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Anotace

Diplomové prace se zabyva tématem Prodejni a marketingové strategie spolecnosti
DYNTAR spol. sr.o. Jedna se pfedev§im o analyzu soucasného stavu prodejni
a marketingové strategie ve spoleCnosti, na jejimz zakladé byla stanovena nova
prodejni a marketingova strategie. Vytvoienim nové prodejni a marketingové strategie
by méla byt spole¢nost schopna Iépe Celit konkurenci v rdmci daného trzniho segmentu.
Autorka v soucasné dobé pracuje ve spole¢nosti DYNTAR spol. s r.0. v marketingové
odd€leni a mezi jeji hlavni napln prace patii tvorba strategickych marketingovych

plant, potfebnych k rozvoji spole¢nosti.
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This diploma thesis deals with the issue of sales and marketing strategy of DYNTAR
Inc. This is essentially an analysis of the current state of sales and marketing strategy in
the company, on the basis of which introduced a new sales and marketing strategy.
Creating a new sales and marketing strategy of the company should be able to better
face competition within that market segment. The author is currently working at
DYNTAR Inc. in the marketing department, and the main responsibility includes

creation of strategic marketing plans, required for the development of the company.
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UvVOD

Tématem této diplomové prace je Prodejni a marketingova strategie spolecnosti
DYNTAR spol. s r.o. Toto téma si autorka prace zvolila piedev§im z toho divodu, ze je
ve spolecnosti zaméstnana v marketingovém odd¢€leni a soucasti jeji naplné€ prace je
I tvorba strategickych marketingovych plant, potiebnych k rozvoji spole¢nosti. Jiz pii
vybéru tématu diplomové prace bylo jasné, Ze jeji pfinosy pro spole¢nost budou zna¢né
a otevielo se 1 téma zcela chyb&jici marketingové strategie. Z Casti se tato prace opira
0 prodejni strategii, ktera bezprostiedné souvisi s marketingem.

Hlavnim cilem této diplomové prace bude na zakladé analyzy soucasného stavu
prodejni a marketingové situace jednoho ze tii nejvétsich producentti saunovych kabin
v Ceské republice, navrhnout novou prodejni a marketingovou strategii s ohledem
na jeji problémové oblasti. Nova prodejni a marketingova strategie bude navrzena
ve stfednédobém horizontu na 3 - 5 let za pomoci modelu, ze kterého bude nésledné
vychazet prodejni a marketingovy plan. Strategie ma za cil ptispét ke zlepSeni soucasné
situace spolecnosti a hlavné ke zlepSeni celkové image spoleCnosti a nasledné
ke zvySeni povédomi o spole¢nosti mezi Sirokou vetejnosti. Dil¢imi cili pak bude
zlepSeni kvality prodejniho procesu a komunikace mezi spolecnosti, jejimi prodejci
a koncovymi zékazniky. Hlavni a dil¢i cile budou podrobné rozebrany v praktické ¢asti

této prace, konkrétné v kapitole 3.

Cela prace se bude opirat 0 podrobné analyzy, zejména pak o PEST analyzu a SWOT
analyzu. Cilem bude analyzovat soucasny stav spolecnosti jako takové se zaméfenim
na dv¢ konkrétni oblasti a to prodej a marketing. Dale bude v praci pouzito dotaznikové
Setfeni na vniméni soucasné podoby znacky spole¢nosti mezi vetejnosti a strukturované
rozhovory se zaméstnanci, jejichz cilem bude zjistit, jakym zplisobem nahlizeji
zamé&stnanci na nynéj$i prodejni a marketingovou strategii spole¢nosti. VSechny tyto
metody vyzkumu budou pouZity v kapitole 6 nazvané Situacni analyza. Na zakladé
téchto analyz dojde k jejich vyhodnoceni a navrzeni nové prodejni a marketingové

strategie.

Navrh nové prodejni a marketingové strategie bude zpracovan v sedmé kapitole.

Dojde zde na zakladé ziskanych poznatki z praxe i pfedchozich vyzkumu ke stanoveni
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modelu pro tvorbu a implementaci nové prodejni a marketingové strategie a prodejniho
planu na rok 2016, ktery na tento model bude bezprosttedné navazovat. V zavéru prace
budou shrnuty veskeré piinosy prace, potvrzena nebo vyvracena stanovend hypotéza

a zhodnoceno, zda bylo dosazeno cile prace.

Teoreticka Cast prace bude vychdzet ze studia odborné literatury, tykajici se dané
problematiky, zejména kniznich zdroju, dale pak internetovych zdroju a ¢lanka a také
internich materidlu spolecnosti. Na zadklad¢ studia této literatury bude vymezena
zékladni terminologie a teoreticka vychodiska, o které se poté bude autorka prace opirat

Vv praktické ¢asti této prace.
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TEORETICKA CAST

1 VYMEZENI ZAKLADNI TERMINOLOGIE

Tématem diplomové prace je navrh prodejni a marketingové strategie spolecnosti
DYNTAR. V diplomové praci se bude pracovat s pojmy, jako jsou management,
marketing, strategie, strategické fizeni a proto je prvni kapitola vénovana pravé

teoretickému vysvétleni téchto pojmii.

1.1 Management

Management, tento pojem byl v minulosti definovan jiz mnohokrat a da se vykladat
mnoha riznymi zplsoby. Jde predevSim o to, jakym zpisobem si jeho vyznam
dokazeme vysvétlit a jak ho pouzijeme pro svou praxi, musime ho spojit s realitou.
Management vychazi z védeckych poznatkl, principti, doporuceni a metod, které ndm
radi, jakym zplsobem bychom méli vést a fidit podnik. Mnoho lidi ¢asto zaménuje

pojem management a pojem podnikani, coZz neni uplné piesné.

»Management poskytuje podnikdani zakladni nezbytné poznatky a ndstroje
K uskuteciovani této cinnosti. Samotné pojeti managementu je vSak podstatné Sirsi
a prekracuje ramec vyuziti jen v podnikani. Podnikani z druhé strany pro uspésné
naplnéni podnikatelskych cinnosti a aktivit nemiize vyuzivat jen management, ale musi
se obracet na radu dalsich oborii. V tomto smyslu pojeti podnikani prekracuje ramec

managementu. “

Abychom mohli uvést management do praxe, potfebujeme k tomu kvalitni lidi, ktefi
chdpou vyznam a dlleZitost tohoto pojmu. Lidé, ktefi vykondvaji management, se
nazyvaji manazeti. ,, Manazeri — maji dominantni postaveni v Fizeni firmy, pripravuji

koncepce rozvoje firmy, ¥Fidi béznou provozni cinnost, zabezpecuji financni zdravi

ﬁrmy. «2

Y CASTORAL, Z. Ziklady moderniho managementu. 1.vyd. Praha: UJAK, 2009, s. 64. ISBN 978-80-
86723-76-1.

2SRPOVA, J., REHOR, V., et al. Zdklady podnikdani. 1.vyd. Havlicktuv Brod: Grada Publishing, 2010, s.
117. ISBN 978-80-247-3339-5.
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Z této definice jasn¢ vyplyva, Ze manazefi jsou fidicimi pracovniky, ktefi jsou pro
spravné fungovani firmy velmi dileziti. Abychom mohli mluvit o pozici manaZzera,
musi byt dodrzena jedna zasadni podminka, bez které¢ by nebylo mozné fungovat
a to tak, ze manazer musi né¢koho Fidit a vést. Manazer vede a fidi lidi, diky nimz muze

dosahovat pozadovanych vysledki.

1.2 Marketing
Definic marketingu najdeme v literatuie bezpocet.

., Formalni definice marketingu: ,, Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesi
pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zdakazniky,

klienty, partnery a celou Sirokou verejnost.* (American Markteting Association IAMA/,

2007).

Spolecenska definice marketingu: , Marketing je spolecenskym procesem, jeho
prostirednictvim jednotlivci a skupiny ziskdavaji, co potiebuji a chtéji cestou vytvareni,

nabizeni a volné smeny vyrobkii a sluzeb s ostatnimi. “ (Kotler, Keller, 2013, s. 35) «3

Marketing se d& popsat jako proces, ktery ovliviluje fungovéani firmy ve vztahu
k vnéjsimu okoli. ,, Dnesni marketing je treba chdapat nikoli ve starém vyznamu jako
schopnost prodat — ,, prresvedcit a prodat* — ale v novém vyznamu uspokojovani potieb
zakaznika. K prodeji dochazi az poté, co je produkt vyroben. Naopak marketing zacina
davno predtim, nez mad spolecnost produkt k prodeji.” ,, Marketing pokracuje po celou
dobu Zivotnosti produktu, uci se z vysledku prodeje a snazZi se uspéch zopakovat.*
., Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoZz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smeny produktii

a hodnot.

Dle nazoru autorky je marketing alfou a omegou — stavebnim kamenem celé firmy

vvvvv

¥ JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 14. ISBN 978-80-
247-4670-8.

* KOTLER, P., WONG, V., J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. evropské
vydani. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 38. ISBN 978-80-247-1545-2.
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ve firm¢. Marketing zasahuje do vSech ¢asti podniku a podnikovych procest.
Z marketingu se totiz Cerpaji vSechny vize — cile a strategie, kterych chce spolecnost
dosahnout. Kazdy podnik fesi otazky typu: ,,Jaky produkt za jakou cenu zakaznik
ocekava? ,Kde ho ocekava?*, ,Jakym zpusobem efektivné plsobit na vybrany
segment?*, , Jak vyzrat nad konkurenci a ziskat vétsi trzni podil a predevSim zisk?“.
Na vsechny tyto otdzky ndm poskytne odpovéd prave a jedin€ marketing. Marketing je
vSude kolem nas a provazi nas na kazdém kroku, at’ uz jsme v pozici spotiebitele nebo
na pozici v managementu podniku, ktery chce uspét. Prostfednictvim marketingu
dochdzi k uspokojovani lidskych potieba a ptéani. Je to jediny zpisob, jak je mozné
sladit zaroven potfeby zdkaznikll se z4jmy firmy. V marketingu jde predevsim o to,
ze firma musi vyuzit nabizené pftilezitosti ve svlj prospéch, diive nez tak ucini

konkurence.

Dnesni konkurence je zalozena pfedevSim na kvalité, variantach provedeni a sluzeb
s vyrobkem spojenych jako jsou pozaru¢ni servisy nebo prodlouzené zarucni lhuty.
Nicméné ani to nestaci, firmy musi pfedev§im inovovat. Firmy jsou nuceny
prizptisobovat se t€émto trznim zménam a podminkam, v pripad¢, ze tak neucini, ohrozi
tak svou pozici nebo dokonce moznost dalSiho setrvani na daném trhu. Vznik novych,
modernich firem, které jsou daleko pfizplsobivéjsi a flexibilngjsi. Potfeba zmény

se stava permanentni a je béZnou soucasti zivota organizace.

,Zadna trzni firma nemiize byt vizena planem, protoze je rizena potirebami zdkaznikii
a dalsimi omezujicimi objektivnimi skutecnostmi prostiedi (konkurence, technologie,

legislativa, atd.), jez se neustdle meni. “

1.3 Strategie

Strategii lze nazvat jakykoliv plan ¢i program, ktery ndm pomahd dosahnout
vyty€eného cile. ,,V obecném slova smyslu se strategii rozumi urcité schéma postupi,
které naznacuje, jak za danych podminek dosahnout vytycenych cilii. Je to prehled

moznych krokii a cinnosti, které jsou prijimany S védomim cdstecné neznalosti vSech

5 REPA, V. Procesné Fizend organizace. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2012, s. 22. ISBN 978-80-247-
4128-4.

14



budoucich podminek, okolnosti a souvislosti. “® Koneénym vysledkem strategie by méla
byt nalezitd soucinnost vSech aktivit ve vSech slozkach podniku a vytvofeni
homogenniho a nedé¢litelného celku. Strategie ndm urcuje smér, kterym se podnik
po urcité ¢asové obdobi vydava a sméfuje k jejimu dosazeni veSkeré své aktivity.
Je dulezité si uvédomit, Ze strategie neni véc staticka a trvald, a Ze se jedna o ,,zivou*
soucast firemni kultury. Je nutné ji neustdle aktualizovat a ménit s ohledem na vyvoj

situace a umét spravn¢ analyzovat a vyhodnocovat informace ziskané ze svého okoli.

., Strategie (adekvatne propojené do strategického managementu,).
Jsou charakterizovany dynamickym systéemem cilii organizace a postupi jejich
dosazeni.

Zabezpecuji v ménicich se podminkdach proaktivni pristup, adaptaci cilii na zmény

a na pruzné a mobilni vyuziti novych prilezitosti. “l

Strategie musi byt v prvni fad¢ pfedevsim srozumitelnd, jednoduché a realna, tak aby
mohla byt proveditelnd. Nelze stanovovat takové strategie, které budou jen hezky znit
a vypadat, ale takové které budou vypovidat o tom, co d¢late a o tom co chcete délat.
., Strategie neni o strategickych dokumentech, deklaracich, ndsténnych heslech
a prezentacich na valnych hromadach akciondru. Strategie je akce. Strategie je,

CO deélate (ne co Fikate) — a co déldte, je vase strategie. 8

,, Podstatou strategie, Fika casto Porter, je vybrat si, co nebudeme délat. MozZna si tuto
vetu budete chtit precist jesté jednou, nebot vystihuje pravdépodobné nejcastéjsi pricinu

e
nezdaru strategii. *

Strategie se daji délit podle riznych hledisek a pohledi na danou problematiku.

1. Podnikatelska strategie (strategie na spolefenské urovni) — odpovida
na otazky o spolecenské odpovédnosti firem, jejich rolich, hodnotach

a principech, které spole¢nost vyznava a které jsou diilezité pro jeji fungovani

® STRNAD, P. a J. DEDKOVA. Strategicky marketing. 3.vyd. Liberec: TU Liberec, 2009, s. 5. ISBN
978-80-7083-450-4.

" CASTORAL, Z. Ziklady moderniho managementu. 1.vyd. Praha: UJAK, 2009, s. 76. ISBN 978-80-
86723-76-1.

8 ZELENY, M. Hleddni viasmi cesty. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2011, s. 119. ISBN 978-80-251-
1611-1.

% MAGRETTA, J. Michael Porter. Jasné a srozumitelné. O konkurenci a strategii. 1.vyd. Praha:
Management Press, 2012, s. 12. ISBN 978-80-7261-251-2.
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2. Podnikova (corporate) strategie — hovoifi o zasadnich strategickych
rozhodnutich na podnikové Grovni jako je napf. rozhodnuti o tom, co, kde, jak
bude spolec¢nost vyrabét, s kym a s ¢im bude obchodovat, jak bude spole¢nost
fizena nebo jak bude prerozdélovan kapital.

3. Obchodni (business) strategie — odpovidd a otazky typu, jak uspokojovat
potieby a pozadavky naSich zakazniki, kdo je nebo bude nasi cilovou skupinou,
jak se vypotadat s tlakem konkurence a jak ziskat vétsi podil na trhu.

4. Operativni (funk¢ni) strategie — je produktem vySe uvedenych strategii
a slouzi k jejich bezproblémovému naplnéni. Operativni strategie vzdy vychazi
z aktualnich podminek, moznosti a stavu, ve kterém se spole¢nost v danou chvili

nachazi.*°

V této praci vyuzije autorka prace vSechny tyto strategie pii stanoveni navrhu nové
obchodni a marketingové strategie spolecnosti DYNTAR. Budeme vychazet z jasné
vize — cild, které jsou jiz ve spole¢nosti stanoveny, a pokusime se o vytvofeni nové
strategie, kterd bude zalozena jak na teoretickych, tak predev§im na praktickych

zkusenostech a ktera bude pro praxi piinosem.

Y MALLYA, T. Ziklady strategického Fizeni a rozhodovdni. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, s. 35. ISBN
978-80-247-6716-1.
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2 PRODEJNI A MARKETINGOVA STRATEGIE

Aniz bychom si to ngjak uvédomovali, marketing ovliviluje kazdého z nas.
Je prostfedkem, pomoci kterého se rozviji a zprostiedkovava blahobyt lidi. Marketing
ma svij puvod ve skuteCnosti, ze lidé jsou individuality s odliSnymi potiebami
a pozadavky. V marketingu je hlavnim ukolem urcit potfeby a pozadavky cilové
skupiny zakazniki a poskytovat jim pozadované uspokojeni téchto potieb. Samotny
pojem marketing pfedstavuje dynamicky, integrovany komplex funkci, ktery umoziuje
efektivné fesit problémy spojené s podminkami na rozvinutém trhu. Zajem o marketing
se V posledni dobé¢ stale vice zvySuje, nebot’ si spolecnosti zacinaji uvédomovat jeho
vyznam a dilezitost. Nejenom firmy, ale i konzumni spole¢nost si jiz uvédomuje
pozitivni dopad marketingu, nebot’ jeho prostfednictvim méa moznost volby a vybéru
zbozi, dostava odpovidajici hodnotu. Marketingu lze pfisoudit i nejednu zasluhu
Vv oblasti masového rozvoje novych technologii, internetu, komunika¢nich zafizeni,
spotfebovavat takové mnozstvi vyrobka a sluzeb jako je tomu dnes. Musime si také

uvédomit, Ze marketing neni rozhodné do€asnou ¢i kratkodobou aktivitou.

2.1 Vyznam marketingu pro firmy

Na marketing a jeho vyznam pro firmy Ize nahlizet z riznych pohledd — hledisek
a kritérii. MUZeme jej zkoumat z hlediska trhii — lokalni ¢i globalni plsobnost
spolecnosti, dale z pohledu cilovych segmentli — na zdklad¢é zakaznického mixu (4C)
nebo z hlediska segmentace zakaznického portfolia — trzni segmenty, hodnotové

korelace aj.

Marketingové procesy hraji pro spolecnosti zasadni roli, jelikoZ rozhoduji o pfeziti
na daném trhu a trznim podilu, o délce a mife profitability, Uspéchu poptipadé
neuspéchu, délce a mife rastu, konkurenceschopnosti, 0 znamosti znacky atd.

Marketing je: ,,spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdavaji to,

CO potrebuji a pozaduji prostrednictvim tvorby, nabidky a vymeény hodnotovych
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wrobkii s ostatmimi“** Z vyse uvedeného jasnd vyplyva, Ze se dneS$ni marketing
orientuje jak na uspokojovani potieb zakaznikd, tak i na uspokojovéni vlastnich cild,
neboli - marketing znamena napliiovat potieby se ziskem. Kazda firma si musi
uvédomit fakt, Ze role marketingu zafind davno pifed vyvojem nového produktu, ¢i
sluzby. Je nezbytné se zamyslet nad marketingovou strategii a naplanovat jednotlivé
kroky propagace produktu a znacky. Obrazek 1 znazorniuje propojeni jednotlivych

marketingovych koncepci.

