevotiiskové desky, uchytky, kovani a podsviceni nabytku.
Ve vyrobé kuchytiskych linek se cena odviji i od vybranych spotfebici, napf. trouby,
digestote apod.

Celkova cena zahrnuje sluzby souvisejici s vyrobou jako jsou méteni a navrh v 3D
programu Pro100. Firma pozaduje 50% zalohu z celkové ceny pozadované nabidky a 100%
zalohu za spotiebiCe, pokud jde o vyrobu kuchyni. Doplatek firma obdrzi az po montazi
nabytku. Dals§im faktorem, ktery ovliviiuje tvorbu cen je narocnost poptavky, tedy naro¢nost

na vyrobu a montaz nabytku. Za finalni montaz si firma uctuje 10-15 % z celkové ceny.
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Pokud by se zakaznik rozhodoval mezi dalS§imi firmami, firma Stolafstvi poskytuje navrh
v 3D programu v hodnoté 1500 K¢&. Pokud je zakaznik rozhodnut pro tuto firmu, navrh

v programu je v cené produktu (Machacek R., 2021).

4.2.3 Propagace

Propagace slouzi ke zviditelni firmy a jejich produktu, které nabizi. Propagace by méla
byt uzpusobena tak, aby si ji zakaznici v§imli. Firma vyuziva piredev§im své spokojené

zakazniky, ktefi své dojmy a pocity $ifi dal k dal§im potencionalnim zakaznikim.

Osobni prode;j

Jako jeden z hlavnich nastroji propagace firmy je osobni prodej. Firma sestavi
svou nabidku na zakladé konkrétniho zakaznika a jeho pozadavkd. Zameéstnanci musi
mit znalosti o produktu a jeho funkcich, aby tak byly co nejprofesionalnéjsi a dokazali
odpovédét na piipadné dotazy zakaznikt. Zpétna vazba od zakaznika je okamzita, protoze
probiha pifimo se zameéstnanci firmy. Zakaznici mohou zpétnou vazbu projevit jiz pii vybéru

nabidky nebo po kone¢né montazi.

Reklama

Firma ma své webové stranky www.kuchyne-machacek.cz/, které si firma spravuje
sama. Na webovych strankach zakaznici najdou informace o firmé a veskeré kontakty
(telefonni cislo, e-mail, kontaktni adresu), pomoci kterych mohou firmu oslovit. Webové
stranky predevsim slouzi ke shlédnuti fotografii, kde je zdokumentovana dosavadni prace
zamestnancl. Nachazi se zde fotografie kuchyni, obyvacich a détskych pokojt, skfini,
kancelarského nabytku, bytovych dopliiki, koupelen, vestavénych spotiebici a vybaveni
Skolek (Kuchyné — Machacek, 2016).

O firme se také muzeme docist na strankach https://www.pribor.cz/cz/nabytek-a-
stolarstvi/stolarstvi-vyroba-nabytku-radim-machacek/, které¢ slouzi jako katalog firem.
Na téchto strankach najdeme kontaktni informace — adresu firmy, GPS soutadnice, telefon,
e-mail a webové stranky firmy. Je zde vypsan i hlavni program firmy, tedy to, co firma nabizi

(Pribor.cz, 2021).

34


http://www.kuchyne-machacek.cz/
https://www.pribor.cz/cz/nabytek-a-

Firma vyuziva formu venkovni propagace, ktera je realizovana na firemni dodéavce.
Podnik zatim nemusi investovat vysoké ¢astky na propagaci, protoze se jedna o malou firmu

a dle sdeleni majitele firmy prozatim nema nouzi o zakazniky (Machacek, 2021).

Obrazek 7: Firemni dodavka s reklamou

Zdroj: vlastni zpracovani
Public relations
Velkou reklamou pro firmu byla Géast v pofadu CT Bydleni je hra z roku 2010,
kde vyrabéla nabytek do détského pokoje. Porad je ke shlédnuti na internetovych strankach
https://www.ceskatelevize.cz/porady/1124601187-bydleni-je-hra/410236100081025/
(Kuchyné - Machéacek, 2016).