Obrazek 1: Klicové marketingové koncepce

Potreby, prani,
poptavka

Marketingova
nabidka (produkty,
sluzby a zazitky)

Sména, transakce Hodnota a
a vztahy spokojenost

Zdroj:*2

S marketingem a marketingovym fizenim se nam poji i pojem marketing management.
U vétSich a nadnarodni firem: ,,jde o systém strategickych, vykonnych a operativnich
procesu, diky nimz se firmam dari efektivne vyhledavat definovat cilové trhy, oslovovat,
ziskdavat a udrZet si koncové spotrebitele a poskytovat jim odpovidajicich a lepsi

hodnotu. “3 Naopak u stfednich a malych firem, které neprovozuji, tzv. masovy

1 KOTLER, P. Marketing management. 12.vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 44. ISBN 978-80-247-
1359-5.

12 KOTLER, P., WONG, V., J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. evropské
vydani. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 40. ISBN 978-80-247-1545-2.

¥ BARCIK, T. Holistickd marketingovad koncepce. 1.vyd. Praha: Ustav prava a pravni védy, o.p.s., 2013,
s. 19. ISBN 978-80-905247-2-9.
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marketing s rozsahlymi prizkumy trhu a spotiebitelskych preferenci, nevynakladaji
horentni sumy za reklamni kampan¢ a nemaji persondlné¢ obsahlé marketingové

oddgleni, pokud uZ ho maji, hovotime o podnikatelském marketingu.**

2.2 Strategické Fizeni

Ukolem vrcholového managementu je tvorba strategii, strategickych pland a cil
a jejich uvedeni do praxe. Pii stanovovani vizi — cilti a sméru, kterym se bude firma

ubirat, musime vyuzit pomoci strategického fizeni.

,Aktivity zamerené na udrzovani dlouhodobého souladu mezi poslanim firmy, jejimi
dlouhodobymi cili a disponibilnimi zdroji a rovnéz mezi firmou a prostiedim, v némz

RPN [
firma existuje.

Zcela zasadnim ptredpokladem pro Gspé$né strategické fizeni je aktivni prace s lidmi
ve spolecnosti, protoze to jsou piredevsim lidé, kteti uvadi naSe strategie v zivot a davaji
jim uréitou ptidanou hodnotu. VSechny ¢lanky firmy proto musi byt dobfe obeznameni
s tim, kam firma sméfuje, jaky ma cil, ¢eho chce dosdhnout a hlavné jakym zplsobem
a Vvjakém casovém horizontu toho chce dosdhnout. Firma musi byt maximalné
homogenni v tomto sméru a vSichni pracovnici musi mit pocit, ze jsou soucasti velkého
tymu, ktery se podili na vedeni spole¢nosti, ne jen ¢ast soukoli. Pak budou vSichni

»Kopat za jeden tym* a budou mit spravny tah na branu.

»~Firma to neni jen vrcholové vedeni, a neni to ani jen management stredni urovne.
Firmu tvori vsichni — od nejvyssich urovni az po zaméstnance v prednich liniich.
A pouze tehdy, kdyz budou vsichni ¢lenové organizace sjednoceni na zdkladé strategie
a kdyz ji, v dobrém i ve zlém, budou podporovat, miize se takova firma prosadit diky své

o o . . v o . 16
silné a diisledné realizacni schopnosti. *

Pii strategickém fizeni vychdzime ze strategii, vizi — cilt, které jsme si piedem stanovili

a kterych chceme dosahnout. Témét vSechno na svété i v Zivoté se cyklicky opakuje

“BARCIK, T. Holistickd marketingovd koncepce. 1.vyd. Praha: Ustav prava a pravni védy, o.p.s., 2013,
s. 20. ISBN 978-80-905247-2-9.

> KERKOVSKY, M. a O. VYKYPEL. Strategické rizeni. 2. vyd. Praha: C. H .Beck, 2006, s. 4. ISBN
80-7179-453-8.

1* CHAN KIM, W. a R. MAUBORGNE. Strategie modrého ocednu. 1.vyd. Praha: Management Press,
2012, s. 173. ISBN 978-80-7261-128-7.
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a neni tomu jinak ani ve strategickém fizeni. Nejprve musime cile spravné zformulovat,
dale naplanovat zplsoby a Cas potfebny pro jejich dosazeni, nasleduje samotna
realizace, ktera by méla vést ke splnéni cili a nakonec je nutnad kontrola a pfipadna

naprava a aktualizace kroki, které byly nevydarené.

V praktické casti uvede autorka vizi spole¢nosti DYNTAR, ktera je soucasti firemni
strategie a kterd charakterizuje smér, kterym se spolecnost vydala a kterym se chce

i nadale ubirat. Z vize pak vychazeji jednotlivé cile.

2.3 Strategicky marketing

Pojem marketing autorka definovala v kapitole Vymezeni zakladni terminologie.
Nyni se podivdme na to, co je to strategicky marketing. Jedna se o spojeni dvou slov
a to: strategie + marketing, ob¢ tato slova byla propojena do ucelené¢ho systému, ktery
ma za cil pomoci firm¢ pti budovani strategii a plani. Strategicky marketing ovliviiuje
celkové smétovani firmy a snazi se o sladéni silnych a slabych stranek spolecnosti
se zakazniky.

,, Strategicky marketing slouzi marketériim jako uceleny systém metod, pristupu, procesu

a instrumentit k vytvareni konkurenceschopnych marketingovych strategii a planii. «d7

V marketingu jako takovém a ve strategickém marketingu obzvlasté jde o tfi hlavni cile
- udrZzovani dlouhodobych vztahii se zdkazniky, ziskavani informaci pro strategické

planovani a pomoc pii dosahovani cilti dané spolecnosti:

., Marketing hraje klicovou ulohu ve strategickych planech spolecnosti hned nékolika
zpusoby. Za prvé zajistuje zdakladni filozofii — strategie spolecnosti by se méla tocit
kolem uspokojovani potreb vyznamnych zdakaznikii. Za druhé marketing zajistuje vstupy
pro strategické planovani, kdyz pomaha identifikovat atraktivni trzni prileZitosti
a odhaduje potencial spolecnosti k jejich vyuzZiti. A za treti v ramci jednotlivych
podnikatelskych jednotek marketing pripravuje strategie pro dosazeni cilii dané

Jednotky. «18

Y BARCIK, T. Strategicky marketing. 1.vyd. Praha: Ustav prava a pravni v&dy, 2013, s. 10. ISBN 978-
80-905247-7-4.

¥ KOTLER, P., WONG, V., J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. evropské
vydani. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 107. ISBN 978-80-247-1545-2.
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Vrcholovy management urcuje tlohu marketingu, jeho dilezitost a postaveni v fizeni
firmy. Stanovuje zékladni cile podniku a urcuje konkrétni tkoly, kterymi ma marketing
prispét k jejich dosazeni.

., Strategicky marketing predstavuje zodpovédny ukol pro vrcholovy management firmy,

kdy je treba zohlednit vsechny faktory a procesy fungovani firmy v dlouhodobém

L] 5(19
horizontu.

Zéakladem pro spravné formulovani strategického fizeni a strategie samotné je ziskani

dostate¢nych znalosti a informaci o trhu.

., Proces strategického marketingového Fizeni se sklada z analyzy marketingovych
prilezZitosti, vyzkumu a vyberu cilovych trhi, z navrhovani marketingovych strategit,
planovani  marketingovych  programu, organizovdani marketingovych  cinnosti
a provadeni kontroly marketingového usili s cilem vytvaret smeény, které uspokoji

jednotlivee a firmy. “*°

Znalost makroprostfedi, mikroprostiedi a trhi je esencidlni pro rozvoj podniki a jejich
uspéch. ,.Segmentace trhu na skupiny, které Ize obslouzit, zpiisoby rozvoje vyhodnych

o Voo ’ , . o \. . 21
vztahii s témito zakazniky a strategie viici konkurenci.

Z vyse uvedené citace jasn¢ vyplyva, Ze je nutné jasné vymezit a konkretizovat trzni
segmenty, na které¢ bude firma pifi své marketingové strategii cilit. Dale si musime
stanovit trhy, na kterych bude firma pusobit a v neposledni fadé¢ se musime zaméfit
i na konkrétni vyrobky a jejich positioning. Pro kvalitni marketingovou strategii je
nutné najit takové odliSnosti a pfednosti nabizenych produktid, aby je mohl zdkaznik

snadno odlisit od konkurence.
., Zde se znacky navzdjem prekryvaji svymi benefity, doplinuji, substituuji apod. Pokud je
V urcitée kategorii velky pocet znacek, musi byt jejich positioning o to presnéjsi.

Znacky musi v ramci dané kategorie pochopitelné splitovat kritéria jasnych bodii shody

19 BARCIK, T. Strategicky marketing. 1.vyd. Praha: Ustav prava a pravni védy, 2013. ISBN 978-80-
905247-7-4, 5. 11.

% STRNAD, P. a J. DEDKOVA. Strategicky marketing. 3.vyd. Liberec: TU Liberec, 2009, s. 7. ISBN
978-80-7083-450-4.

2l KOTLER, P., WONG, V., J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. evropské
vydani. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 66. ISBN 978-80-247-1545-2.
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(points-of-parity), jejich body rozdilnosti (points-of-difference) zde vsak hraji klicovou

W22
roli.*

Pokud se spole¢nost rozhodne uvést na trh produkt, ktery bude odlisSn¢ vnimat zakaznik

| ona sama, muze se stat, ze i sebelepsi produkt nebude mit na trhu Sanci.

o _Marketing integruje praci na vytvareni a poskytovani hodnoty

pro zakazniky a musi mit vetsi vliv na zbytek organizace. “

e, Marketingove aktivity se soustreduji na marketing, k némuz zakaznici

«

davaji svoleni.

o Marketing se musi soustiedovat na udrzeni zakaznikii a ziskdvani jejich
loajality.

e, Marketing se soustreduje na podchyceni celozivotni hodnoty nejlepsich
zakaznikii. *

/4 . 14 r . v . . . . ((23
o, Mnohé marketingové vylohy jsou ve skutecnosti investicemi.

V kazdém ptipadé¢ jedna dilezitd véc se po celou dobu vyvoje marketingu neméni —

na prvnim misté jsou potfeby zékaznika a je na firmé, jakym zptisobem je uspokoji.

Moderni doba sebou piinasi moderni technologie a fenomény a jednim z nich je
internet. Internet vyznamné ovlivnil pohled na strategicky marketing a stal se
prostiedkem nejen propagace, ale predevSim vyznamnym prodejnim kandlem. Mnoho
firem se vydalo trendem zfizovanim internetovych obchodli naproti tradi¢nim
kamennym prodejnam. Pro marketéry je internet studnici, kterd nabizi nepieberné
mnozstvi informaci nejen o zakaznicich, jejich potfebach a prani, ale také o konkurenci
a globalnich trzich. Virtualni svét sebou nese kromé pozitiv 1 urcitad negativa spocivajici
pfedevsim ve zneuzivani informaci. To nabada uzivatele internetu k urcité opatrnosti

a obezfetnosti a s informacemi na ném uvetejnénych je nutné pracovat obezietné.

22 BARCIK, T. Strategicky marketing. 1.vyd. Praha: Ustav prava a pravni v&dy, 2013, s. 23. ISBN 978-
80-905247-7-4.

% KOTLER, P., C. D. JAIN a S. MAESINCEE. Marketing v pohybu. 2.vyd. Praha: Management Press,
2007, s. 48. ISBN 978-80-7261-161-4.
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2.4 Planovaci proces

Planovacim procesem rozumime souhrn aktivit — fazi, které¢ na sebe vzajemné¢ navazuji.
Ve vétsiné publikaci za obirajicich se touto tématikou miizeme nalézt nasledujici
usporadani:

1) Ptipravna faze

2) Realizace

3) Provoz

Samotny proces vychdzi ze strategickych, taktickych a operativnich plant, kde kazda
faze planovaciho procesu ma své opodstatnéni a nesmi byt podcenovana. ,, V podnicich
Jje nutné propojit strategickeé, taktické i operativni plany. Z vécného hlediska je nutna
provazanost  planii  investic,  rozvoje,  vyrobmich,  financnich,  obchodnich,
marketingovych a persondalnich planii. Z organizacniho hlediska je potieba provazanost

, ;o ;o , o . . . . o 24
celofiremnich planii, planit SBU, utvarii i jednotlivych zaméstnancii.

Kazd4 jednotliva faze musi byt casové ohranicena a musi byt pribézné kontrolovan jeji
pribéh, na konci musi byt vyhodnocena. Pouze za ptedpokladu kladného vyhodnoceni
predchozi faze. Pripravnd faze je =z hlediska budouciho vyvoje nejvice casové
a analyticky naro¢na. Druha faze je naro¢na piedevsim z hlediska financnich
a persondlnich zdroji a proto by méla firma klast velky diraz na spravny vybér
pracovnikl. Posledni tfeti fazi je provoz. Aby mohl byt zahdjen, musi byt pfedtim

provedena kontrola ptfedchozich dvou fazi.

1) Preventivni kontrola — ma za ukol zjiStovat mozné odchylky skutecnosti
od planu a jejich dopad na vysledek.

2) Pribézna kontrola — je zaméfena na soulad se stanovenymi cili.

3) Kontrola se zpétnou vazbou — dava vedeni firmy jasnou piedstavu o situaci

na trhu, kde je na zakladé kontroly mozno rychle reagovat na zmény.25

Manazeti by méli byt na zakladé vysledki predeslych kontrol a minulych zkuSenosti

schopni pruzné a efektivné reagovat na piipadné zmény.

? JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 41. ISBN 978-80-
247-4670-8.
2 Tamtéz, s. 42.
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2.5 Marketingovy plan

Marketingovy plan je zpravidla pisemny dokument, ktery slouzi vedeni spolecnosti
k systematickému dosahovani cili vramci stanovené marketingové strategie
a to sohledem na vnitini 1 vné&jsi okoli podniku. V marketingovém planu jsou piesné
urCeny cile a prostfedky kjejich dosazeni, termin splnéni jednotlivych cild,
zodpovédnost za plnéni danych cili a ndkladova naro¢nost. Marketingovy plan, stejné

tak jako ostatni plany musi vZzdy vychazet ze strategickych cili, vizi a mise spole¢nosti.

, Marketingovy plan patii mezi nejdiilezitéjsi vystupy marketingového procesu. “*

., Marketingovy plan je ustrednim ndstrojem pro rizeni a koordinovani marketingového
usili. Funguje na dvou urovnich: strategické a taktické. Strategicky marketingovy pldan
predestira cilové trhy a hodnotové propozice firmy zvolené na zdiklade analyzy
nejlepsich  trznich prilezitosti. Takticky marketingovy plin pak konkretizuje
marketingové taktiky vcetnée viastnosti vyrobkii, podpory, merhandisingu, stanoveni cen,

prodejnich kandlu a sluzeb. 2l
Marketingovy pléan 1ze rozdélit do nasledujicich krokt:

1) Analyza soucasné marketingové situace
2) Analyza rizik a ptilezitosti

3) Cile a hlavni ukoly

4) Marketingova strategie

5) Provadéci plan

6) Rozpocty

7) Kontrola®

?* KOTLER, P. Marketing management. 10. rozsifené vydani. Praha: Grada Publishing, 2001, s. 103.
ISBN 80-247-0016-6.

” KOTLER, P. a K. L. KELLER. Marketing management. 14. vydani. Praha: Grada Publishing, 2013, s.
69. ISBN 978-80-247-4150-5.

* KOTLER, P. a G. ARMSTRONG. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 109. ISBN 80-
247-0513-3.
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2.6 Komunikace se zakaznikem

Dnesni uspéchana doba, kdy vSichni potiebuji fesit nejlépe nékolik véci zaroven, pokud
mozno Vv poklusu vibec nenahrava do karet firmam a jejich obchodnikiim. Neni
jednoduché se zakaznikem navézat prvni kontakt, natoz s nim budovat dlouhodobé
vztahy. Zakaznik nemé ¢as - nema cas na to, co ho nezajima a proto musi byt jakakoliv
komunikace predevsim jednoduchd, srozumitelnd, hodnotna, pokud mozno co nejméné
Casov€é narocna, v souladu s momentalnimi cili a prioritami potencialniho zakaznika.
Tato kritéria by méla byt vzdy splnéna soucasné a plati pro jakoukoliv komunikaci
(osobni, telefonickou, pisemnou, internetovou). I prodejni materialy firmy by mély byt
uzpiisobeny dneSni hektické dobé a mély by vnich byt pokud mozno jen ty

vewr

na kompetentni osobu.
2.6.1 Prace s potencidlnimi zakazniky

Pokud se firma potyka s problémem, ze ma malo zakazek nebo zakaznikd stoji za tim
vétSinou dvé priciny. Za prvé je mozné, ze firma nemd dost potencidlnich zakaznikt
a tudiz nemd komu prodavat anebo, coz je druhd mozna pfi¢ina, ma dostatek
zakaznikl, ale obchodnici nedokédzou prodat — udé¢lat z potencidlniho zakaznika

skute¢ného.

Za ziskavanim potencialnich zakaznikd — leadli by mé¢lo primarné stdt marketingové
oddéleni se svou cilenou komunikac¢ni kampani, ale tento kol mulZe byt svéfen
I samotnym obchodnikiim, ktefi se pohybuji v terénu a jsou v kazdodennim styku
se zdkazniky. Jak jiz bylo uvedeno v pfedchozi kapitole vénované distribuci
a distribuénim kanalim je nutné si pfedem uvédomit, kdo jsou potencialni zakaznici
pro danou firmu a do jaké kategorie spadaji - B2B nebo B2C. Obchodovani napiimo
s firmami (B2B) je o néco jednodussi nezZ se soustfedit pfimo na koncového zakaznika
(B2C). V ptipadé segmentu B2B lze vyuzit celé fady provétenych firemnich databazi,
které nabizeji za urcity poplatek zprostfedkovatelské firmy, a da se v nich vyhledavat
dle urcitych kritérii. Firma si je pak schopna kombinaci nékolika takovychto databazi
utvoftit vlastni seznam firem, které pak naptimo oslovi svou nabidkou a zacit tak rovnou

prodavat. Musime brat pak v uvahu to, Ze konkrétni firma, které¢ zasSle obchodnik

nabidku, neni leadem. Leadem v pravém slova smyslu je aZ konkrétni osoba, které byla
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nabidka adresovdna. VétSinou se jedna o jednatele, vedouciho obchodniho oddéleni
nebo nakupu. Dale je nutné rozliSovat, zda se jednd o osobu, ktera je kompetentni
pii konecném rozhodovani o nabidce tzv. rozhodovatel nebo pouze o osobu, ktera bude
rozhodovani ovliviiovat - ovliviiovatel a ptfedavat ji rozhodovateli. Primarnim cilem
je dostat se k rozhodovateli co nejkratsi moznou cestou v co nejkrats§im case. V B2C

segmentu je firma z&visla na rozhodovani zékazniki.

V okamziku, kdy si firma potencidlniho zakaznika vyhleda a identifikuje, ptichazi
na tadu kvalifikace, tedy urceni do jaké cilové skupiny spadéd a zda odpovida kritériim,
které si firma pro dany segment urcila. Z hlediska efektivity budouci prace prodejcti
se jedna o celkem =zasadni krok, pii kterém je firma schopna eliminovat
nekvalifikované leady a obchodnici pak nebudou ztracet ¢as a firma finanéni prostredky
na komunikaci se zédkaznikem, ktery nema ptedpoklady pro to, aby se stal budoucim
zakaznikem firmy. Aby mohla firma povazovat potencidlniho zakaznika

za kvalifikovany lead musi spliiovat nasledujici tii znaky:

,Autorita. Lead musi disponovat dostatecnym oprdavnénim ktomu, aby s vami obchod
mohl uzavrit. Jestli ho nemd, musite najit ve firmé zakaznika toho, kdo takové opravneni
md.

Urgence. Jestli si lead planuje poridit vas nebo podobny produkt az za dva roky,

ve vetsiné oborii nebude mit valny smysl diskutovat s nim o tom ted. Vyjimkou jsou

obory s extrémné dlouhym prodejnim cyklem.

Rozpocet. Chcete si povidat s témi, kdo na vase sluzby nemaji, nebo smysluplné jedna
S témi, kteri si vas mohou dovolit? Jestli to druhé, musite inteligentnim zpuisobem zjistit,

v . ((29
na cem jste.

Moderni metody marketingu v kombinaci s CRM umoziuji firmam byt v kontaktu
s Sirokym okruhem potencidlnich lead. Dobrou variantou jsou newslettery, pofadani

riznych akci nebo opétovné telefonaty prodejcti.

» KLEIN, S. Produktivni podnikatel. 1.vyd. Praha: Perfectia, 2015, s. 283-284. ISBN 978-80-260-7836-
4,
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2.6.2 UdrzZeni stavajicich zakazniki

vvvvv

téch stavajicich. Ziskani nového zékaznika je pro firmy velmi finanéné ndkladné,
ale pokud se z takového zakaznika stane po néjakou dobu staly zdkaznik investice,
ktera byla vynalozena na jeho ziskani, se mnohondsobné vrati. Kli¢em k udrzeni
zakaznikl je vybudovani fungujiciho systému zékaznické péce a tim i zafixovani jejich
nakupnich navyki. Zakaznik zachova firm¢ vérnost pouze tehdy, bude-li spokojen
se splnénim svych pozadavkl vc€as a v bezvadné kvalité. Spokojeny zakaznik bude

svou spokojenost projevovat i navenek a hlavné se bude chtit pochlubit svym zndmym.

., Kdyz ma zdkaznik pocit, Ze objevil néco, co stoji za to sdilet s ostatnimi v okruhu jeho
pratel, bude se chtit pochlubit. Bude chtit ukdzat, Ze se vyznd, Ze ma néco, co stoji

za to druhym ukdzat. S vami to nema nic spolecného, je to o ném samém. «30

2.6.3 Rizeni vztahi se zakazniky

Jelikoz potiebuje firma udrzet kontrolu nad prodejem, je dualezité, aby jeji prodejci
I ostatni pracovnici obchodniho oddéleni udrzovali ,zivou“ databazi potencialni
zakaznik spole¢né s historii vzdjemné komunikace. V CRM by méli byt veskeré
aktualni kontaktni udaje a Cinnosti, které se zakaznikl tykaji, protoZe co neni v systému,
jako by neexistovalo. Obchodni kontakty jsou vlastnictvim firmy, nikoliv jednotlivého
obchodnika. Pokud ma firma funk¢ni databazi svych zakaznikd je to pro ni velka
konkurenéni vyhoda, jelikozZ se snazi skutecné porozumét kazdému jednotlivému

zakaznikovi, vytvaii si s nim pfatelsky vztah, zna jeho preference.

,, Customer Relationship Management (CRM) je nosnou metodou (nastrojem) rizeni
podniku z hlediska jeho vztahii (komunikace) se zdakazniky. * ,, Cilem reseni CRM je tedy
ziskani, uspokojeni a udrzeni zdakaznika (stdvajiciho i potencialniho) prostrednictvim

g , . 31
cilené vzajemné komunikace.

Stejn¢ tak jako ma firma piehled o svych zakaznicich méla by mit i piehled o svych
souCasnych 1 minulych dodavatelich, odbératelich, nejvyznamnégjSich konkurentech

V oboru. Databdze obchodnich partnerti jiz nemusi byt tak sofistikovand a podrobna

*KLEIN, S. Produktivni podnikatel. 1.vyd. Praha: Perfectia, 2015, s. 305. ISBN 978-80-260-7836-4.
31 REZAC, J. Moderni management. 1.vyd. Brno: Computer Press, 2009, s. 106. ISBN 978-80-251-1959-
4.

27



jako ta zékaznicka, nicméné je dobré si nékteré informace evidovat a uchovavat, jelikoz
to mize vyznamné pomoci pii uréitych strategickych rozhodnutich. Vytvaienim
databazi o jednotlivych partnerech firmy by mél byt povéien urcity pracovnik, ktery by
systematicky zjiStoval, vyhledaval a zaznamenaval data do databaze. Jelikoz na trhu
mezi sebou soupeti o pfizen potencidlniho zékaznika vzajemné jednotlivé firmy,
musime znat dobfe svou konkurenci a snazit se byt vzdy pokud mozno jeden krok

napred.

2.7 Prodej

Vétsina podnikl povazuje oblast prodeje na jeden ze slabych ¢lankti. Dobte zvladnuty
prodej znamena ziskavat cilené, efektivné a hromadné nové zakazniky s cilem si je
udrzet pokud mozno co nejdéle a mit u nich ptednost pied konkurenci. Pti prodeji musi
dobry obchodnik umét vyuzit co nejlépe vyhody a benefity produktd ¢i sluzeb firmy
tak, aby pfimél potencialniho zdkaznika premyslet o koupi. Prodej se neda naplanovat,
lze naplanovat pouze objem prace — naptiklad to, kolik prodejce ucini studenych
telefonatli, kolik bude mit prodejnich schizek, kolik rozesle e-mailt, kolik vytvoii
nabidek. Zbytek musi odhadovat na zdklad¢ predchozich zkuSenosti a na zakladé¢
dostupnych informaci. Proto by méla spolecnost dbat na spravny vybér pracovniki

do svého obchodniho oddéleni.

, Nema smysl travit c¢as hledanim superprodejce. I kdyby existoval, urcité by nesel
pracovat k vam. Potrebujete najit nekoho, komu preddte, co umite sami, a kdo mad
predpoklady to dale rozvijet. Zpracovana prodejni metodika a presné prodejni postupy

, : 32
vam v tom velmi pomohou.

Prodejni metodika — prodejni / obchodni manual by mél byt pro prodejce, jakymsi
navodem ke spravné obchodni ¢innosti. M¢l by zde nalézt na jednom misté ucelené
a predevSim aktudlni informace o firm¢, o jejich produktech, cendch, distribuc¢nich
metodach, obchodnich podminkach, atd. D4 se s nadsdzkou fici, Ze podle precizné
sestavené¢ho obchodniho manuédlu by mohl prodéavat takika kdokoliv. Pravé tvorbou
obchodniho manudlu se bude autorka prace zabyvat a mél by byt jednim z vystupti této

diplomov¢ prace. Obchodni manudl bude uveden v ptiloze.

%2 KLEIN, S. Produktivni podnikatel. 1.vyd. Praha: Perfectia, 2015, s. 309. ISBN 978-80-260-7836-4.
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Pti prodeji nabizi firma své vyrobky a sluzby zakaznikiim, respektive jejich uzitecnost,
kterou zékaznik hleda. Jiz z ekonomie vime, ze zakaznik vstupuje na trhu s cilem
maximalizovat svlij uzitek, nic jiného ho nezajima. Dobry obchodnik musi spravné
nakomunikovat vyhody produktu tak, aby z toho plynul pro zakaznika benefit a dal mu
tak divod ke koupi. ,, Nezajima ho, Ze auto ma velkou nadrz, ale libi se mu, ze nebude

v 5{33
muset casto tankovat.

Cim unikatngjsi bude produkt nebo sluzba, tim jednodussi bude pro firmu komunikovat
jeho jedinecnost. I z nepatrného rozdilu se da udélat prednost a vyhoda, dilezita je také
srozumitelnost a zptisob sdéleni. V této situaci je zdsadni i to, na jaky segment bude
spole¢nost cilit, jelikoz ne pro vSechny skupiny zakazniki bude produkt spolec¢nosti
vhodny avyhodny. Zékaznik si o urCitém produktu a firmé vytvaii pozitivni

¢1 negativni dojem na zéklad€ vSech dostupnych informaci jiz od prvniho kontaktu.

2.8 Prodejni cyklus a jeho faze

V rédmci prodejniho cyklu prochéazi zakaznik postupné urcitymi fazemi, které na sebe
logicky navazuji. Zakaznik potiebuje ziskat dostatek relevantnich informaci, které
mu pomohou pfi rozhodovani o tom, zda dany vyrobek zakoupi ¢i nikoliv.

., Prodejni cyklus je doba od prvniho kontaktovani zdakaznika do uzavieni obchodu.

V kazdém oboru je jina, v nékterych oborech miize prodejni cyklus trvat i nékolik let. «34

Jednotlivi autofi se rozchazeji v nazoru, zda se jedna o tfi, Ctyfi nebo pét krokl
prodejniho cyklu a také jejich nazvy se mnohdy lisi. Podstata vSak zlstavd zachovéna
v kazdém piipadé. Jednd se o to, Ze jen zlomek z celkového poctu oslovenych
potencidlnich zakaznikii se stane skutecnymi zdkazniky — projde trychtyfem (sales
funnel) az doli (nekdy mizeme také hovofit o sales pipeline — prodejni trubce)

a pfinese firmé pozadovany zisk.

Autorka se pokusi ve zkratce popsat pouze prodejni trychtyt, ktery je daleko lepsi pro
znazornéni prodejniho cyklu. Prodejni trubka (sales pipeline), pak funguje na stejném
principu a Vv realité¢ je jedno, ktery z t€chto dvou nastroju si firma zvoli pro analyzu

svého prodejniho cyklu.

% KLEIN, S. Produktivni podnikatel. 1.vyd. Praha: Perfectia, 2015, s. 279. ISBN 978-80-260-7836-4.
% Tamtéz, s. 287.
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2.8.1 Prodejni trychtyr

Prodejni trychtyi — sales funnel, piedstavuje dulezity nastroj pro fizeni obchodu
a obchodnich aktivit prodejcti. Umozni firmé sledovat vykony jednotlivych obchodnikii
v urcitych regionech, uspésnost produkti a produktovych fad, uspéSnost u cilovych
segmentll zdkazniki a to vSe na zdkladé vlozenych dat, které¢ jsou peclivé
zaznamenavany do systému CRM. Z logiky véci jasn€ vyplyva, ze na zac¢atku ma firma
velky objem potencidlnich leadl, ktery se v prubéhu obchodniho procesu zmensuje
az Kk vyslednému poctu skute¢né uzavienych obchodnich pfipadd. Z jednotlivych fazi
se do kazdé nasledujici pfesune maximalné stejny, ale vétSinou vSak nizsi pocet

zakaznikd. Obrazek 2 nazorn¢ ukazuje fungovani trychtyte a jeho jednotlivé faze.

Obrazek 2: Prodejni trychtyt

POZMAT
ZAUIMOUT

DOVEROVAT
VYZKOUSET

KQUPIT

Zdroj:*

V prvni fazi se musi zakaznik s vasi znackou, firmou a produktem nejprve seznamit,
jelikoZ ji jesté nezna nebo nema mnoho informaci. V tomto okamziku se obraci na své
znamé, internet nebo webové stranky, kde si zjistuje strukturu nabidky firmy, ptipadné

reference na produkty i firmu samotnou. Pro firmu je dilezité na prvni pohled upoutat

% Clipsan: Marketing blog. : Obsahovy marketing pFitahuje pozornost jako magnet [online]. [cit. 2015-
09-01]. Dostupné z: https://clipsan.com/blog/obsahovy-marketing-pritahuje-pozornost-jako-magnet/
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pozornost, aby v dalsi fazi mohla potencialniho zakaznika zaujmout a zalit s nim
pracovat. Zaujmout mize firma kromé kvalitnich produkti také designem webovych
stranek, zpracovanim corporate identity nebo reklamnich materiald. Dalsi fazi
je budovani davéry, které je povazovano za stéZejni a nejdulezitéjsi ¢ast pii budovani
vztahu se zdkaznikem. Jedna se o zlomovou fézi, kdy je mozné potencialniho zakaznika
bud’ ziskat, nebo definitivné ztratit. Obchodnici musi volit citlivé prodejni metody,
tak aby na zakaznika zbyte¢né netlacil, ale pfitom aby mél pod kontrolou prabéh jeho
rozhodovaciho procesu. Pro zdkaznika je velmi dualezité¢, aby si pifi konecném
rozhodovéani mohl produkt vyzkouset, coz ho jesté vice utvrdi v jeho rozhodnuti si dany
produkt zakoupit. Pfeci jenom osobni zkuSenost je velmi dilezita a prodejce by to mél
zdkaznikovi vzdy umoznit, pokud o to pozadd a neni to ve firmé standardem.
Do posledni faze nakupu se dostane jiz opravdu jen hrstka potencidlnich zakazniki,
kteti jsou rozhodnuti si dany produkt zakoupit a zaplatit za néj, ale i v této fazi se miize

stat, ze obchodnik o zakaznika pfijde vlivem vyhodnéjsi cenové konkurencni nabidky.

Kazda firma by se méla snazit plnit prabézné sviy trychtyt tak, aby 80% Casu vénovala
vyhledavanim novych potencidlnich leadl, které bude chtit zaujmout a 20% casu
skutecnému prodeji zakaznikim, ktefi jiz projevili podrobnéj$i zajem o nabizené
produkty. Prodejni trychtyi dokaze pomérné snadno odhalit silné a slabé stranky
prodeje a prodejcti samotnych. Cim propracovangjsi bude prodejni metodika a ¢im vice
relevantnich dat bude mit firma k dispozici, tim bude moci lépe analyzovat a zlepSovat

svij prode;.

2.9 Prodejni metodika

Aby byli obchodnici firmy pfi uzavirani obchodnich pfipadd Gspé$ni, méli by znat
urcité druhy prodejnich metod, které¢ jim pomohou pii prodeji. Dobry obchodnik musi
predevsim vycitit, vhodnost pouziti dané metody tak, aby nedoSlo k ptiliSnému natlaku
na potencialniho zdkaznika a k jeho ztraté. Kazdd z prodejnich metod je vyuZitelna
Vv jiné fazi prodejniho cyklu a zalezi také hodné na typu zdkaznika, se kterym prodejce

jedna.

31



., Prodejni metodika je soubor postupii a praktik, které z prodeje delaji predvidatelnou

A 36
zalezZitost.

Prodej jako takovy nelze pfimo naplanovat, ale pii pouzivani vhodnych metod ho lze
mit alespont pod kontrolou. Nikde neni zaruCeno, Ze budou prodejci stoprocentné
uspésni, kdyz budou pouzivat urcité prodejni metody, ale budou alespon znat a klicové
parametry a aspekty svého prodeje. VéEtSina obchodll se totiz neuzavie jenom proto,
ze se prodejce o uzavieni ani nepokusi nebo proto, ze po prvnim odmitnuti prodejce
povazuje cely proces za uzavieny. Autorka si z velké Skaly rtznych typl prodejnich
metodik vybrala pouze prodejni schizku, cross-selling a upselling a prekonavani

namitek.
Prodejni schiizka

O tom, jak by m¢l vypadat spravny scénar prodejni schizky, se vede cela fada polemik
a autofi odbornych publikaci, Skolitelé a mentofi ptichdzi se stale novymi
,»osvédCenymi* technikami, kterymi by se méli prodejci fidit, aby byli tispésni pfi svém
prodeji a aby vysledkem kazdé prodejni schiizky byl uzavieny obchod. Jak jiz bylo
nckolikrdt uvedeno vySe, prodej jako takovy nelze naplanovat a nelze naplanovat
ani prubéeh a zavér obchodniho jednani. Zakladem jsou samoziejmé dobré komunikacni
schopnosti prodejce, vhodné zvolena prodejni metodika, kterd vychdzi z obchodniho
modelu a pfedev§im zajem potencidlniho zdkaznika. Pokud se pfi jednani sejdou dvé
protistrany, které maji shodny zajem — obchodnik chce prodat sviij produkt a zakaznik,
ktery chce koupit dany produkt, jedna se o idedlni kombinaci faktort, kterych musi
prodejce vyuzit a takovy obchod je povazovan jiz od zacatku za uzavieny. OdliSna
situace nastava v okamziku, kdy stoji prodejce pred zdkaznikem, ktery jeSté neni zcela
rozhodnut o nékupu a ulohou obchodnika tedy je presvédCit svou protistranu
0 vyhodnosti své nabidky. Ptistup k zdkaznikovi by mél byt pokud mozno co nejvice
individudlni a pfizptisoben jeho potfebam, protoze jedin¢ tak ukaze firma sviij zajem

0 jeho osobu, coz jeste vice utvrdi zdkaznika o tom, Ze chce od této firmy nakoupit.

Celkova prezentace by méla byt kratka a vystiznd a méla by vyzvednout jen ty

nejpodstatnéj$i body, které jsou pro potencidlniho zakaznika stézejni. Jednak je to

% KLEIN, S. Produktivni podnikatel. 1.vyd. Praha: Perfectia, 2015, s. 286. ISBN 978-80-260-7836-4.
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z diivodu toho, ze nikdo nechce poslouchat zdlouhavé monology prodejci, které nemaji
zadnou ptidanou hodnotu ani pointu a také z diivodu toho, Ze pokud nastane situace,
kdy je obchodni schlizka v pribéhu prezentace preruSena jiz se Spatn€ navazuje dal.
Pii sjednavani schiizky zakaznik daleko vice slysi na to, Ze k tomu, aby obchodnika
vyslechl, sta¢i mu maximalné 5 — 10 minut nez to, aby si musel vyhradit hodinu a vice.
Je dulezité se zakaznika ptat také na jeho nazor, na to, co ho zaujalo a vést s nim
plnohodnotny rozhovor, pii kterém si budou ob¢ strany rovny. Je dobré, kdyz si
zékaznik sam fekne, co by ho zajimalo, co by chtél probrat pfisté, koho by chtél dalsiho
zapojit, komu nabidku jest¢ ukédzat atd. Jakmile zafne zdkaznik sdm aktivné
spolupracovat, je naptl vyhrano. Dobry obchodnik, ktery chce prodavat, musi umét
S potencialnim zikaznikem navazat ptatelsky vztah zaloZzen na vzajemné davéte

a porozumeéni.