4.2.4 Distribuce

Distribuce zajistuje prepravu produktu od vyrobce do mista prodeje. Se zakazniky
ma firma pfedem stanoveny termin, ve kterém musi pfepravit nabytek a poté ho namontovat.
Firma vyuziva pfimé distribu¢ni neboli prodejni cesty, kde dochazi ke komunikaci mezi
vyrobcem a zakaznikem. Pfimé distribucni cesty se tedy obejdou bez mezi¢lankd.

Firma své produkty pfepravuje pomoci firemni dodavky. Diky piimé distribuci
ma firma pfimy kontakt se zakaznikem, ktery si muze béhem montaze rozmyslet drobné

upravy, piipadné dal§i mensi pozadavky. Za dalsi vyhodu této distribuce povazuji konkrétni
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reakci klienta na zhotovenou zakazku a vyjadfeni jeho projevu spokojenosti, pfipadné
nespokojenosti. Pfima distribuce na rozdil od neptfimé, je levnéjsi formou, protoze firma
jiz nemusi obstaravat zprostredkovavajici meziclanky.

Mezi néaklady, které souviseji s distribuci, patfi firemni dodavka znacky Renault, jeji
bézna udrzba, piipadné opravy a naklady na pohonné hmoty. Dodavku si firma odepisuje

z dani minimalné 5 let (Machacek R., 2021).

4.3 Analyza marketingového prostredi

Vybrana analyza je zaméfena na mikroprostiedi, které je spojeno s odbérateli,
dodavateli, distributory a konkurenty. V mikroprostiedi si podnik mize sestavit své silné
a slabé stranky. Silnou strankou je pro firmu jeji jméno, protoze jiz fadu let ma své spokojené
zakazniky. Je velice vSestranna, protoze vyrabi nabytek do vSech mistnosti. Disponuje
kvalitnim vybavenim, ovéfenymi materidly a dlouholetou praxi. Slabymi strankami firmy

je jeji lokalita a maly poCet zaméstnancu.

4.3.1 Zakaznici

Cilem firmy je uspokojit prani a potfeby zakaznikl a tim tak naplnit své podnikové
cile jako je naptiklad dosazeni zisku a vytvoteni dobrého jména firmy.
Zakaznici firmy jsou jedinci, domécnosti nebo organizace, naptiklad matetska Skolka. Firma

spolupracuje jak s jednorazovymi odbérateli, tak 1 se stalymi.

4.3.2 Marketingovi zprostiredkovatelé

Za marketingového zprostfedkovatele je povazovana samotna firma Stolafstvi. Svym
zakaznikim sama vyrabi, prodava a také distribuuje své vyrobky. Nabidka produkti
propaguje pomoci webovych stranek, venkovni reklamy, osobniho prodeje a public relations
viz kapitola 4.2.3. Firma je schopna skladovat zhotovené produkty ve velmi omezené dobé
z divodu nedostatku prostoru. Proto velkou komplikaci pro firmu znamena odmitnuti
montaze zakaznikem v planovaném terminu. Firma si zatim v téchto pfipadech neuctuje

od zakaznika zadné penale za nedodrzeni Ustni dohody o poruseni terminu montéze.

4.3.3 Konkurence

Za dva nejvétsi konkurenty jsou povazovany firmy, které se nachazi ve stejné lokalité

a vyrabi stejné produkty. T€mito firmami jsou Varia interiér, v.o.s. a Milan Lunda — kuchyné.
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Firma Varia interiér, v.0.s. byla zalozena dvéma spolecniky v roce 1996 a nachazi
se ve mésté Pribor, které lezi nedaleko obce ZaviSice. Firma svij prodej zaméfuje
rovnéz na zakazkovou vyrobu a realizaci interiérii. Firma Varia nabizi velmi podobné
produkty jako Stolafstvi.

Ve své nabidce poskytuje navic firemni interiéry, nabytek pro prodejni mista
a do zdravotnickych ordinaci. Postup ve vyrobé je dle dostupnych informaci obdobny jako
ve Stolafstvi. Pro kvalitu svych vyrobkii pouziva vybaveni od firmy Altendorf (Varia
interiér, 2021).

Druhou konkuren¢ni malou firmou je firma Lunda kuchyné. Firma je zamétena
na vyrobu kuchynskych linek, vestavénych skfini a kancelaiského nabytku. Na trhu ptisobi
od roku 2001, tedy stejné jako Stolafstvi. Nektefi dodavatelé pro firmu jsou totozni jako

pro Stolarstvi, Démos trade, a.s. a Trachea, a.s. (Lunda Kuchyne, 2021).