Pi‘ekondvani namitek

Ani ve chvili kdy proti sobé stoji dva rovnocenni partneti, kdy jeden chce prodat
a druhy koupit se nevyhne prodejce nejriizn€jSim typim namitek od zékaznika.
Néamitky se musi ptekonavat, protoze v opaéném piipadé¢ by mohly vést k neuzavieni
obchodniho ptfipadu. Dobry prodejce by znich nemél mit strach a naopak se té&Sit
na jejich ptrekondvani. Pokud totiz zédkaznik néco namita, znamena to, ze o nabidce
pfemysli. Prostiednictvim ndmitek mutze obchodnik vidét svou nabidku ocima
zakaznika a Usp&Snym prekondvanim se tak stavét vic a vic na jeho stranu, tim opét
vzbuzuje divéru. Zékladem pii pfekonavani namitek je porozuméni jejich obsahu
a umeéni ztotoZnit se s nimi. Prodejce by vSak mél byt obezietny pii rozeznavani mezi
namitkou a zaminkou.

., Namitka predstavuje platna ditvod na strané zdakaznika pro odmitnuti vasi nabidky.

o . . . , 3T
., Zaminka naproti tomu predstavuje maskované odmitnuti."”

Rozdil spociva v tom, ze namitku lze spravné zvolenymi argumenty piekonat a obchod
uzavtit, kdezto u zaminky je pfedem jasné, ze zdkaznik nechce produkt koupit, jen
to neumi fict narovinu a at’ se bude prodejce jakkoliv snazit, nikdy k uzavieni obchodu

z tohoto diivodu nedojde. Proto je dobré, kdyz dokaze prodejce v€as odhalit tmysl

3" KLEIN, S. Produktivni podnikatel. 1.vyd. Praha: Perfectia, 2015, s. 299. ISBN 978-80-260-7836-4.
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zakaznika a v ptipad¢, Ze se jednd o zaminky, nemél by s takovym zdkaznikem marnit
¢as. V okamziku, kdy prodejce piekond veskeré ndmitky a pochybnosti zdkaznika nic

nebrani tomu, aby byl obchod konecné uzavien.
Cross-selling a upselling

Neékteré spolecnosti nedostatecné vyuzivaji ve svij prospéch nabizeni a prodej
souvisejicich sluzeb — dopliikovy prodej - tzv. cross-selling. ,, Cross-selling vyjadruje
prodej navic, a to jiného produktu, nez ktery zdakaznik zakoupil. “3Jako piiklad miizeme
uvést prodejce oblekt, ktery zakaznikovi sice proda pozadovany typ obleku, ale uz mu
k tomu nenabidne v dopliikovém prodeji kosili, kravatu nebo obuv, které by oblek
vhodné dopliovali. Je dilezité pfimét zdkaznika k tomu, aby si uvédomil, Ze potiebuje

jesté néco navic nez pouze oblek, zkratka ho to nenapadne, jelikoZ o tom nepfemyslel.

Dal$im podobnym pojmem, ktery se poji s nabidkou sluzeb zakaznikiim je upselling.
., Upselling vyjadruje vasi schopnost prodat zakaznikovi vic, nez kolik mél piivodné
vV imyslu koupit.“* Upselling se da vyuzivat dvéma zpiisoby. Tim prvnim je to,
ze obchodnik dokaZze presveédCit zakaznika, aby si koupil drazsi model vyrobku, pokud
mozno doplnén o fadu nezbytného piisluSenstvi, nez skute¢né¢ zamyslel. Druhy zptisob
souvisi jiz s metodou nasledné péce o stavajici zédkazniky, kterym firma vénuje svou
pozornost. Principem tohoto zplsobu upsellingu je to, ze obchodnik kontaktuje
zakaznika nékolik let po jeho nadkupu a navrhne mu napfiklad revizi nebo vyménu
vyrobku za novéjsi typ — samoziejmosti je poskytnuti odpovidajici slevy nebo darku

,»pro vérného zakaznika“. Dobry obchodnik by mél zvladat oba tyto zptsoby.

Cross-selling i upselling jsou zpiisoby, které navedou zakaznika ke zvysSeni hodnoty
celkoveé objednavky. Pokud zakaznik utrati vic penéz u firmy, kterd z n&j byla schopna
dostat maximum, jelikoz pouZila spravné techniky prodeje, nebude mit jiz dostatek
finan¢nich prostfedkl ani motivaci nakupovat u konkurence. Nevyhodou vSak miiZe byt
to, ze nebudou chtit prodejci nabizet jiné zbozi nebo sluzby firmy, z divodu toho,
ze nejsou dostatecné piesvédCeni o jeho kvalité nebo o profesionalité ostatnich

oddéleni, zaméstnancti firmy. Proto je nutné, aby firma, kterd nabizi Siroky sortiment

% KLEIN, S. Produktivni podnikatel. 1.vyd. Praha: Perfectia, 2015, s. 303. ISBN 978-80-260-7836-4.
% Tamtéz, s. 303.
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zbozi, pravideln¢ skolila své pracovniky, aby se tak vyhnula tomuto negativu a zvysil se

prodej i dalSich vyrobkl, o které by mohl mit zakaznik zajem.

2.10 Distribuce

Distribuce je nejméné pruznym ndastrojem marketingového mixu a je velmi zasadni
strategickou jednotkou, kterd ovliviiuje, do jaké miry bude firma profitabilni a jakym
zpusobem poroste. Firmam nestaci pouze vyrobit produkt, stanovit cenu, ktera bude
akceptovatelna zakazniky a motivovat zakazniky ke koupi spravné zvolenou
marketingovou komunikaci, ale pfedevSim musi vyrobek né&jakym zplsobem
zakaznikovi predat — a to je cilem distribuce. Hlavnim cilem distribuce je tedy dostat

spravny vyrobek, ve spravny Cas k rukam zékaznik.

., Zakladem distribucni strategie je vytvoreni, co nejefektivnéjsiho presunu vyrobkii mezi
vyrobcem a zdkaznikem (uzivatelem), za ucelem zajisténi dostupnosti vyrobku

L, , ;. . v L 0
V prithodném misté, dobé a mnozZstvi.*

Firma spolupracuje s distributory, prostiedniky a zprostiedkovateli ve chvili, kdy si neni
jista tim, zda je sama schopna oslovit a obslouzit cilové zakazniky. Je dilezité najit
co nejvice vhodnych moznosti, jak se k zakaznikovi dostat. Rozhodovani
0 marketingovych distribu¢nich cestdch patii ze strategického hlediska k jedném
marketingovd rozhodnuti a firma si musi uvédomit, Ze svym rozhodnutim vytvari
relativné dlouhodobé zdvazky vici jinym firmam. Cilem rozhodovani o distribu¢nich
cestaich je dosaZeni souladu a harmonického propojeni vyrobniho a obchodniho

programu, kdy dojde ke sladéni z4jmtl vyrobce a obchodnika.

Firma by se pii vyberu distribucni strategie méla zaméfit na celou fadu faktort jako
je napriklad:

e Push nebo pull systém — u push strategie pisobi firma v ramci komunikace

na nejblizsi clanek v distribucnim fetézci. U strategie pull se firma zamétuje

piimo na cilového zakaznika a pusobi na né¢j predevSim prostfednictvim

cilené marketingové komunikace.

“ STRNAD, P. a J. DEDKOVA. Strategicky marketing. 3.vyd. Liberec: TU Liberec, 2009, s. 95. ISBN
978-80-7083-450-4.
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Zakaznikovy nakupni zvyklosti — firma se musi piizptsobit nakupnim
zvyklostem daného segmentu (vybér mista a zptisobu prodeje).

Vyrobkovy image — pozici vyrobku na trhu odpovida 1 ty prodeje.
Poskytovani sluzeb — Vv nékterych piipadech budou vyzadovani urcité
specialni sluzby, které by mél zajistovat distributor (napt. Gvér).

Konkurence — pokud chce firma pietahnout zakazniky od konkurence, bude
pravdépodobné vyuzivat podobné distribu¢ni kanaly jako konkurence. Pokud

jde firmé o nové zakazniky, bude hledat nové distribu¢ni cesty.

Druh vyrobku — zdlezi na konkrétnim druhu vyrobku, jelikoz néckteré
vyrobky vyzaduji rizny typ distribuce, které vyzaduji urcitym kritériim.
Vliv na kandl — firma potfebuje mit vliv na kanal a ztohoto divodu

se nebude malé firma spojovat se silnym velkoobchodnim partnerem.

Nebyt otrokem distribuce — hlidat si plnéni vzajemné dohodnutych

podminek mezi distributorem a spolecnosti (prosazovani vlastnich znacek).

Naéklady — firma musi vzit v ivahu a peclivé planovat své zisky, rabat pro

zprostiedkovatele, naklady na komunikaci, vysi poskytnutych slev, atd.*!

Distribu¢ni kanaly mtizeme rozdelit do dvou zékladnich skupin na: pfimé a nepiimé.

Pii vyuziti nepfimych kanala potiebuje firma velké mnozstvi dalSich prostfednikd nebo

zprostiedkovatelll, kdezto u piimé metody funguje distribuce bez prostiednikd rovnou

ke koncovému spotiebiteli.

,, Distribu¢éni mezic¢lanky se déli do t#i skupin, a to na obchodni prostiedniky

(middleman), kteri zbozi nakupuji, po urcitou dobu jej viastni a poté ddile prodavaji,

na obchodni zprostiedkovatele (intermediary), kteri zbozZi nevlastni, ale vyhledavaji

na trhu subjekty nabidky a poptavky a zprostredkovavaji jejich setkani a prodej,

na podpurné distribucni meziclanky, které predstavuji firmy poskytujici velké mnoZstvi

* STRNAD, P. a J. DEDKOVA. Strategicky marketing. 3.vyd. Liberec: TU Liberec, 2009, s. 96-99.
ISBN 978-80-7083-450-4.
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sluzeb (prepravnich, skladovacich, financnich, poradenskych aj.) a napomahaji vyssi

. . v . . . . 42
efektivnosti pri realizaci procesu distribuce. ‘

Mnoho firem se spoléhd pouze na jeden distribuni kanal nebo se pln¢ zamétuje
na piimou distribuci svych produktt, ¢imz snizuje riziko vzniku konfliktG uvnitf
distribu¢ni sit€¢. V ramci holistického marketingu je vhodné volit pestrou skladbu
distribu¢nich kanali. Pocet distribu¢nich cest by mél byt dostatecné rozsahly
a rozvinuty, aby pfipadné vypadky v jednom znich mohly byt pokryty témi
zbyvajicimi, bez ztraty profitability. Distributoii musi mit pocit, ze na prodeji vyrobkl
konkrétni firmy vydélaji vic nez na konkuren¢nich vyrobcich, jediné tak je budou
upiednostinovat. Tabulka 1 znazornuje marketingové kanaly v segmentu B2C a tabulka

2 marketingové kandly v segmentu B2B.

Tabulka 1: Marketingové kanaly B2C

A. Marketingové kanaly B2C

Kandl 1 | Vyrobce Spottebitel
Kanal 2 | Vyrobce Maloobchod | Spotiebitel
Kanal 3 | Vyrobce Maklét | Maloobchod | Spotiebitel

Kanal 4 |Vyrobce |Velkoobchod |Maklér | Maloobchod | Spotiebitel

Zdroj:*®

2 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 244. ISBN 978-
80-247-4670-8.

* KOTLER, P., WONG, V., J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. evropské
vydani. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 961. ISBN 978-80-247-1545-2.
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Tabulka 2: Marketingové kanaly B2B

B. Marketingové kanaly B2B
Kanal 1 | Vyrobce

Firemni zakaznik

Kanal 2 | Vyrobce B2B

distributor Firemni zakaznik

Kanal 3 | Vyrobce Zastupce
vyrobce  nebo
prodejni
oddélent
Kanal4 | Vyrobce Zastupce
vyrobce nebo | B2B
prodejni distributor
oddéleni

Firemni zakaznik

Firemni zakaznik

Zdroj:**

Smyslem vybudovéni vlastni distribu¢ni sit¢ ve formé vlastnich prodejen ma za cil
zlepsit kontrolu, zefektivnit koordinaci a plynulost ve vyfizovani objednavek. Firma
bude mit pln€ pod kontrolou zasoby, naklady i samotnou propagaci zbozi. Ide4lnim
feSenim je, aby firma méla nékolik vlastnich prodejen, které bude kombinovat
s tradiénimi distribu¢nimi kanaly, ¢imz dojde k plnému pokryti trhu. Vhodnou
kombinaci k firemnim prodejndm mutize byt naptiklad ptimy prodej, jehoz soucasti
je osobni prodej — nejstar$i forma prodeje vibec, kdy cilime pfimo na zakaznika
a snazime se ho pfimét k ndkupu nebo piimy marketing ve formé newsletteru, reklamy
v tisténych médiich nebo pomoci odpovédnich listki =z veletrhu. Vzhledem
k technologickému rozvoji lze za formy piimého prodeje povazovat i prodej

prostfednictvim internetu, mobilu, televize, aj.

Kazdy c¢lanek distribuéniho kanalu mé urcita prava a povinnosti, které musi dodrzovat.
Vyrobcei maji za tkol dodavat atraktivni a konkurenceschopné vyrobky, velkoobchod
ocekava objednavky, smlouvy a pravidelné platby a maloobchod ocekava plynulé
dodavky od velkoobchodu. Celkovou stabilitu systému zvySuje vzdjemna distribucni
spolupréce. Jakdkoliv porucha, neshoda nebo konflikt mohou ohrozit cely distribu¢ni

fetézec. Konflikty mohou vzniknout napii¢ celym distribuénim fetézcem — mezi

* KOTLER, P., WONG, V., J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing. 4. evropské
vydani. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 961. ISBN 978-80-247-1545-2.
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jednotlivymi ¢lanky fetézce nebo na rlznych urovnich distribu¢niho kanalu.
Mezi hlavni pficiny vzniku konfliktu patfi zejména neujasnénost ulohy a prav
jednotlivych ¢lankt fetézce. Jedna se predevSim o neslucitelnost cilt,, kdy naptiklad
vyrobce chce dosahnout rychlého ristu na trhu pomoci nizkych cen a nardzi na odpor
na stran¢ maloobchodniho prodejce, ktery chce vysoké ziskové rozpéti a dosazeni
kratkodobé ziskovosti. Aktivni udrzovani nadstandardné dobrych obchodnich vztaht

eliminuje tyto ptipadné konflikty a vypady na minimum.

2.11 Cena

Cena je jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery produkuje piijmy, ostatni prvky
marketingového mixu produkuji pouze nédklady. Spravné stanoveni ceny ma vliv
na hospodafeni firmy - ovliviiuje postaveni firmy viaéi konkurenci i jeji celkové
postaveni na trhu. Dfive byla cena jednim z primarnich rozhodovacich faktorti pro
zdkazniky. Ceny jsou vystavovany neustalému tlaku jak ze strany zakazniku,
konkurence, tak i obchodnich partnert, disledkem toho jsou pak ceny stlacovany
smérem doll. Jestlize klesaji redlné piijmy obyvatelstva a zdkaznici na zékladé
zkuSenosti ocekavaji snizeni ceny, za¢nou nakupovat mnohem opatrnéji, vyrobci omezi

vyrobu a v dusledku toho za¢nou snizovat ceny.

Kazda firma pfistupuje k cenotvorb¢ jinym zpisobem. U mensich firem jsou ceny casto
ur¢ovany vrcholovym managementem, u velkych firem specializovanymi cenovymi
odd€lenimi. Vzdy by ale méla byt cenova politika urCovana ve spolupraci
s marketingovym oddélenim. Spravné stanoveni ceny je pro firmu velmi dilezité a Casto
1 drobnd cenova zména ma vyrazny dopad na vysi zisku, nékdy mize ovlivnit 1 pozici
zna¢ky a image firmy, vyvolat cenovou valku mezi konkurenty. Urcitd firma mlZe mit
V oblasti cenové politiky na daném trhu do€asné dobré postaveni, nicméné je nutné
neustdle sledovat, co se d&je s cenami konkurence, aby bylo mozné se co nejdiive
pfizpusobit.

U ceny daleko vice nez u jiného ndstroje marketingového mixu hraje velky vliv
I psychologie a jeji vnimani ze strany zakaznika. Dikazem toho je pak oblibenost
,batovskych cen* zakoncenych devitkou nebo stale zadanéjsi vyprodeje a slevové akce.
Ze strany obchodnikli se mnohdy jednéd pouze o marketingovy tah, ale ve skutecnosti se

poskytnuta sleva nedd ani za slevu povazovat, jelikoz je pivodni castka
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nékolikandsobné nadsazena, aby se ve skutecnosti prodejce dostal na svou ocekavanou
vysi zisku a pfitom elegantné uspokojil zékaznika lacniciho po slevach. A¢ si to spousta
firem neuvédomuje pro zédkaznika ma pii koneéném rozhodovani velky vliv uzitek

(mezni uzitek), ktery z daného vyrobku nebo sluzby ziska.

., Zakladnim kritériem pro posuzovani ceny zustava uzitek (uzitna hodnota, uzitecnost),
Jjenz muize byt postizen ruznymi kritérii, napriklad vztahem ceny a kvality, vztahem mezi
cenou a znackou, vnimanim ceny ruznymi segmenty trhu, vztahem ceny vlastniho
a konkurencniho produktu, vztahem mezi cenou minulu, pritomnou a ocekavanou
budouci (inflace, sezona, moda). Presvédcivou silu je cena uslé prilezitosti, ktera by

meéla byt hodnotou pro toho, kdo o cené rozhoduje. «dd

Vétsina firem nemé pojem o své skute¢né ziskovosti jednotlivych produktii, segmentu,
zakazniki, pobocek, trhli a domnivaji se, Ze zisk je pfimo umérny dosazenym trzbam.
Problém je vtom, ze neberou v uvahu rozdilné marze a naklady. Poptavka urcuje
cenovy strop, ktery si firma muze dovolit, a naopak néaklady urcuji cenové dno,
pod které by firma neméla za zadnych okolnosti klesnout. Idealni stav je dosazeni
takové ceny, kterd pokryje veskeré naklady na vyrobu, distribuci, marketing a prodej

vcetné provize obchodnikliim.
2.11.1 Metody stanoveni ceny a cenové strategie

Jak jiz bylo zminéno vyse spravné stanoveni cenové politiky je dalezité jak pro firmu,
z hlediska dosahovani zisku, tak pro zdkaznika, ktery cené ptiklada také veliky vliv,
ale jiz neni pro né&j rozhodujicim faktorem. Pokud bude cena pfili§ nizka a nepokryje
naklady, bude firma v ¢ervenych cCislech. Na druhou stranu, pokud bude pfili§ vysoka
a zakaznici se s tim nedokazi ztotoznit, odejdou za levnéjSim zboZim ke konkurenci.
Cena kromé zisku ovliviiuje také vysi marze, kterou firma ziské. Jedné se o procentni

vyjadieni rozdilu mezi cenou a pfimymi néklady.