4.3.4 Dodavatelé

Vybér spravnych dodavatelt je velmi dalezity. Dodavatelé by méli dodrzovat lhity
pro dovoz materialt a udrzovat jejich kvalitu. Dodavatelé poskytuji firmé drevotiiskové
desky, kovani, led podsviceni, kuchynské spotiebiCe a dalsi soucastky, které jsou spojeny
s vyrobou.

Firma Blum, s.r.o. je rakouska firma, ktera poskytuje kvalitni kovani s neomezenou
zarukou. Dalsim dodavatelem v oblasti kovani je némecka firma Hettich, k.s. Mezi némecké
dodavatele patfi také firma Héfele, ktera je poskytovatelem kovani a led podsviceni. VSichni
z jmenovanych dodavatel maji prodejni pobocky v Ceské republice.

Dodavatelem dfevottiskovych desek je firma Démos trade, a.s., se kterou firma
Stolafstvi dlouhodobé spolupracuje. Dodavatel EGGER, s.r.o. je rakouskym vyrobcem
desek plosného materidlu. Firma Trachea, a.s. je poskytovatelem nabytkovych dvifek

(Machacek R, 2021).
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Obrazek 8: Vzornik od firmy Trachea, a.s.

Zdroj: vlastni zpracovani
4.4 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni slouzi k vypracovani posledni Casti této bakalafské prace.
Dotaznik byl vytvoren na platformé Google formular, ktery je pouze v elektronické podobé.
Respondenti byli ziskani pomoci majitele firmy, ktery svym klientim predaval
pfi dokonceni zakazky odkaz na toto dotaznikové Setfeni. Respondenti odpovidali
na polytomické a dichotomické otazky pomoci vyctovych a vybérovych otazek i Likertovy
Skaly. Tyto otazky byly zaméteny na jejich identifikaci, spokojenost s produkty od firmy,
cenovou dostupnost produktd, propagacni nastroje a v neposledni fadé na distribuci
produktt. Celkem dotaznik vyplnilo 54 respondentt.

Dotaznik obsahoval 14 otazek a byl rozdélen do tfi sekci, ze kterych byla povinna
sekce prvni, ktera obsahovala identifikaci respondenta.

Prehled vSech vysledki dotaznikového Setfeni pro firmu Stolaf'stvi — vyroba nabytku

je k nahlédnuti v kapitole 4.4.1.
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4.4.1 Vysledky dotaznikového Setieni
Prvni identifikac¢ni ¢ast
Tato cast byla slozena ze dvou otazek, a to, zda respondent je muz nebo Zena

a do jakého veékového rozmezi patii. Cilem této otazky bylo zjistit, zda se jedna o prevahu

Zen nebo muzu, ktefi maji zajem o produkty firmy.

1. Jste Zena/muz
Z celkového poctu 54 respondentli bylo 32 Zen a 22 muzii. Vysledkem tedy této otazky

je, ze zeny jsou ¢astéjSimi klienty a maji vétsi zdjem o nabytek nez muzi.

Graf 1: Jste Zena/muz

n Zeny = Muzi

Zdroj: vlastni zpracovani

2. Patrite do vékové kategorie

Tato otazka méla za cil zjistit, jaké vékové kategorie maji zajem o vyrobu nabytku.
Z otazky vyplynulo, ze nejcastejsi vékovou kategorii je skupina respondentt 30-50 let.
Tuto vékovou kategorii vybralo 23 respondentt, 19 osob vyplnilo sviij vék méné

jak 30 let a 12 osob vyplnujicich dotaznik vyplnilo sviij veék vice jak 50 let.
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Graf 2: Patrite do vékové kategorie

25

5]

Méné jak 30let 30-50 let Vice jak 50 let

Zdroj: vlastni zpracovani

Druha sekce dotazniku o existenci firmy Stolarstvi — vyroba nabytku
Druha sekce dotazniku byla zaméfena na to, jakym zpisobem se zakaznici dozveédéli

o firmé.