Cenova politika firmy je ovlivilovana externimi a internimi faktory. Mezi externi
faktory patii zejména trh a jeho charakter — druh konkurence, ktera na daném trhu

pfevazuje (monopolistickd konkurence, monopol, oligopol), charakter poptavky —

* JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 272. ISBN 978-
80-247-4670-8.
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predevsim jeji elasticita (cenovd, diichodova, kiizova), konkurence z hlediska cenového
postaveni firmy (pfimd, nepiimd, cenova, necenova) a zakaznici, ktefi cenu hodnoti
z n¢kolika hledisek — uzitek, substitu¢ni zbozi, konkuren¢ni nabidka. Faktory vné&jsiho
prostiedi nemtze firma nijak ovliviiovat a musi se jim jen pfizpusobovat, pokud chce
I nadale zustat na trhu. Vyhodou je to, ze cena je z hlediska marketingu pomérné dost
flexibilnim ndstroj, ktery lze ménit kdykoliv je potfeba. Mezi interni faktory lze zaradit
predevsim zékladni cile firmy, hlavni motivaci, pro¢ vibec firma byla zaloZzena —

maximalizace zisku a trzniho podilu, pokryti nakladu.

Pfi stanovovani ceny se vychéazi z nékolika metod. Mezi nejpouzivanéj$i metody patii

metoda orientovand na naklady, na poptavku a na konkurenci.

Pii nakladové orientované metodé musi firma znat velikost a strukturu svych nékladi.
Néklady spolecnosti se déli na fixni a variabilni. Fixni ndklady jsou takové néaklady,
které se neméni s objemem produkce nebo vyroby a firma je musi hradit i v ptipadé,
ze se ji nebude dafit. Jedna se zejména o ndjem, uroky, energie. Naproti tomu naklady
variabilni se méni v zavislosti na objemu produkce a zpravidla jsou na kazdou jednotku
produkce stejné. Soucet fixnich a variabilnich néklad nazyvame celkovymi naklady.
Primérné naklady jsou naklady na jednotku produkce pii stejné urovni produkce
a vypocitaji se tak, ze se celkové naklady déli celkovym poctem vyrobenych kust.
Pro firmu je dalezité sledovat vysi i strukturu svych nakladl, nicméné nemize se pii
tvorb& cen odvolavat pouze na tento argument, jelikoz zdkaznika pfili§ nezajima to,
jak vysoké ma firma naklady. Zakaznika zajima skute¢nad cena, kterou ma zaplatit

a hodnota, kterou mu nakup pfinese.

,, Ukolem firem by mélo byt maximalni sniZovani nakladii pri zaruceni vSech vlastnosti

produktu, které pozaduje zdkaznik. <46

Poptavkové orientovanid metoda se opird predevSim o cenovou elasticitu poptavky,
ktera vychazi zteorie nabidky a poptavky. Vysoka poptavka vede k vysoké cené.
Firma musi odhadnout zavislost mnozstvi prodeje na stanovené cené, tak aby piinesla

maximalni zisk pro firmu.

*® JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 280. ISBN 978-
80-247-4670-8.
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Pti ur€ovani ceny pomoci poptavky je nutné znat odpovéd’ na tyto otazky:

o Jaka je struktura poptavky?

o Jako jsou cenové predstavy zakaznikii?

e Jaka je cenovad pohotovost zakaznikii?

o Jaké jsou cenové tridy zakaznikii (horni, stredni a dolni trida)?

o Jakz vyznam pFikladaji zkaznici image a kvalité produktu? “*’

Cena stanovena v zavislosti na konkurenci vychdzi z analyzy cen a naklada
konkurence. Pfi stanovovani ceny vlastnich vyrobkii pomahd firm¢ znalost naklada
a cen jejich konkurentti. Firma potfebuje porovnat své naklady s naklady konkurence,
aby zjistila, zda vyrabi efektivn¢ z hlediska nakladi. Zkouma se rovnéz cena a kvalita
konkuren¢nich vyrobkl. Tyto informace lze zjistit napfiklad na zaklad¢ volné
dostupnych  cenikt  konkurence,  zakoupenim  vyrobku od  konkurence
nebo prostiednictvim nazoru zakaznikt. V okamziku, kdy ma firma dostatek informaci
o cenové politice konkurence, mize je pouzit jako vychozi bod pro vlastni ceny.
Firma musi také brat v tvahu i to, jak moc je jeji produkt podobny konkuren¢nimu
z hlediska zpracovédni, materidlu, kvality. Jestlize nabidka firmy bude podobné
té¢ konkuren¢ni, miize se jeji cena pohybovat na stejné¢ Urovni, jako konkurence.
Pokud vsak firma vyrabi kvalitnéjsi, luxusnéjsi produkt, mize si dovolit jit i na cenu
vys§i. Firma vzdy musi znat svou cenu a na zéklad¢ priizkumu trhu se pak rozhoduje

0 tom, jak vysoka bude jeji cena.

Stale vétsi pocet firem v dne$ni dob€ vychazi pti tvorbé ceny svych vyrobkd z hodnoty
vnimané zakaznikem. Tato metoda vychazi z marketingové koncepce a za rozhodujici
faktor potom povazuji hodnotu, kterou vnimé zékaznik. Za ideélni situaci lze povazovat
to, kdyZ zakaznici pficitaji produktim firmy tak velkou hodnotu, Ze firm¢ staci pouze
podat informaci o tom, kde se d4 dany vyrobek koupit a za jakou cenu a zdkaznici
se pohrnou sami. Firma v takovém piipadé nemusi fesit zadné slevy nebo vyjednavani
o cené. Pokud chce firma pouzit tuto metodu, méla by dostatecné zjistit co nejptesnc;jsi

nazor zakaznikli na hodnotu, - uzitek nabizeného produktu.

" JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 280. ISBN 978-
80-247-4670-8.
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., Vnimana hodnota se sklada z nékolika prvkii — z predstavy zdakaznikii o vykonu
vyrobku, z urovné distribuce, kvality zaruky, zakaznické podpory — a dale z ,,mékcich*

atributu, jako je povest, duveryhodnost a vaznost dodavatele. «48

Nazory kupujicich je mozné zjistovat né€kolika zpisoby — bud’ pfimym dotazovanim
na primérenost ceny vyrobku, nebo prostfednictvim bodovaci $kaly, kdy zadkaznik urci
na stupnici jim akceptovanou hodnotu riznych nabizenych produktti. V tomto druhém
piipadé se cena stanovuje vzhledem k poCtu bodl, které byly v pribéhu testovani

pridéleny jednotlivym produktiim s ohledem na jejich vahy.

., Kazdy potencialni zakaznik priklada temto jednotlivym prvkim rozdilné, vahy, coz ma
za disledek, ze néekteri budou kupovat kviili cene, jini kvili hodnoté a jesté jini
na zakladé veérnosti. Spolecnosti potrebuji pro tyto tri skupiny rozdilné strategie.
Zadkaznikiim kupujicim kviili cené potrebuji nabizet zdakladni vyrobky a omezené sluzby.
Zakaznikim kupujicim kwili hodnoté musi neustdale inovovat hodnotu a agresivné
je wjistovat o hodnoté svych vyrobkii. U vérnych zakaznikit musi spolecnosti investovat

do vytvareni ditvéryhodnych vztahu se zakazniky. <49

Ve skuteCnosti existuje celd fada dalSich metod (diferencovand tvorba cen, adaptivni
tvorba cen, tvorba cen sdilenim piinost a rizika, psychologicka podstat tvorby ceny,
aj.), podle kterych se da cena stanovit a zalezi jen na firmé, ke které se ptikloni a kterou
bude preferovat. Jedno je vSak jisté a to, Ze se nelze upinat pouze k jedné metodg¢, ale je

potieba dané metody vhodné kombinovat v zavislosti na vyvoj podminek na trhu.

Poté co si firma zvoli metodu stanoveni ceny, se zamé&fi na urcity typ cenové strategie,
které¢ jsou navazany na konkrétni strategicky cil spole¢nosti. Existuje opét cela fada
cenovych strategii, ze kterych si mize firma vybirat a které¢ je opét vhodné kombinovat.
Cenova strategie odvozena ze vSeobecnych cilll spole¢nosti je zaloZena na maximalizaci
zisku, trzniho podilu, preziti nebo vidcovstvi v kvalité. Cenové strategie spojené
s zivotnim cyklem produktu jsou spojeny s uvadénim nového vyrobku nebo vyrobkové

fady s cilem pfildkat co nejvetsi pocet zakaznikii. Nejzndméjsi strategii je sbirani

*® JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 281. ISBN 978-
80-247-4670-8.

* KOTLER, P. Marketing management. 12.vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 484. ISBN 978-80-
247-1359-5.
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smetany — skimming, kterd se pouziva u vyrobkl s predpokladem dlouhého Zivotniho
cyklu, kdy je zpocatku nasazena nejvyssi mozna cena, kterou jsou zakaznici schopni
akceptovat, a postupem Casu se snizuje. Naproti tomu strategie penetrace nasazuje
pocatecni ceny na velmi nizké urovni, ¢asto nedochazi ani k pokryti ndklad na vyrobu,
ale timto krokem chce spolecnost ziskat maximalni trzni podil a porazit produkty
konkurence. U prvniho pfipadu dochazi k pokryti nakladi hned v prvni fazi zivotniho
cyklu vyrobku, ve druhém ptipadé dochazi k pokryti ndkladi mnohem pozdéji az jako

dasledek masové vyroby a maximalniho vyuziti vyrobnich kapacit.
2.11.2 Systém slev a provizi

Firmy si jsou védomi toho, ze jiz davno neplati pravidlo — nejvétsi zakaznik =
nejziskovejsi zakaznik. V dnesni dobé se kazdy zdkaznik ptd pouze po slevach a nic
jiného ho témeét nezajima. Pokud poskytne firma zdkaznikovi slevu jednou, bude ji
ocekavat 1 v budoucnu a mnohem vyssi nez tomu bylo pii poslednim nakupu. V tuto
chvili jiz prestava sleva plnit svou funkci pfilakani zdkaznika, ale naopak ji vyuzivaji
zadkaznici jako Uc¢innou zbran, prostfednictvim které mohou firmy ,,vydirat®. Nelibi se
zdkaznikovi vySe slevy, kterou mu chce firma poskytnout? Nevadi, at’ jde
ke konkurenci. Spole¢nost musi hledét pfedev§im na své hospodaiské vysledky a na
vysi zisku, ktera mu z daného zakaznika plyne. Pokud se rozdily mezi ndklady a marzi
stiraji nebo dokonce firma dotuje slevu, ktera dostate¢né uspokoji zakaznika, ze svého
je to Spatné a timto smérem by se firma vydavat neméla. Musi si jednozna¢né urcit, jaka
je hranice vyse slev, které miiZze zdkaznikovi poskytnout a tuto hranici nesmi obchodnik
vV Zadném pripad¢é piekrocit — pokud by vSak nechtél davat slevu napiiklad ze svého
ohodnoceni. Ano, je témér jisté, Ze timto pristupem piijde firma o ¢ast svych zakaznik,
nicméné se stile bude jedna o zdkazniky, ktefi nejsou loajalni, nehledaji kvalitu
a originalitu, pfidanou hodnotu produktu, ale pouze slevu. Ani konkurence se nebude
poustét do sebevrazednych a existenci ohrozujicich slevovych akci. Mize se stat, Zze ma
konkurent vétsi prostor pii poskytovani slev a zakaznik skute¢né dostane o nekolik
procent vyss$i slevu nez u nasi spolecnosti, ale nikdy si nemtize zdkaznik diktovat slevy

donekonecéna.

44



2.12 Brand management

Nez se budeme pln¢ zabyvat brand management, musime si nejprve definovat pojem
znacka (brand). ,, Znacka predstavuje ocekavani zakaznika, kdyz si vybavi vasi firmu.
Znacka neni pouze logo a nazev firmy, i kdyz prave diky nim si vas zakaznik
zapamatuje. Budovani znacky predstavuje systematickou komunikaci vaseho pribéhu,
vasich hodnot, vasi kvality, vasich vztahu se zakazniky i zaZitki spojenych s vasi
firmou.* ,,Znamost znacky je dilezita, ale hlavni je, sjakymi predstavami ji maji

. o, ;. 50
spojenou vasi zdkaznici.

Jak z vySe uvedeného vyplyva znacka je urcité oznaceni vyrobku, sluzby, které slouzi
zakaznikim k diferenciaci produkti od téch konkuren¢nich. Ve skute€nosti je kazda
spole€nost znackou a to ani nemusi svou znacku nijak marketingové prosazovat.
Spolecnost se dostavd do podvédomi jiz tim, ze existuje, ze se vénuje nakupu nebo

ze obchoduje.

,,Svym zpiisobem budujete znacku vsim, co délate i v§im co nedélate. Vse, co reknete,
co udélate, co si vezmete na sebe. Co slibite a dodrzZite, nebo co nedodrzite. Funguje

to bud’ ve vas prospéch, nebo proti vam. Ale funguje to vzdycky. «ol

Budovani hodnoty znacky ocima zakaznikii takto. ,,Cim vyssi je stupen uspokojeni
ocekavani zdakaznikii, tim vyssi je hodnota znacky. A ¢im vysSi je vmimand hodnota

Lo o . g xs N
firemni nabidky vytvarené pro zakaznika, tim vyssi je hodnota znacky.

Rizeni znacky je jednim z kli¢ovych procest strategického marketingu a reprezentuje
dalsi ztady strategicky dilezitych aktivit kazdé spolecnosti. Znacka je spojena
s produktem nebo sluzbou jako soucast sortimentni a komunikacni politiky. Vytvofenim
siln¢ znacky (brandu), kterd je jasné identifikovatelna nejen u cilového publika, ale také
mezi konkurenci a jejiZ povédomi plsobi napfi¢ celym trhem - nejen u vybraného
trzniho segmentu, zarucuje firmé dlouhodobé& pozici lidra, obavaného konkurenta

a silného partnera.

0 KLEIN, S. Produktivni podnikatel. 1.vyd. Praha: Perfectia, 2015, s. 201 - 202. ISBN 978-80-260-7836-
4,

> Tamtéz, s. 202.

2 KOTLER, P. 10 smrtelnych marketingovych hiichii. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2005, s. 90. ISBN
80-247-0969-4.
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Znackové vyrobky by mély mit urcité vlastnosti.
e vysoka stala kvalita produkti,
e viastni (typicka) prezentace, odlisna od jinych vyrobkaui,
e poskytovani primérené urovné obchodné — technickych sluzeb,
e odpovidajici investice do cilené komunikacni strategie.>

U znacky je nutné striktné rozliSovat nasledujici tfi pojmy: integrita, identita a image,

které na sebe bezprosttedné navazuji:

e Integrita — pfislib urcit¢é hodnoty spole¢nosti, to co chce skutecné

zéakaznikiim nabidnout, aby si ziskala jejich divéru.

e Identita — piedstava o tom, jak chce byt spolenost vnimana navenek
(positioning, profil firmy).

e Image — jak a ¢im se bude spolecnost diferencovat od konkurence.”*

Spolecnosti se snazi dostat do povédomi zakaznika a podpofit jeho rozhodovani fadou
aktivit, predevsim na zaklad¢ marketingové komunikace, v niz ddvaji diiraz na image

spole¢nosti a vyrobku.

., Termin Ize prelozit jako , povest“, ,,obraz*, , predstavu o nékom a nécem*. Konkrétné
jde o image firmy, vyrobku, znacky, atp. Vyznamu slova image je treba rozumét tak,
Ze jde o komplex predstav pociti, postoji, minéni a soudii k danému objektu
¢i subjektu. Image predstavuje urcitou predstavu, od niz se odviji prodejnost, cena,
distribucni cesta, konkurencni schopnost a tim konec koncu i vysledny ekonomicky efekt

podnikani jako takového. «“o9

Image stejné tak jako znacka nevznikne sama od sebe a je potieba ji dlouhodobég tvofit
a neustdle na ni pracovat. V podstaté by se dalo fici, ze bychom mohli oba pojmy
povazovat za synonyma, ale nebylo by to ptesné. Znacka i image jsou sice zaloZeny

na stejném principu — budovani firemni kultury na zakladé stanovenych vizi, ale pfesto

3 REZAC, J. Moderni management. 1.vyd. Brno: Computer Press, 2009, s. 87. ISBN 978-80-251-1959-4.
> KOTLER, P. a M. KOTLER. 8 strategii riistu. 1.vyd. Brno: BizBooks, 2013, s. 70. ISBN 978-80-265-
0076-6.

®TOMEK, G. a V. VAVROVA. Vyrobek a jeho tispéch na trhu. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2001, s.
228. ISBN 80-247-0053-0.
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je znacka jakymsi zpisobem nadfazena, jelikoz praveé pres znacku se buduje image
a pozice firmy na trhu. Jak jiz bylo nékolikrat v této praci zminéno, dulezita
je diferenciace a identita vyrobku, kterA mu uruje pozici na trhu a pomaha
mu vV konkuren¢nim boji. Komplexni pfedstavu o produktu reprezentuje jeho image

a také design.
2.12.1 Design

S budovanim znacky a brand managementem Uzce souvisi i pojem design. A nemame
tim na mysli pouze design — vzhled, obal vyrobku, ale ptfedev§im chapani ,,designu*
jako vyrazu pro celkovou firemni kulturu. Design by mél byt jednim z prostredkd,

jak ho identifikovat, profilovat a unifikovat.

, Design tedy predpokladd urcitou firemni, podnikatelskou kulturu a vytvari nejen
dodatecny esteticky uzitek, ale je vyrazem urcité podnikatelské filozofie, jak nas o tom
presvedcuji nekteré na design silné orientované firmy. Design vyrobku vyznamné
prispiva k dosazeni marketingovych a tim i podnikatelskych cilii. Zejména jde
0 prislusnost k urcité osvedcené kvalite, zajistéeni ergonomickych hledisek, zajisteni

estetickych hledisek, zajisteni informace o identité k urcitému podniku. «o0

Obsahovy vyznam designu je graficky zndzornén na obrazku 3.

® TOMEK, G. a V. VAVROVA. Vyrobek a jeho tispéch na trhu. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2001, s.
230. ISBN 80-247-0053-0.
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Obrazek 3: Obsahovy vyznam designu

Primyslovy design

| l

| |
Vyrobkovy design Komunikacni design

korporace

MARKETINGOVY DESIGN

Zdroj:>’

Prostiedim, které podporuje rozvoj designu je kooperativni pfistup souvisejicich funkci
v ramci podniku — marketing a marketingovy vyzkum, technicky vyzkum, vyvoj,
konstrukce a vyroba. V pfipadé¢, Ze je opomijena spoluprdce marketingovo-vyrobkové
politiky a designu, snizuje to zdsadnim zptisobem vyznam designu v ramci marketingu.
Je ziejmé, ze se marketing vice zaméfuje na zmény produktu, o poznani méné pak
zasadnim inovacim produkti. V disledku toho se pak design zaméfuje na redisign
vyrobku, coz se odrazi pouze na vzhledu produktu a vzbuzuje to pouze dojem
»hapodobeniny* pivodniho produktu. Design by se mél fidit i Zivotnim cyklem vyrobku
a mél by byt jiz od pocatku vyvoje produktu bran zietel na jeho implementaci do urcité
faze zivotniho cyklu. ,, Zdsadou musi byt to, zZe na zdklade konkrétni analyzy cyklu
Zivotnosti vyrobku musi byt permanentné a nikoliv sporadicky investovano do inovace

produktu a designu. 58

Dutlezitost designu hraje velkou roli i v rdmci trZznich segmentd, na které plsobime,
jelikoz ma neodmyslitelny vliv pfi ndkupnim chovani spotiebitelti. Politika designu se

vyznaCuje kreativitou a musi byt neustdle aktualizovana na ziklad¢ zpétné vazby

* TOMEK, G. a V. VAVROVA. Vyrobek a jeho usp&ch na trhu. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2001, s.
232. ISBN 80-247-0053-0
* Tamtéz, s. 234.
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z vn¢jSiho okoli podniku a nesmi se omezovat pouze na jednoduché zmény produktu
jako je obal nebo vzhled. Kvalitni firemni design mize pomoci firmé zlepsit jeji
hospodaiské vysledky. Zastaraly nebo nevhodny design miize v urCité fazi firmu brzdit

nebo dokonce poskozovat.