3. O firmé Stolarstvi — vyroba nabytku Radim Machacek jste se dozvédéli

Cilem této otazky bylo zjistit, jakym zpisobem se vybrani respondenti dozvédéli
o firmé. Tato vyctova otazka méla na vybér tfi moznosti a pridané pole, kam mohli
respondenti napsat jinou odpovéd’, nez byla v nabidce. Celkovée na tuto otazku bylo
zodpovézeno 80 odpovédi, protoze respondenti mohli vybrat vice moznosti. Z téchto
tfi moznosti byla na vybér reklama na firemni dodavce, webové stranky a recenze
od spokojenych zakaznikti. Nejvice respondentu, piesné 45, se dozvédélo o firme diky
recenzim od spokojenych zakaznikt. DalSich 16 osob uvedlo, ze se o firmé dozvédeéli
pomoci webovych stranek, 13 osob reklamou na firemni dodavce a 6 osob uvedlo

v ptidaném poli, Ze firmu znaji osobné.
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Graf 3: O firmé Stolaistvi - vyroba nabytku Radim Machacek jste se dozvédéli
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firemni doddvce spakojenych
zakaznikd

Zdroj: vlastni zpracovani

Treti sekce jednotlivych slozek marketingového mixu
Tato sekce byla zaméfena na ,4P,, - produktovou, cenovou, propagacni a distribucni

politiku.

Produktova politika
Prvni ¢asti marketingové mixu byla produktova politika, na kterou byly vytvoreny Ctyfi
otazky. Tato zjiStovaci ast méla zjistit, jestli jsou zakaznici spokojeni s nabidkou vyrobku,

jejich kvalitou, kvalitou vybranych spotiebici a terminem vyroby.

4. Jste spokojen/a s nabidkou vyrobku Stolafstvi — vyroba nabytku

Pomoci této otazky meli respondenti vyjadfit, jak jsou spokojeni, piipadné
nespokojeni s nabidkou vyrobki. Z dotazovanych 54 respondentd jich 28 uvedlo,
ze byli rozhodné spokojeni s nabidkou vyrobkut a dalsich 23 respondentti uvedlo spise
ano. Zadny respondent neuvedl, Ze by byl rozhodné nespokojeny, pouze 3 respondenti

uvedli, Ze spiSe spokojeni nebyli s nabidkou vyrobkt od firmy.
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Graf 4: Jste spokojen/a s nabidkou vyrobki Stolaistvi - vyroba nabytku
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Zdroj: vlastni zpracovani

5. Jste spokojen/a s kvalitou vyrobku od této firmy

Dalsi otazka z produktové politiky sméfovala na kvalitu vyrobkt. Cilem této otazky
bylo tedy zjistit, zda jsou zakaznici spokojeni s vybranymi vyrobky. Nejvic
respondentu, tedy 26 odpovédé€lo spiSe ano. Rozhodné ano zvolilo 15 respondentt
a moznost spise ne 13 respondenttl.

Graf 5: Jste spokojen/a s kvalitou vyrobku od této firmy
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Zdroj: vlastni zpracovani

6. Jste spokojen/a s kvalitou vybranych spotfebicu, které Vam zajistila tato
firma

Tato otazka se zaméfuje na kvalitu spotiebicu, které si zakaznik sam zvolil. 13

respondentt bylo rozhodné spokojeno s vybérem spotiebica. DalSich 31 respondentt

bylo spise spokojeno, a poslednich 10 respondentt uvedlo, Ze spiSe nebyli spokojeni

s kvalitou spotiebicu.
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Graf 6: Jste spokojen/a s kvalitou vybranych spoti‘'ebili, které Vam zajistila tato
firma
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Zdroj: vlastni zpracovani
7. Byl/a jste spokojen/a s terminem vyroby
Posledni otazka této Casti se tyka terminu vyroby. Ne vzdy firma totiz stihne vyrobit
nabytek podle prani zékaznika, obzvlast pokud ma vice zakazek. Na tuto otazku
odpovédélo 31 osob, ze byli spise spokojeni a 4 rozhodné spokojeni. 19 respondentt

vybralo moznost, ze s terminem vyroby spise spokojeni nebyli.

Graf 7: Byl/a jste spokojen/a s terminem vyroby
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Cenova politika
Dalsi druhou ¢asti marketingového mixu je cenova politika. Na tuto ¢ast byly vytvoteny

dvé otazky.