K tématu designu a firemni identity se vyjadiuje v tydeniku Ekonom v ¢lanku ,,Dobré

logo mtze byt klicem k Gspéchu* Michal Richtr:

,Design by meél byt kvalitni a odpovidat predmétu podnikani. Meél by firmu
charakterizovat, vypravet jeji pribéh, aby ji zviditelnil a odlisil od konkurence.*
,Kazda firma se nachdzi v individualni situaci a v urcitou chvili jim design miize
pomoct. Dillezité je umét rozpoznat okamzik, kdy nekvalitni design brani rozvoji

nebo expanzi. “*®

Spole¢nost DYNTAR nemé jednoznacn€ nastavenou a ucelenou marketingovou a
prodejni strategii, kterou se autorka pokusi v praktické ¢asti této prace alespon nastinit.
Jednim z vychodisek pro feSeni této strategie je jednozna¢né branding, design

a corporate identity.

* MARTINEK, D. Dobré logo mize byt klicem k usp&chu, tvrdi designer Michal Richtr. Tydenik
Ekonom. 2015, Roénik LIX, 6.-.19.8.2015, ¢islo 32-33, s.14-17. Praha: Economia, a.s. ISSN 1210-0714.
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PRAKTICKA CAST

3 KOMPETENCE A METODIKA VYZKUMU

Tato prace se zabyva analyzou soucasné prodejni a marketingové strategie spolecnosti

DYNTAR spol. sr.o.

Prace je zalozena na podrobnych analyzach, tykajicich se daného tématu.
Cilem je analyzovat soucasny stav spole¢nosti jako takové se zaméfenim na dvé
konkrétni oblasti a to prodej a marketing. Na zaklad¢ téchto analyz dojde k jejich
vyhodnoceni a navrzeni nové prodejni a marketingové strategie. V tivodu této kapitoly
dojde k vymezeni hlavniho cile a vedlejSich cili. Budou popsany jednotlivé metody
vyzkumu a stanovena hypotéza, Kkterou v zavéru prace autorka bud potvrdi,

nebo vyvrati.

3.1 Vymezeni hlavniho cile a dil¢ich uloh

Hlavnim cilem této diplomové prace je na zdklad¢ analyzy soucasné¢ho stavu prodejni
a marketingové situace jednoho ze ti nejvétsich producentt saunovych kabin v CR,

navrhnout novou prodejni a marketingovou strategii s ohledem na problémové oblasti.

Navrh nové prodejni a marketingové strategie — navrzeni nové stfednédobé prodejni
a marketingové strategie za pomoci modelu, z kterého bude vychazet marketingovy

a prodejni plan.

Strategie ma za cil pfispét ke zlepSeni kvality prodeje produktii spole¢nosti a nasledné

i jeji celkové image ve vztahu k danym skupinam obchodnich partnerd.

e Provedeni analyzy stavajiciho stavu prodejni a marketingové politiky.
Prodejniho systému a zpisobt prodeje produktl, propagace produkti.

e ZlepSeni soucasné situace firmy.

e ZlepSeni kvality prodejniho procesu a komunikace mezi firmou, prodejci

a koncovymi zékazniky.
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3.2 Stanoveni hypotéz

Pro spravnou formulaci hypotéz je dulezité si uvédomit, ze hypotézy jsou tvrzeni,
nikoliv otazky, které se v prubéhu zkoumdani bud’ potvrdi anebo vyvrati. Hypotézy
se tedy musi opirat o realitu a musi byt co nejvice konkretizovany, aby nebyl problém
s jejich vyhodnocovanim. Vychazi predevsim z praktickych a teoretickych znalosti

a dale ze statistik a vyzkuma.

Autorka prace stanovila na zakladé vyzkumnych otazek hypotézu, kterou se bude
v praktické Casti zaobirat a v zavéru dojde k jeji potvrzeni ¢i vyvraceni a piipadnému

doporuceni ke zméndm.
Vyzkumné otazky:
1) Je nezbytné, aby spole¢nost DYNTAR meénila své logo?
2) Ma spolec¢nost DYNTAR kvalitné zpracovany prodejni proces?
3) Jakym zplsobem zména loga ovlivni marketingovou a prodejni strategii?

Hypotéza:
Zavedenim nové marketingové a prodejni strategie dojde ke zlepSeni celkové image

firmy, ke zvySeni povédomi mezi zakazniky a ke zvyseni prodeje.

3.3 Metodika vyzkumu

V praci bude autorka pouZzivat zejména kombinaci empirickych a logickych metod,
kterymi jsou: analyza a syntéza poznatkli, abstrakce a konkretizace, dotaznik,
pozorovani. Komparace teoretickych vychodisek s praxi, vyzkumné Setfeni (situacni
analyza, pfipadova studie, prizkumy). Dale budou v praci pouzity n€které kvalitativni
a kvantitativni techniky a metody vyzkumu jako jsou: oficialni statistiky prodeje,
strukturované rozhovory se zaméstnanci, dotaznikové Setfeni mezi zékazniky
na vnimani znaCky spole€nosti. K vyhodnoceni ziskanych dat poslouzi zejména

statistické metody (deskripce a komparace) nebo metody opisné statistiky (tabulky,
grafy).

3.3.1 Metoda situacni analyzy

Situacni analyza zachycuje vSechny dilezit¢é informace z mikro a makroprostiedi

spolecnosti. Tato analyza by méla byt prvotni, kterou spole¢nost provede, jelikoz
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na zéakladé jejitho vyhodnoceni se nasledné¢ miize zaméfit na problematické oblasti.
Jako kazda analyza dava i situacni analyze vedeni spolecnosti piedstavu o soucasném
stavu spolecnosti a pomaha pii vytvareni strategii a plani pro budouci vyvoj. Situacni
analyza v sob& obsahuje nckolik casti. Autorka se zaméfila pouze na analyzu silnych

a slabych stranek - SWOT analyzu a na PEST analyzu.

SWOT analyza

SWOT analyza patii mezi nejznaméjsi analyzy a ma Siroké vyuziti nejen ve svéteé
podniki, ale d4 se aplikovat i na rozhodovani a analyzu v bézném Zzivoté. Jedna se
0 zakladni strategickou analyzu, kde se identifikuji silné a slabé stranky (strenghts &
weaknesses) a prilezitosti a hrozby (opportunities & threats). Silné stranky ptedstavuji
vyhodu dané spole¢nosti a ukazuji nam, v ¢em jsme dobfi, naproti tomu slabé stranky
nam ukazuji mezery, které je potieba co nejdiive a efektivné odstranit. Ptilezitosti ndm
ukazuji, jakym smérem bychom se mohli vydat — moznosti potencialniho uspéchu.
Naopak hrozby nas maji upozornit na potencialni netispéch.

PEST analyza

Tato analyza se primarné zaméfuje na externi prostiedi spolecnosti, na faktory,
které spolecnost nedokaze piimo ovlivnit. Politické, ekologicko-ekonomické, socialné-
kulturni a technologické faktory davaji informaci o daném teritoriu, na kterém firma
pusobi nebo na které chce vstoupit. ,, Politické a pravni prostredi jsou zakladnimi
faktory, které rozhoduji o tom, zda se firma rozhodne vstoupit na urcity zahranicni trh

, . ;60
a jakou formu vstupu na zahranicni trh zvoli.

3.3.2 Metoda pripadové studie

Tato metoda byla v praci pouzita za ucelem detailniho zkoumani spole¢nosti DYNTAR
spol. sr.o. a jeji pfipravenosti na zmény v oblasti prodejni a marketingové strategie.
Piipadova studie vyuZziva vSech dostupnych pramenii — pfedev§im internich materialti
spolecnosti a jejich komparaci a naslednou analyzou je mozné vyvodit relevantni

zavery. Tato metoda je vyuzita pfedevS§im v samostatné kapitole Vyzkumni ¢ast.

% MACHKOVA, H., SANTO, A. a M. ZAMYKALOVA, et al. Mezindrodni obchod a marketing. 1.vyd.
Praha: Grada Publishing, 2002, s. 162. ISBN 80-247-0364-5.
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3.3.3 Kbvalitativni a kvantitativni metody a techniky vyzkumu

., Kvantitativni vyzkum je vyuzivan predevsim sociologii.” , Klasické charakteristiky
uplatnované v  kvantitativnich  vyzkumech  jsou  reliabilita  (spolehlivost),
reprezentativnost a validita (platnost). Kvantitativni vyzkum je zaloZen na testovani
hypotéz a pouziva deduktivni formu logiky, pricemz se testuji teorie a hypotézy
S prihlédnutim ke kauzalnim vztahum typu pricina — dusledek. Koncepty, promenné
a hypotézy se vybiraji pred zacatkem sbéru dat a ziistavaji pevné po celou dobu
zkoumani. “**

., Kvalitativni  vyzkum (jeho logika, metody a techniky sbeéru dat) jsou
V antropologickém badani uprednostiovany, jelikoz nam umoziiuje zkoumany fenomén
pochopit vice do hloubky.* ,, Kvalitativni vyzkum je procesem dotazovani smérujici
kK porozumeni. Vyzkumnik buduje komplexni, holisticky obraz, analyzuje slova
| rozsdhlejsi verbalni i neverbdlni vyznamové jednotky, zachycuje podrobné ndzory
informanti a provadi studii v prirozenych podminkach.  ,, Kvalitativni metody umoZznuji

problém pochopit, jit vice do hloubky. «62

3.3.4 Strukturované rozhovory

., V pripadeé rozhovori se casto spoléha na to, ze lidé chapou pojmy stejné, maji stejné
Zivotni zkuSenosti, jazykové schopnosti apod., a také zZe odpovidaji skutecné podle svych
nazoru ¢i svého jednani. Strukturovany rozhovor probihd podle otazek, jejichz znéni
| poradi jsou presné urceny a predem pripraveny. Jeho vysledky jsou sndze
zpracovatelné, ale hloubka poznani se tim zmensuje. Do jisté miry Sablonovity postup
miize veést k ziskani nepresnych a neuplnych udajii. Této formy rozhovoru se nejcastéji

vyuzivda, maji-li se zjistit urcité tendence zkoumanych jevii. “®

61 Hospodaiské a kulturni studia CZU v Praze: Doporuéeni k psani odborného textu. : Podrobnéji ke
kvalitativaimu vyzkumu [online]. [cit. 2015-12-10]. Dostupné z:
http://www.hks.re/domains/hks.re/wikil/doku.php?id=podrobneji_ke_kvalitativnimu_vyzkumu

®2 Tamtéz.

* Tamtéz.
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3.3.5 Dotaznikové Setieni

., Vysoce efektivni technika, ktera miize postihnout veliky pocet jedincii pri relativné
malych nakladech. Dotaznik umozZnuje pomerne snadno ziskat informace od velkého
poctu jedinciit v pomerné kratkém case a s pomerne malym ndkladem. Dotaznik klade
vysoké naroky na ochotu dotazovaného, je snadné preskocit otazky nebo neodpovédet.

. . !
Navratnost je velice nizka. *

o Hospodaiska a kulturni studia CZU v Praze: Doporuéeni k psani odborného textu. : Podrobnéji ke

kvalitativaimu vyzkumu [online]. [cit. 2015-12-10]. Dostupné z:
http://www.hks.re/domains/hks.re/wikil/doku.php?id=podrobneji_ke_kvalitativnimu_vyzkumu
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4 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Kapitola analyza firmy ve svém uvodu struéné predstavuje zkoumanou spole¢nost
DYNTAR spol. sr.0. V dalsich kapitolach bude uvedena historie vyvoje spolecnosti
v datech, dale zde bude ukazana organiza¢ni struktura spole¢nosti s popisem
jednotlivych oddéleni a managementu firmy. Dale zde bude detailné rozebrana soucasna

prodejni a marketingova strategie spole¢nosti.

4.1 Zakladni udaje o spole¢nosti

Spoletnost DYNTAR® spol. s r.o. byla zaloZena v roce 1991 Ing. Karlem Dyntarem,
MBA. Na pocatku jejiho vzniku se zabyvala kompletni truhlafskou vyrobou, predevsim

vyrobou a renovaci nabytku pro komer¢ni hotelové prostory.

Od roku 1995 se specializuje vyhradné na vyrobu a montaz atypickych saunovych kabin
na miru, wellness a parni kabiny, dale pak na prodej saunovych topidel a dopliki

pro saunovani, a to jak pro privatni, tak i pro komer¢ni vyuziti.

V roce 2007 doslo ke zméné pravni formy na spolecnost s ru¢enim omezenym a také

ke zméné nazvu firmy - DYNTAR spol. sr. 0.

Jiz ptes 24 let patii k pfednim ¢eskym vyrobclim finskych saun, infrakabin a saunového
nabytku. Vyrabi a instaluje sauny nejen pro privatni uziti, ale zajistuje také vystavbu

a vybaveni wellness center.

Spole¢nost DYNTAR spol. s.r.0. jiz vice nez 24 let vyrabi saunové kabiny té nejvyssi
kvality. Za celou dobu své plisobnosti realizovala vice nez 5000 instalaci originalnich
saunovych kabin a méla tak moZnost dokonale poznat potieby svych klienti, ktefi ji dali
divéru.

Vedle vlastnich internetovych stranek www.dyntar.cz, provozuje spolecnost dva
internetové obchody www.saunapoint.cz a www.nejlevnejsisauna.cz, kde cili
na zakazniky kompletnim vyrobnim a obchodnim portfoliem. Zatim jako posledni
internetovy  projekt spustila  spoleCnost informac¢ni portal o saunovani,
www.clovecesaunujse.cz. Pro zahrani¢ni zdkazniky byly spustény internetové stranky

v némeckém jazyce www.dyntar.eu.
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Spolecnost patii s 20 % podilem na ceském trhu mezi tii nejveétsi producenty saunovych
kabin a uvédomuje si tak svoji silnou pozici na mistnim trhu. V soucasné¢ dobé ma

spolecnost celkem 25 zaméstnanct.

Spoletnost DYNTAR® je zakladajicim &lenem Asociace bazénti a saun CR (ABAS),
¢lenem Spole¢nosti pro saunu CR, kterd formou ,,Osvéd&eni® potvrdila skutecnost,
ze saunové kabiny odpovidaji v plném rozsahu piislusnému pojeti zasad, doporuceni
a rad této spoleCnosti pro stavbu saun a zajiSt'uji racionalni saunovani. (V soucasné

dobé¢ neni jiz ¢lenem ABAS).

Pii vyrobé saunovych kabin se idi zisadami a doporugenimi Spoleénosti pro saunu CR
a platnou Vyhlaskou ¢.238/2011 Ministerstva zdravotnictvi ze dne 10. Srpna 2011,
kterou se stanovi hygienické pozadavky na koupalisté, sauny a hygienické limity pisku

Vv piskovistich venkovnich hracich ploch.

Piedmét podnikani:

Truhlafstvi, podlaharstvi.

Montdz, opravy, revize a zkousky elektrickych zatizeni.

Vyroba, instalace, opravy elektrickych stroji a pfistrojii, elektronickych

a telekomunikacnich zatizeni.

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zékona.
Sidlo firmy a kontaktni idaje:

DYNTAR spol. sr.o.

Vitinéves132
506 01 Ji¢in

IC: 27512614 DIC: CZ27512614

Spole¢nost je zapsana v obchodnim rejstiiku vedenym Krajskym soudem v Hradci

Kralové oddil C, vlozka 23436
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Pobocky:
Centrala spolecnosti, vyroba, showroom - Vitinéves 132, 506 01 Ji¢in
Pobocka / showroom Praha - Zubrnicka 845/3
190 00 Praha 9 — Prosek
Pobocka / showroom Brno - BVV-Novy Tuzex, Bauerova 10,
603 00 Brno — Pisarky
Na obrazku 4 je vyobrazena soucasna podoba loga spolecnosti DYNTAR spol. s r.0.

Obrazek 4: Logo spolecnosti

b

Motto spolec¢nosti: ,,Nejkrasnéjsi zazitek*

Zdroj:®°

4.2 Historie vyvoje spoleCnosti

Historie spolecnosti je za 25 let od svého vzniku velice bohata a proto se autorka prace

vvvvvv

podoby. Stru¢na historie spole¢nosti je pro piehlednost znazornéna po jednotlivych

letech v tabulce 3.

® Interni materidly spolecnosti DYNTAR spol. s .0.
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Tabulka 3: Historie vyvoje spole¢nosti DYNTAR spol. sr.o.

Rok Udalost

ZaloZzeni spolecnosti (prvni spoleénost v CR zabyvajici se vyrobou
1991 , .

saunovych kabin).
1992 Vyrobena prvni saunova kabina.
1993 Dokoncena vystavba vyrobniho objektu ve Vitinévsi a zahdjen
provoz.
1994 Prezentace vlastnich produktt na veletrhu Regenerace v Praze.
1995 Specializace vyhradné na vyrobu a montaz saunovych kabin a
wellness.
1998 Obchodni znacka ,,Sauny Dyntar®.
1999 Otevfeni vlastni pobocky v sidle spole¢nosti.
2000 Zatazeni infrakabin do portfolia.
2003 Rozsiteni vyrobnich a skladovych prostor na 1650 m2.
2003 Otevfeni dalsiho vlastni pobocky v Praze na Vinohradech.
2007 Zména pravni formy - spole¢nost s ru¢enim omezenym, zména
nazvu firmy na DYNTAR spol. s r.0.
2009 Piestéhovani prazské pobocky z Vinohrad na Prahu 9 — Prosek.
2009 Otevieni V potadi jiz téeti poboc¢ky tentokrat v Brné — Bystrci.
2009 Rozsiteni pobocky a kancelaiskych prostor ve Vitinévsi na 360 m2.
2011 Zahajena spoluprace s Ceskou designérkou. Z této spoluprace
vznikla sauna Vizio.
2012 Rozsifeni vyrobni fady saunovych kabin o sauny Cuvio a Mini
Relax.

Ptest¢hovani brnénského showroomu do vétSich prostor v blizkosti

2013 LA ey ,
brnénského vystaviste — Novy Tuzex.
2014 Ve spojeni s designery vytvoieni nového konceptu sauny Mayo a
ergonomického relaxacniho lehatka Organic.

Modernizace vyrobnich prostor, ktera se tykala budovy i strojniho

2015 |vybaveni. Redesign brnénské pobocky — vystaveni vifivé vany a funkéni
kabiny, kde je moznost si produkty vyzkouset.

Zdroj 5

Dale spolecnost v roce 2015 planuje redesign a modernizaci loga a vyrobu nové fady
saunovych kabin uréenych pro venkovni prostory. V roce 2016 se planuji oslavy k 25.

Vyro¢i od zaloZeni firmy.

% Interni materialy spoleénosti DYNTAR spol. s r.0.
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4.3 Organizacni struktura spolecnosti

Spole¢nost DYNTAR ma vzhledem ke své velikosti a uzké specializaci jednoduchou
liniovou organizacni strukturu, ktera je velice flexibilni a umoziiuje okamzity pienos

vSech dtlezitych informaci od vedeni spolecnosti az k nejnizsi Grovni.

Struktura je rozdélena celkem do tfi urovni. Nejvyssi uroven - vedeni spolecnosti, které
se skladda ze dvou jednatel, ti jsou zarovenn majiteli podniku. Stfedni uroven
je rozdé€lena na finan¢ni, obchodni a vyrobni oddéleni, ktera jsou fizena samostatnymi
manazery. V nejniz§i Grovni se nachdzi jednotlivé slozky obchodniho a vyrobniho
oddélent, jako jsou firemni pobocky, montazni skupiny, logistika a ndkup. Organizacni

struktura spole¢nosti DYNTAR je na obrazku 5.

Obrazek 5: Organizacni struktura podniku DYNTAR spol. sr. 0.

Vedeni

spolec¢nosti

Financ¢ni Obchodni Vyrobni
.| oddéleni | || odd€leni oddéleni
N J . I J
| 1 1 | 1
j ) (S ) ) ) )
Pobocka Pobocka Pobocka Logistika Vyroba +
.| Vitinéves | || Praha Brno + Nakup Montaz

Zdroj:*’

4.3.1 Charakteristika jednotlivych oddéleni spole¢nosti
V této podkapitole autorka stru¢né popisuje jednotlivd oddéleni spolecnosti a plynule

tak navazuje na informace uvedené v organizac¢ni struktufe.

1) Vedeni spole¢nosti — dva jednatelé, soucasné jedini majitelé a zakladatelé,

reprezentuji spoleCnost na vefejnosti a urcuji strategie a cile spole¢nosti

%7 Interni materialy spole¢nosti DYNTAR spol. s r.0.
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do budoucnosti. Vykonnym feditelem spolec¢nosti je pan Ing. Karel Dyntar,

MBA.

2) Finané¢ni oddéleni - druhy z jednateld ma na starosti ekonomickou oblast

spolecnosti.

3) Obchodni oddéleni — 1 asistentka a 4 obchodni zastupci pro celou CR
(2x Vitinéves, 1xPraha, 1x Brno), zajist'uji distribuci produktt. Dale spole¢nost

spolupracuje s fadou externich obchodnich zastupcti po celé CR.

4) Vyrobni oddéleni — 1 vedouci vyroby + 17 pracovnikl, zajistuji vyrobu

produktii ve vlastnim modernim vyrobnim zavod¢ ve Vitinévsi.

4.3.2 Management spole¢nosti
V této podkapitole autorka stru¢né popisuje pracovni naplit manazeri jednotlivych

oddé€leni spolecnosti.
Vykonny reditel

Reprezentuje firmu na venek, odpovida za organizaci a hospodafeni celé spolecnosti,
urCuje jeji strategii a sméfovani. Udrzuje partnerské vztahy s hlavnimi dodavateli,
0 marketing a ndbor a vybér zaméstnanct, jejich adaptace, nebo piipadné propousténi.

Finanéni reditelka

Je zaroven jednatelka a spolumajitelka, reprezentuje firmu na venek. Odpovida
kompletné za financni a ekonomickou oblast spolecnosti. Jednd se zejména o piijem
a kontrolu faktur, styk sbankou, podklady pro schvaleni plateb, kompletni vedeni
ucetni agendy, vedeni pokladny, podklady pro odvod dani, vedeni persondlni agendy

a pfiprava mezd. Spolupodili se personalni ¢innosti podniku.

Obchodni Feditel

Zajistuje obchodni vztahy s dodavateli a odbérateli. Spolupodili se na tvorbé obchodni
strategie sméfujici k naplnéni vize a cili spole€nosti a jeji postupné napliovani.
Podili se na navrhu cenové a prodejni politiky, aktualizuje ceniky. Pravidelné sleduje

situaci na trhu a u konkurence. Spole¢né s vykonnym feditelem navrhuje a realizuje

marketingové strategie, vcetné¢ jeji koordinace s obchodnimi partnery. Odpovida
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za ptipravu podkladt pro reklamni materidly a www stranky, PR. Hodnoti a nasledn¢

navrhuje odmény svych podtizenych.
Vedouci vyroby

Hlavni povinnosti vedouciho vyroby je v zajmu zvySovani produktivity prace co nejlépe
organizovat praci a dbat na to, abyvyroba odpovidala technickym pozadavkim
a moznostem podniku. Spolupodili se personalni ¢innosti podniku — hodnoti a nasledné
navrhuje odmény svych podtizenych. Déale odpovida za maximalni vyuzitelnost vSech
kapacit ve vyrobé, vyuzitelnost materiald, stav stroji, nastroji, vozidel a ru¢niho naradi,
dodrzovani pracovni doby, dohlizi na pravidelny uklid vSech prostorti dilen, Satny

a prostora pred dilnou a kotelnou.

Vedeni spolecnosti klade diiraz na spravny vybér vSech zaméstnancii, protoze vi, Ze jen
kvalifikovani odbornici dbaji na piesnost a kvalitu nejen pii vyrobé, ale 1 pfi vlastni

montazi a samotné komunikaci se zakaznikem.

4.4 Hlavni a vedlejSi strategické cile spolecnosti

Mezi hlavni strategické cile spole¢nosti DYNTAR spol. s r.0. patii piedevsim:
e zvySovani trzniho podilu na trhu saunovych kabin a souvisejicich produkti
e zvySovani povédomi a vnimani image znacky DYNTAR
e udrZovani a zvySovani kvality prodeje, vyroby a servisu

Spolecnost Dyntar je obchodné-vyrobni spolecnost, kterd citi nejvétsi bohatstvi
ve svych zaméstnancich. Je to dano tim, Ze hlavnim pfijmem spolecnosti je vyroba
a prodej saunovych kabin, tudiz spolecnost usiluje o to, aby kontakt se zakazniky byl
vzdy prioritou s diirazem na solidnim jednani. Z tohoto divodu pozaduje po svych
zamé&stnancich, aby byli flexibilni a aby byli schopni rychle a pruZzné reagovat

na pozadavky zakaznikl a vzdy dokazat nabidnout individualni feSeni.

Vit svym obchodnim partnerim — zdkaznikiim, ale i dodavateliim materialu a sluzeb
dodrzuje spolecnost dlouhodobé strategii, kterou je mozno shrnout do deseti zakladnich

tezi:

1) Prace jsou provadény komplexné v maximalni mozné kvalit¢ dle pozadavka

zakaznika.
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2) Na vSechny prace spolecnost poskytuje zaruky v délce piesahujici bézné

poskytované zaruc¢ni lhtty.
3) Veskerou praci provadi vlastnimi provéfenymi kmenovymi pracovniky.

4) Pt zajiStovani specidlnich praci subdodavatelskou odbornou firmou
spolupracuje pouze s provéfenymi firmami, za néz muze rucit a dusledné
dodrzuje vztahy sjednané ve smlouvé o dilo s korektnim pfistupem

k pozadavkim zakaznika.
5) Vsechny ustanoveni sjednana ve smlouvé spole¢nost beze zbytku dodrzuje.

6) Respektuje ptedem sjednané podminky s obchodnim partnerem, i za cenu toho,

Ze nejsou jasné osetieny ve smlouve o dilo.

7) Snazi se upozornit zdkaznika na mozné vedlejsi problémy nepodchycené

smlouvou.
8) Solidnost a stabilita spole¢nosti je zakladni jistotou zakaznika.

9) Spolecnost plni své zavazky beze zbytku a ve sjednanych terminech a to samé

ocekava od svych zakaznikli a obchodnich partnert.
10) Ptipadné reklamace jsou feSena v co nejkrat§im mozném terminu.

Vedlejsi cile spolecnosti primarné vychazi z hlavnich cila a jsou rozdéleny do tii oblasti

Z hlediska dualezitosti takto:
Zakaznici

Soustfedit se na zakazniky, ktefi nehledaji pouze vyhodnou cenovou nabidku,
ale hledaji vyjimecnost, kvalitu a originalitu zpracovani vyrobku. Nabizet zakaznikim
profesionalni a kompletni servis od prvniho kontaktu aZ po finalni ptedani zakazky.

Dat diiraz na jedinecnost jejich zakazky a zplsob vyroby jejich produktu.
Produkty

Zaméfit se na vyvoj novych produktd z draz$ich materidld a postupné je odlisit
od konkuren¢nich vyrobkti tak, aby nemohly byt srovnavany a zaménovany.

Ucelit sortiment saunového nabytku a zacit prosazovat nabytek z vlastni produkce.
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Aktivity

Prezentovat se, jako rodinné firma s dlouholetou tradici na ¢eském trhu, ktera je stabilni
a ma silné zazemi. Vypracovat takovou obchodni a marketingovou strategii, ktera bude
konkurenceschopna a dopomuze tak k bezproblémové realizaci hlavnich strategickych

cilti spole¢nosti a kterou se budou fidit v§ichni zaméstnanci.
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5 VYZKUMNA CAST — PRIPADOVA STUDIE

Tato kapitola pojednava o samotném vyzkumu, ktery je sestaven a ptipraven v souladu

s hlavnim cilem, stanovenou hypotézou a metodami prace.
5.1 Analyza marketingové strategie spole¢nosti

Marketingova strategie vychazi z celkové strategie spolecnosti a zahrnuje v sobé
zpusoby, kterymi bude spolecnost komunikovat se svymi obchodnimi partnery,
zékazniky, zaméstnanci ¢i jinymi dotCenymi institucemi. Strategie obsahuje piesny

popis toho, ¢im chce spolecnost byt a jak toho dosahne.

Hlavnim cilem marketingové strategie je tvorba image a reputace spolecnosti - jak je
spole¢nost vnimana cilovymi skupinami. Jde o vytvofeni celkového obrazu firemni

identity ve spojitosti se zavedenim nového loga spole¢nosti.

5.1.1 Vize, poslani a hodnoty spole¢nosti

»Vize: ,,Vyrabét a proddvat kvalitni vyrobky, které uspokoji i ty nejndrocCnéjsi

zakazniky. Byt inovatorem v oboru. “

Vyse uvedend formulace vize spolecnosti se neméni prakticky od jejiho zaloZeni
a vychazi z presvédceni jejiho zakladatele, Ze pouze diiraz na originalitu a kvalitu
viastnich produktii povede nejen kuspéchu na trhu a tvorbé zisku, ale predevsim

k dlouhodobému ristu a stabilite.

Moto: ,,Nejkrasnéjsi zazZitek“

Vroce 1995 definoval majitel spolecnosti DYNTAR vizi, misi, cile a hodnoty
spolecnosti, které pak vyjadril mottem spolecnosti ,, Nejkrasnéjsi zazitek . Toto motto
md tri urovné sdéleni:

1) Interni (zaméstnanci) — pro zaméstnance vyjadiuje vse, co pro né spolecnost déla.
Jaké pracovni podminky jim poskytuje, jaky maji prostor pro osobni riist. To, Ze pracuji
ve spolecnosti DYNTAR jim ma prinaset nejkrasnéjsi zazitek v pocitu naplnéni z prace
na produktech Spickové kvality, které jsou zdkazniky spolecnosti vysoce cenény.
Spolecnost svym zaméstnancum poskytuje dostatek prostoru podilet se na vyvoji novych

produktii a tim zaroven zvysuje jejich odbornou kvalifikaci. Nase vyroba obsahuje

vysoky podil rucni prace, a to z nich c¢inni spickové odborniky.
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2) Externi (zdkaznici) — vyjadiuje vse, co spolecnost prindsi svym zdakaznikiim.
Nejen kvalitni produkty, ale predevsim setkdni s pracovniky spolecnosti, nasi zakaznici
chapou jako nejkrasnéjsi zazitek. Od odborné vyskoleného obchodnika az po
montazniho technika, citi, Ze jsou u té spravné spolecnosti a ze jejich vybeér byl spravny.
3) Produkt — spolecnost vyrabi a pro své zakazniky vybira jen ty nejkvalitnejsi produkty,
které jim prindsi nejkrasnéjsi zazitky jak v dokonalém zpracovani a soustredenosti pri
reseni kazdé zakazky, tak pri vilastnim pouzivani nasSich produktii pocity uvolnéni,
bezpeci a navratu k samé podstaté Zivota. Na tvorbé novych produktii nasi spolecnosti
se podileji spickovi designeri, které si spolecnost peclive vybira.
Poslani

e Pracujeme pro spokojenost nasich zdkazniku, nikoliv jen pro obchodni uspéch.

e Pracujeme na tom, aby mordalni zasadovost byla nasi konkurencni vyhodou.

e Pracujeme proto, zZe nas to bavi.
Hodnoty

e Myslet a rozhodovat se svobodné.

e Odvazné inovovat a vyvijet.

o Efektivné komunikovat se zdkazniky a obchodnimi partnery.

o Kriticky pohlizet také na vlastni praci.

o Sledovat trh a vdzit si konkurence. “®

5.2 Strategické planovani v marketingu

Hlavnim smyslem marketingu je uspokojeni potieb zdkaznika. Spociva to pfedevSim
Vtom, ze firma musi vyrabét to, co si zakaznik pfeje, nabizet mu vyrobky urcitou
formou a v cenach, které jsou pro zékaznika pfijatelné, komunikovat se zakaznikem,
zajistit spokojenost zakazniki, spoleCnosti (image), vlastniki firmy a akcionafu.

Poslednim smyslem také neméné diillezitym je zajistit dostateCny zisk pro dalsi rozvoj

% Interni materialy spoleénosti DYNTAR spol. s r.0.
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a rust podniku. V dneSnim marketingovém svété jde predev§im o komplexnost

a propracovanost celé marketingové strategie.

Vedeni spolecnosti si je védomo toho, ze soucCasny stav marketingové strategie neni
na priliS dobré Urovni a ze je potieba této oblasti vénovat patficnou pozornost.
V soucasné dobé dokaze marketingova strategie pfildkat nové zdkazniky pouze
prostiednictvim téchto marketingovych nastrojii: doporuceni od stavajicich zékaznik,
prezentace prostiednictvim webovych stranek na internetu a stavebni veletrh

FOR ARCH. Nic jiného v tuto chvili nové zdkazniky nepiinasi.

Prodejci dostavaji poptavky bud’ piimo od koncovych zakaznikii nebo od obchodnich
partnertt — architekti, developeri a stavebnich firem. V idedlnim pfipadé by si mél
kazdy z prodejci dokazat vybudovat dobré a dlouhodobé vztahy s nckolika témito
obchodnimi partnery tak, aby mohl generovat pravidelné objednavky. V redlu se

to obchodniktim pftili$ nedafi.

Ve spolecnosti neprobihd ze strany obchodnikti ani zddné akvizi¢ni Cinnost, kterd by
mela pfinést nové potencidlni zdkazniky. V databazi ma spolecnosti ptes 4.000
kontakt, se kterymi nepracuje, a prodejci prodavaji pouze pasivné na zaklad¢ toho,

ze je zékaznik sam oslovi vétSinou na zaklad¢ reklamy, nebo doporuceni.

Vedeni spolecnosti dosud ani pfili§ nekontrolovalo praci obchodnikt. Teprve pted ptl
rokem zavedlo vedeni tydenni report pro obchodniky, ktery porovnava s vystupy
ze systtmu CRM. Obchodnici predkladaji 1x tydné svij report, ve kterém vedeni
informuji o stavu jednotlivych zakdzek, ptipadné neodkladné problémy pfi realizaci
zakazek tesi obchodnici individualné a neprodlené pfimo S vedenim. DalSim pifinosem
jsou pro firmu i pravidelné tydenni porady, na kterych vedeni spole¢nosti informuje

vSechny zaméstnance o souasné situaci spolecnosti a probiraji se zde i strategické

kroky, nad kterymi spole¢nost uvazuje.

5.2.1 Integrovany a interni marketing

Spottebitelé se v dneSni dobé¢ stavaji ¢im dal tim vice imunni vici klasickym modeltiim
reklamy a propagace a proto se spoleCnost DYNTAR snazi nalézat stile nove,

neokoukané, zajimavé metody, néstroje a kanaly, kterymi se dostane zakaznikim
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»pod kuzi“. Pri¢emz stale plati, ze dobfe fizena marketingova komunikace bude mit

obrovskou névratnost ve formé¢ zvyseni prodejti, zisku a dosazeni lepSiho trzniho podilu.

K tomu, aby byla firma silnd navenek, potiebuje vyrovnanou souhru vsech svych
internich lidskych zdrojii — zaméstnancti. Na udrzovani dobrych vztahii ve firm¢ klade
diraz ptredevS§im management spole¢nosti DYNTAR, ktery se snazi vytvaret
prostiednictvim pevného vedeni vzor hodny nasledovani. Oteviena komunikace v ramci
firmy utuzuje vnitini vztahy a zaroven posiluje firmu navenek. Pozitivni a oteviena
komunikace mezi jednotlivymi oddélenimi udrzuje kvalitni pracovni moralku, loajalitu,

motivaci a zajem vSech zaméstnanct ,,podilet se spolec¢né na fizeni podniku*.

O tom, jak dulezitou roli hraji zaméstnanci v oblasti marketingu, se mizeme presveédcit
pomoci tzv. persondlniho marketingu. Prostfednictvim persondlniho marketingu dochazi
k systematickému budovani dobrého jména spole¢nosti a zna¢ky zaméstnavatele na trhu
prace. Spolecnost se snazi budovat image kvalitniho zaméstnavatele, u kterého chce byt
kazdy zaméstnan a u kterého jsou zaméstnanci spokojeni. Personalni marketing je
zaloZen na prosazovani marketingovych principi v persondlni oblasti po celou dobu
trvani zaméstnaneckého poméru (od nastupu az po skonceni pracovniho pomeéru).
Zameéstnanci $ifi dobré jméno spolecnosti jak v ramci pracovniho doby, tak i po
opusténi pracovisté, ve svém volnu, po dobru trvani pracovniho poméru i po jeho
skonCeni. Takovi lidé jsou pak vérohodnymi nositeli informaci o firmé samotné.
Image spolecnosti obohacuji (oslabuji) nejen stavajici zaméstnanci, ale také vSichni
potencidlni uchaze¢i o zaméstnani ve firmé. Spolecnost DYNTAR podnika takové
kroky, kterymi se ksob€ snaZi pfilakat jen ty nejkvalitn€jSi a nejschopnéjsi

zamestnance.
5.2.2 Marketingovy mix

Spole¢nost by rada vyuzivala vSech dostupnych metod a nastroji k tomu, aby jejich
prostiednictvim ovlivnila koncového zakaznika a pfiméla ho ke zvySeni poptavky
po svych vyrobcich a sluzbach a pokud mozno ho ptresvédcila ke koupi jejich produkti.