8. Cena za vyrobeny nabytek je prijatelna

Tato otazka vyjadruje, jestli jsou respondenti spokojeni ¢i nespokojeni s cenami
vyrobeného nabytku. Z 54 dotazovanych pfevazovala moznost spise ano, kterou
zvolilo 41 dotazovanych osob. 8 dotazovanym osobam pfisla cena rozhodné pfijatelna,
naopak 5 respondentim se zdala cena spiSe nepfijatelna.

Graf 8: Cena za vyrobeny nabytek je piijatelna
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Zdroj: vlastni zpracovani

9. Ceny za ostatni komponenty jsou prijatelné — kovani, uchytky a podsviceni
nabytku

Otazka na respondenty je zaméfena na spokojenost s cenami dalSich ¢asti nabytku.

Pro 39 dotazovanych osob byly ceny komponentd spiSe piijatelné, pro 8 osob byly

rozhodné prijatelné a pro zbytek osob spiSe nepfiijatelné, tedy 7 osobam.
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Graf 9: Ceny za ostatni komponenty jsou prijatelné - kovani, achytky,
podsviceni nabytku
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Zdroj: vlastni zpracovani
Propagacni politika
10. Webové stranky firmy jsou prehledné

U této otazky pievazovala moznost, ze webové stranky prehledné nejsou — zvolilo
ji 32 osob. Pro 10 respondenti byly webové stranky rozhodné nepiehledné
a naopak pro 2 respondenty rozhodné prehledné. 10 dotazovanych osob povazovalo

webové stranky za spise prehledné.

Graf 10: Webové stranky firmy jsou pi‘ehledné
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Zdroj: vlastni zpracovani

11. Recenze od spokojenych zakaznika Vas

Cilem této otazky bylo zjistit, jak respondenty ovlivni recenze od spokojenych

zakaznikl. 34 respondentd bylo recenzemi od spokojenych zakaznikd ovlivnéno
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hodné a 20 osob ovlivnéno malo. Zadny z respondenttl neuvedl, Ze ho tyto recenze
neovlivnily.

Graf 11: Recenze od spokojenych zakazniku Vas
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Zdroj: vlastni zpracovani

12. Vidéli jste firemni dodavku, kde je umisténa reklama

Celkem 32 respondenti uvedlo, ze dodavku sreklamou nevidélo, naopak 22

respondenti dodavku zaregistrovalo.

Graf 12: Vidéli jste firemni dodavku, kde je umisténa reklama
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Distribucni politika
13. Vyhovovala vam nabizena doprava produkta

Z celkového poctu zodpovéde€lo 28 respondentd, ze nabizena doprava spise
vyhovovala a dalSich 25 respondentli, Ze rozhodné vyhovovala. Pouze 1 respondent

zodpovédél, ze s dopravou nebyl spiSe spokojen.

Graf 13: Vyhovovala Vam nabizena doprava produktu
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Zdroj: vlastni zpracovani

14. Byl/a jsem spokojen/a s terminem dodani a montazi nabytku

Na posledni otazku z dotazniku odpovédélo 30 dotazovanych, ze s terminem dodani
byli spiSe spokojeni. Rozhodné spokojeno bylo 19 respondentii. Zbytek respondentt,
tedy 5, bylo spiSe nespokojeno.

Graf 14: Byl/a jsem spokojen/a s terminem dodani a montazi
nabytku
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Zdroj: vlastni zpracovani
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5 Zhodnoceni

Dotaznikové Setieni bylo rozdéleno do tii sekci a hlavnim cilem bylo zjistit, zda firma
ma dostatecné efektivni marketingovy mix a vliv na zakaznika.

Z prvni identifikacni ¢asti 1ze usuzovat, ze zeny byly ¢astéjSimi klienty firmy. Prevahu
ziskali klienti, ktefi se pohybuji ve v€kovém rozmezi 30-50 let.

Druha cast byla zaméfena na nastroje, pomoci kterych se klienti dozvédéli
o zkoumané firmé. Vétsina respondentt uvedla, Ze se o firmé Stolafstvi — vyroba nabytku
dozvédéli prostiednictvim recenzi od spokojenych zakaznikd.

Tteti Cast obsahuje otazky na jednotlivé slozky marketingového mixu — produkt, cenu,
propagaci a distribuci. Vétsina respondentd uvedla, Ze byly rozhodné spokojeni s nabidkou
produkti od firmy Stolafstvi. VétSina zakazniki byla také spokojena v oblasti kvality
produktt, kvality spotiebiCt i s terminem vyroby. Cena za produkty a ostatni komponenty
byla pro vétSinu respondentti piijatelna. Propagacni Cast byla hodnocena spiSe negativng.
VEétsin€ respondentd piipadaly webové stranky firmy nepiehledné a firemni dodavka byla
vidéna menSim poctem respondentd. Pfevazna Cast respondenti odpovédé€la, Zze recenze
od spokojenych zakaznikd je ovlivnila natolik, aby se rozhodli vybrat firmu Stolafstvi
a stat se tak jejimi zakazniky. V oblasti distribuce byli zédkaznici spokojeni s nabizenou

dopravou produkti i s terminem dodani a montazi nabytku.

5.1 Navrhy opatreni

Ke zvyseni efektivity marketingového mixu je potieba navrhnout opatieni v nékterych
jeho Castech.

Prvnim névrhem je modernizace webovych stranek firmy. Webové stranky
jsou zastaralé, neudrzované a nespliiuji funkce, ktery dnesni technologicky pokrok
umoznuje. Tato skutecnost snizuje diveéryhodnost a navstévnost webovych stranek firmy
Stolaf'stvi — vyroba nabytku. Ptipadného zékaznika mohou tyto webové stranky i1 odradit.
Webové stranky firmy slouzi nyni pouze ke shlédnuti fotografii a poskytuji zakladni
a kontaktni informace.

Druhym navrhem, ktery by zvysSil povédomi o firmé a jeho navStévnost
je SEO optimalizace. Diky analyze kli¢ovych slov a SEO optimalizaci by webové stranky

firmy byly umistény na prednich mistech vyhledavaca.
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V souvislosti s prvnim 1 druhym navrhem je doporuceno vynalozit urcity finan¢ni
obnos a zahajit spolupraci s vybranou IT firmou, ktera by webové stranky zmodernizovala,
pravidelné aktualizovala a pfidala potfebné funkce, diky kterym by webové stranky upoutaly
potencionalni zakazniky.

Tretim navrhem v oblasti propagace je zviditelnéni firmy na socidlnich sitich. Firmée
je doporuceno vytvorit ucet na platformach Facebook nebo Instagram. Na téchto socialnich
sitich firma muze vytvofit reklamu nebo reklamni spoty, které zviditelni propagaci firmy.

Ctvrtym doporuéenim pro firmu je piijmuti kvalifikovaného zamé&stnance. Dalsi

zameéstnanec by byl pro firmu velkym pfinosem, zejména pii vyrobnim procesu.
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6 Zavér

Cilem mé bakalaiské prace bylo zhodnoceni marketingového mixu firmy
Stolafstvi — vyroba nabytku. V teoretické Casti byly charakterizovany pojmy z oblasti
marketingu a marketingového mixu. Byl popsan produkt, cena, propagace a distribuce. Tyto
pojmy byly vyuzity a zhodnoceny v praktické ¢asti této prace, kde byl detailné rozebran
marketingovy mix firmy Stolafstvi — vyroba nabytku Radim Machacek. Ziskané informace
pro sestaveni marketingového mixu byly poskytnuty od majitele firmy Radima Machacka
a jeho zaméstnance. DalSim zdrojem informaci byly internetové stranky. Prakticka
cast obsahovala dotaznikové Setfeni, které bylo cileno na marketingovy mix firmy. Dotaznik
obsahoval tfi sekce, z cehoz byla povinna sekce prvni — identifikacni. Druha sekce byla
zaméfena na nastroje, diky kterym se klienti dozvédéli o firme. Tieti sekce se jiz tykala
zminovaného marketingového mixu a jeho €asti.

Produktova politika firmy Stolafstvi — vyroba nabytku byla hodnocena kladné. Podle
zakaznikli Stolafstvi nabizi Siroky sortiment produktd (nabytkll) do vSech mistnosti,
a to s kvalitou na vysoké arovni. K produktim se také vztahuji vybrané spotiebice. Podle
zakaznikl maji tyto spotiebiCe také vysokou kvalitu. Prevazna Cast zakazniki byla
spokojena s terminem vyroby, avS§ak mensi Cast zakaznika zcela spokojena nebyla. V oblasti
produktové politiky bylo navrzeno jedno doporuceni, které by zrychlilo vyrobni proces
a umoznilo navysSeni zakazek, viz kapitola 5.1.

Cena za produkty a ostatni komponenty (kovani, achytky, podsviceni nabytku) byla
pro zakazniky pfijatelna.

Nejhtate hodnocenou ¢asti byla propagacni Cast. Z vysledkti vyhodnoceni propagacni
Casti dotaznikového Setfeni bylo ziejmé, ze pro vétSinu respondenti byly webové stranky
firmy nepfehledné. Firma Stolafstvi — vyroba nabytku si diky spokojenym zakazniktim
vytvoftila dobré jméno na trhu a ziskala tak dalsi nové zakazniky. V oblasti propagace byla
navrzena Ctyfi doporuceni, viz kapitola 5.1.

Distribucni ¢ast byla hodnocena kladné. Klienti byli spokojeni s nabizenou dopravou,

tedy s pfimou distribuci provadéjici samotnou firmou Stolafstvi — vyroba nabytku.
Prevazna ¢ast odpovidajicich respondenti byla spokojena i s terminem dodani a montazi

nabytku.
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8 Prilohy
Priloha 1 — dotaznikové Setfeni

Dotaznik byl vytvoren na platformé Google formulare.

Dotaznikové Setreni firmy Stolarstvi -
vyroba nabytku Radim Machacek

Dobry den, odpovédi na tento kratky dotaznik poslouzi pro analyzu marketingového mixu a
marketingového prostredi, ktera je souéasti mé bakalafske prace.

Vyplnéni tohoto dotazniku Vam zabere maximalné 3 minuty. Dotaznik obsahuje 15 otdzek a
je strukturovan do tif sekci.

*Povinné pole

Patfite do vékove kategorie: *

O méné nez 30 let

(O 30-501let

O vice nez 50 let
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Dotaznikove setreni firmy Stolarstvi -
vyroba nabytku Radim Machacek

*Povinné pole

Druha sekce o existenci Stolarstvi - vyroba nabytku

Firmu Stolarstvi - vyroba nabytku Radim Machacek: *

Pokud firmu Stolafstvi - vyroba nabytku neznate, neodpovidejte dale na
nasledujici otazky.

Jak jste se dozvédéli o firmé Stolafstvi - vyroba nabytku Radim Machacek?

D reklama na firemni dodavce
[[] weboveé stranky

|:| recenze od spokojenych zakaznikd

D Jing:
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Dotaznikove setreni firmy Stolarstvi -
vyroba nabytku Radim Machacek

Zjisfovaci sekce jednotlivych sloZzek marketingového mibou

Produktowva politika

Jste spokojenia s nabidkou vyrobkl Stolarstvi - vyroba nabytku?
rozhodné ano
spise ano

zpise ne

O O OO0

rozhodné ne

Jste spokojen/a s kvalitou vyrobkld od této firmy?
rozhodné anc
spige ano

spise ne

ONONOING

rozhadné ne

Jste spokojen/a s kvalitou vybranych spotrebici, které Vam zajistila tato firma?

rozhodné ano
spige ano
spise ne

rozhadné ne

ONONOING
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Byl/a jsem spokojen/a s terminem vyroby?

O rozhodné ano
O spige ano
O spige ne

O rozhodné ne

Cenova politika

Cena za vyrobeny nabytek je prijatelna:
O rozhodné ano

O spige ano

O spige ne

O rozhodné ne

Ceny za ostatni kemponenty - napriklad kovani, uchytky a podsviceni nabytku
jsou prijatelné:

rozhodné ano
spige ano

spige ne

o O OO0

rozhodné ne
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Propagacni politika

Webove stranky firmy jsou prehledné:
rozhodné ano
spise ano

spise ne

O O O O

rozhodné ne

Recenze od spokojenych zakazniku Vas:

O neovlivni

O ovlivni malo

O ovlivni hodné

Videli jste firemni dodavku této firmy, kde je umistena reklama?

O ano
O ne
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Distribucni politika

Vyhovovala Vam nabizena distribuce?

rozhodné ano
spise ano

spise ne

O O O O

rozhodné ne

Byl/a jsem spokojen/a s terminem dodani a montovani nabytku?

O rozhodné ano
O spige ano
O spise ne

O rozhodné ne
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