Spole¢nost cili jednotné na trh v celé CR — necili na jednotlivé regiony.

Pred 15 lety spole¢nost pouzivala klasicky marketingovy mix 4P, kde se soustfedila
predevSim na tisténou reklamu v lifestyle Casopisech jako je Top Class, Playboy,

For Men nebo odborn¢ zamétenych periodikach jako je Mij Dum. Déle vyuzivala
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medialni reklamu v radiich Evropa 2, Impuls, Frekvence 1, které maji celorepublikové
pusobeni. Vt¢ dob& jeSte¢ nebyl pfili§ rozSifeny internet marketing, tudiz se
upiednostiiovaly direct mailové aktivity — dopisy domi nebo letaky do schranek.
Spolecnost se prezentovala na vystavach a veletrzich jako je IBF Brno (stavebni
veletrh), regionalni vystavy v Olomouci, Pardubicich a Plzni a dale na designovych
veletrzich Art Interior a FOR ARCH. Spole¢nost ve velké mife vyuzivala rozsahlé sité
obchodnich zastupcii, kterou v té dobé& disponovala a ktera byla rozmisténa po celé CR,
predeviim v regionalnich méstech - Karlovy Vary, Usti nad Labem, Plzeti, Olomouc,
Ostrava, Ceské Bud¢jovice, Brno, Praha, Pardubice. Déle se vénovala podpote
vyznamnych i méné vyznamnych sportovcii napiiklad se jednalo o hokejovy tym
HC MOELLER Pardubice, $ipkaisky tym SK Scorpions Chomutice, dresy s logem
DYNTAR oblékaji fotbalisté ligy neregistrovanych FC DYNTAR SAUNY Robousy
I mlad$i Zaci Sokola Nemyceves. Spole¢nost také podporovala vynikajici plavkyni,
reprezentantku CR v dalkovém plavani Ivettu Hlavacovou, stejné tak i vyborného
reprezentanta CR v jizd& na ploché dréaze Alese Drymla. V ramci charitativni ¢innosti se
spole¢nost podilela na kalendafi ve prospéch Fondu ohrozenych déti a také poskytla
sauny do nékolika Gstavii v CR pro zdravotné postizené nebo Fondu ohroZenych déti

Klokanek a APROPO Ji¢in.

Marketingové aktivity spolecnosti vyrazné¢ zménila krize, ktera nastala v roce 2008
a trvala az do poloviny roku 2014. V tomto obdobi pfisla spolecnost o vétSinu svych
externich obchodnich partneri a obchodnich zastupct, ktefi byli nuceni z finan¢nich
divodi ukonlit svou Ccinnost nebo se preorientovat na jiny druh podnikani.
Také rozpocCet na marketing se po roce 2008 snizil o polovinu na 1 mil. K¢&.

Soucasna struktura finan¢nich prostfedkti na marketing je uvedena v tabulce 4.
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Tabulka 4: Soucasna struktura finanénich prostfedkti na marketing

Marketingova aktivita Castka / rok
Veletrh FOR ARCH 300 000 K¢
SEO optimalizace 150 000 K¢
Seznam.cz - firemni zapis + S click 150 000 K¢
Google - Add words 50 000 K¢
Tisténa reklama - ¢asopisy, letaky, katalogy 200 000 K¢
Propagacni materidly 50 000 K¢
Dobrocinné ucely 100 000 K¢
Zdroj:™

S odstupem ¢asu spolecnost zjistila, Ze ji ke zvySeni prodeje nepomaha tisténa reklama
ani reklamni spoty v radiich. Nebyla pfili§ GspéSna ani na regionalnich vystavach,
a proto se od roku 2011 soustfedi pouze na internetovou reklamu, s casopisy
spolupracuje pouze na bdzi PR a ve svém vystavnim portfoliu si nechala pouze
mezindrodni stavebni veletrh FOR ARCH v Praze. Pfi tvorbé propagacnich materialu
spolupracuje spole¢nost DYNTAR s reklamnimi agenturami 4. PROSTOR, s.r.o.
nebo Brouk s.r.0. V nedavné dob¢ se spole¢nost v ramci co-brandingu spojila s tymem
architekti, dodavateld a vyrobcti v ramei projektu CZECH DECO TEAM®,

5.3 Brand management

Pokud si chce firma vybudovat urCitou reputaci, kterd na trhu néco znamend, musi
cilen¢ zvySovat povédomi vetejnosti o znacce. Jediny nespokojeny zaméstnanec, Spatny

obchodni partner, ¢i distributor mize poskodit povést celé spolecnosti.

% Interni materialy spoleénosti DYNTAR spol. s r.0.
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Znacka by méla byt jedine¢na, originalni a méla by se diferenciovat od konkurenénich
znacek. Pokud se zdkaznik pfi koupi rozhoduje mezi dvéma homogennimi produkty,
dava prednost tomu, ktery je levnéjsi. Naopak pokud se rozhoduje mezi dvéma
heterogennimi produkty, neni cena jiz tim primarnim voditkem. Je pro néj dulezita

kvalita, pfidana hodnota, image produktu a s tim spojend i image firmy jako takové.

S masivnim narGstem konkurence, pozadavky zékaznikli a pfesycenim trhu byla
spolecnost DYNTAR nucena zménit pfistup a uvazovani nad prezentaci vlastnich
produktii tak, aby pokud mozno vyzdvihla jejich piidanou hodnotu a pfednosti
pro koncového zdkaznika a pfiméla ho tak ke koupi. Nejlepsi cestou, ktera se osvédcila,
je komunikace prostfednictvim znacky, jelikoz pravé znacka dokéze produkty nejlépe
identifikovat, diferencovat a prodat. Pfidana hodnota pro zakaznika je urCena predevsim

vnimdnim hodnoty konkrétni znacky v poméru s cenou a kvalitou, kterou ziska.

Spolecnost DYNTAR v soucasné dob¢ pracuje na novém logotypu a kompletni zméné
Corporate Identity. Nové logo by mélo nahradit stavajici logo z roku 2007 a v ramci
25. vyro¢i od zaloZeni spolecnosti bude piedstaveno vetejnosti. Pti této prilezitosti se
spole¢nost zaméefi na komunikaci znacky a stanovila si pro to takovéto cile: znacka
(produkt) musi byt snadno identifikovatelna a zapamatovatelna, musi umét vyvolat

potifebu, touhu a zajem po koupi produktu (znacky), uspokojit smysly.

JiZ v roce 1991 se pii zaloZeni spolecnosti rozhodl pan Dyntar pouZit své pfijmeni jako
obchodni znadku a udélal to tak po vzoru znamych znadek Bata, Skoda, atd.
Timto krokem ftikd, Ze je ochoten své jméno riskovat pro uspéch své spolecnosti.

Soucasnou podobu loga spole€nosti znazoriiuje obrazek 6.

Obrazek 6: Soucasné logo spolecnosti

b

Zdroj: "

" Interni materialy spoleénosti DYNTAR spol. s r.0.
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Obchodni znacka DYNTAR® ma 25 let trvajici historii, kterou naplnila inovaci,
spokojenymi zakazniky a spickovymi zaméstnanci. Znacka DYNTAR® vyviji a inovuje
produkty spojené s relaxaci a uvoliujicimi prozitky v oblasti wellness a spa. Na trhu je
znama svymi jedinecnymi saunovymi produkty, které se na prvni pohled odlisuji
od konkurence svym designem, svézesti, inovaci a preciznim zpracovanim kazdého
detailu. Cely tym spole¢nosti DYNTAR® pristupuje ke svym zakaznikam individualné
a zcela podle jejich potieb. Vysledkem jsou pak stastni a stali zakaznici. Proto je znacka
DYNTAR® tak ocenovana odborniky i sirokou vetejnosti. Toto vse odrazi nova
graficka podoba znacky; jednoducha a propracovana v kazdém detailu jednotlivych

znaku i v celkovém vzhledu.

Obrazek 7: Navrh nového loga spolecnosti

DYNTAR

Zdroj:"™

Spole¢nost se rozhodla zménit cely design loga, ktery je ukazan na obrazku 7. Zmizel
znak DS, ktery byl pted starym logem a naopak pfibyl claim, ktery je jasnou definici
toho, co pro zakazniky znamena obchodni znacka DYNTAR.

Obrazek 8: Claim spole¢nosti

Zdroj: "

! Interni materialy spoleénosti DYNTAR spol. s r.0.
"2 Interni materialy spoleénosti DYNTAR spol. s r.0.
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Obrazek 8 predstavuje novy claim spole¢nosti, ktery je umistény ve stiedu loga a tim
pasobi celé logo zcela vyvazeng. Claim zni ,, SAUNA & WELLNESS “.

e Sauna odkazuje na vsechny produkty spojené se saunovanim.

e Wellness je spojeno s relaxaci, cerpanim novych sil a energie

a s celkovym komfortem.

e Spojovaci znaménko ,,& “ ¢ini ob& dvé zaméieni zavislymi na sobé a
zaroven vyzdvihuje to nejlepsi z obou - s to jsou produkty a sluzby
znacky.

Stribrna barva v claimu sdéluje vyjimecénost sluzeb a produktt a vyjimecénost zakaznika,

kterému znacka DYNTAR® tyto produkty a sluzby p#inasi.

Obrazek 9: Znak logotypu

Zdroj:"

Znak logotypu DYNTAR®, ktery je znazornén na obrazku 9, bude vyuzit v kombinaci
S ostatnimi  obchodnimi  znackami spole¢nosti DYNTAR jako jsou e-shopy
Saunapoint.cz a Nejlevnejsisauna.cz a portdl o saunovani Clovecesaunujse.cz.
Znak bude umistén nalevo od logotypu pfislusné obchodni znacky a bude oddélen

slabou linkou.

Nové logo ma za cil vzbudit u zdkaznik emoce, vyjime¢nost vyrobkl a sluZeb, které

spole¢nost svym obchodnim partneriim poskytuje.
5.3.1 Design

Design vyrobku a znacky je marketingovym ndstrojem vyrobkové a komunikaéni

politiky, jelikoz je zaméten na trh a cilového zakaznika. Je nutné si uvédomit, ze design

" Interni materialy spoleénosti DYNTAR spol. s r.0.
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Vv prostifedi marketingu je spiSe prostfedkem, ktery pomahd vyrobek prodat. Design je
adresovan pfimo ¢lovéku, a proto zacina u spotiebitele, nikoliv ve vyrobé — design je
také spojen s GspéSnymi inovacemi, které vychazeji opét z pozadavki konecného

zakaznika.

Spole¢nost DYNTAR se vlastnimu designu vénuje jiz od svého zalozeni v roce 1991.
Snazi se jit vlastni cestou a odlisit se od konkurence a proto vyviji vlastni produkty
ve spolupraci s designery. Za zminku stoji spoluprace s profesionalni designérkou pani
Ing. Sarkou Finsterlovou, ktera se podilela na vyvoji sauny VIZIO a pro spoleénost
navrhla revoluéni feSeni interiéru saunovych kabin, kde je kladen diraz na ergonomii

saunovych lavic, a tim zvySen komfort saunovani.

Dale byla pro spoleénost piinosna spoluprace s Ing. Janou Cernou, ktera se podilela
na vyvoji a designu sauny Mayo S a Mayo L, které byly predstaveny na veletrhu
FOR ARCH v roce 2014.

5.3.2 Corporate Identity

Corporate identity — jednotny vizualni styl firmy ma za cil jednotnou, cilenou prezentaci
firmy nebo produktu ¢i sluzby. Spole¢nost DYNTAR opird svlij vizudl o logo —
Vv soucasné dob¢ prochazi stavajici logo redesignem. Dale spolecnost stavi sviyj vizudlni
styl na designu svych produktii. Ucelena a jasné stanovend Corporate identity ma

vyrazny vliv na dlouhodobou a tspéSnou koncepci designu.

., Jednotny vizudlni styl je tedy uceleny, jasné definovany systém vizualni komunikace
zahrnujici veskeré materialy a aplikace od tiskovych az po digitalni, kterymi se firma

v . . «l14
Ci organizace prezentuje.

5.4 Komunikace se zakaznikem

Nejveétsi zdjem o saunoveé kabiny projevuji pfimo koncovi zakaznici (segment B2C) -
soucasni ¢i budouci majitelé rodinnych domi ¢i bytd (34%), ve kterych je nejvice
pfilezitosti na umisténi saunovych kabin. Dalsi velkou skupinou odbératelti tvofi
stavebni firmy a developeti (segment B2B), kteti pro své zdkazniky realizuji stavby

rodinnych domil a byt (25%). Dalsi skupinou zdkaznikd jsou lazng, wellness centra

" MARTINEK, D. Dobré logo mize byt klicem k usp&chu, tvrdi designer Michal Richtr. Tydenik
Ekonom. 2015, Roénik LIX, 6.-.19.8.2015, ¢islo 32-33, s.14-17. Praha: Economia, a.s. ISSN 1210-0714.
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a sportovni zafizeni — fitcentra ¢i aquacentra (12%), hotelové provozy, penziony
a ubytovaci zafizeni (21%) zbytek produkce je rozptylen mezi statni sektor
(rehabilita¢ni zafizeni, nemocnice, obecni ufady, Skolky) a ostatni (8%). Segmentace

zakaznikl je graficky znazornéna v grafu 1.

Graf 1: Segmentace zakaznik

Segmentace zakaznikd

M Majitelé RD a bytl

M Stavebni firmy a developefi
i Hotely, penziony

H Lazné, wellness, sportovni

zatizeni

M Ostatni

Zdroj: "

5.4.1 Prace spotencidlnimi zikazniky a wudrZeni stavajicich

zakazniku

Cilenou marketingovou komunikaci by mela firma vyvolat v zdkaznikovi touhu,
potfebu po daném produktu a nechat ho udélat prvni krok a az pak ptichdzeji na fadu
zkuSeni obchodnici, kteti dokazi s takovymito zédkazniky efektivné pracovat a ptfimét je

Kk nakupu.

Nékteré obory neumoznuji osobné¢ komunikovat se vSemi potencidlnimi zakazniky,
proto je mnohdy efektivnéjsi komunikovat pouze s témi, kteti vykazuji ur¢itou aktivitu
a jsou piipraveni k nakupu. Mohou tak podpofit nakupni rozhodnuti i téch, ktefi si svym
rozhodnutim nejsou jesté zcela jisti.

wevr

Je dilezité si vytvorit se zakazniky vztah, ale jesté dulezitéjsi je si takto vytvoreny vztah

udrzovat. Stavajicim zakaznikiim je nutné se vénovat. Védét o nich a o jejich potiebach

" Interni materialy spole¢nosti DYNTAR spol. s r.0.
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maximum a umét na to reagovat. A K tomu spolecnosti slouzi systém pro fizeni vztaht

se zakazniky CRM.
5.4.2 Rizeni vztaht se zakazniky

V srpnu roku 2014 se vedeni spole¢nosti rozhodlo nahradit stavajici systém CRM, ktery
nebyl efektivni a implementovat novy ptehlednéjsi a ucelenéjsi systém pro fizeni vztahti
se zakazniky. Spole¢nost potifebuje mit kontrolu nad prodejem a predevsim databazi
stavajicich i potencidlnich zadkaznikl spolecné s historii vzdjemné komunikace. CRM je
jediny zptisob, ktery spoleCnosti dovoluje spravovat a sladit vzajemné interakce
spolecnosti a zédkaznika a umoznuje tim i dosahovani lepSich ekonomickych vysledki

spole¢nosti. Jedna se o pfistup jak identifikovat, ziskat a udrzet si zdkaznika.

Primarnim cilem bylo ziskani piehledného reportingu o ¢innosti kazdého obchodniho
zastupce a jeho obchodnich piipadech. Novy syst¢ém CRM umoziuje vedeni spolecnosti
pfedevsim piehled pro sledovani obchodnich vysledki spolecnosti a automatické
generovani denniho a tydenni reportingu. Systém dale umoziuje automatické vytvaieni
poptavek pfimo z firemniho webu, generovani nabidek a tvorbu kalkulaci.
Pro pracovniky obchodniho oddé€leni je pfinosny tim, ze usnadiiuje praci a umoziuje

efektivni planovani schiizek pfinasejici usporu ¢asu.
5.5 Analyza prodejni strategie spole¢nosti

Pro kazdou firmu je dulezité¢ efektivné uspokojit svého zakaznika, tak aby se k nim
pozdé&ji vracel. Pouze zékaznici pfinaseji firmé financni prostfedky, které pak muze

investovat do dal$iho zdokonalovani produktl nebo firemnich procesi.

V soucasné dob¢ je prodejni strategie spolecnosti DYNTAR ponékud roztiisténa
a nekompaktni. Vedeni spole¢nosti si tento problém uvédomuje a chce ho fesit.
Je potieba ucelit celou prodejni strategii, nebot’ jeji zabér je piili§ Siroky a chaoticky.
Komunikace s externimi obchodnimi partnery je neefektivni a znaéné neptehledna.

V disledku toho pak dochazi ke vzniku problémt pfi realizaci obchodnich piipadu.
5.5.1 Portfolio nabizenych produktii

Diky pétadvacetiletym zkuSenostem s vyvojem, vyrobou a instalaci wellness zatizeni
dokaze spoleCnost najit feSeni témet pro jakékoliv prostory, at’ uz se jedna o vetejné

zafizeni, hotelovy provoz, nebo prostory privatniho klienta v rodinném ¢i bytovém
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domé. Produktové portfolio lze rozdélit na produkty vlastni vyroby, mezi které lze
zahrnout atypické saunové a infracervené kabiny vyrdbéné na zakézku a saunovy
nabytek a produkty zprostfedkovaného prodeje — topidla, saunové doplitky, kosmetika,

vifivé vany, atd.

Produkty vlastni vyroby
e Saunové kabiny (privatni — vefejné)
e Infracervené kabiny (privatni — vefejné)
e Saunovy a relaxacni nabytek

Spole¢nost DYNTAR nabizi 4 modelové fady vyjimecnych luxusnich saun, které vyrabi
jen z téch nejlepsi materialti, které podtrhuji detailni zpracovani nasich saun.

Rozmérové fady vychazeji 25 - ti letych zkuSenosti a vnimani potfeb nasich zakaznika.

V komplexnim sortimentu spole¢nosti jsou sauny a infrasauny pro privatni i vefejné
uziti, kabiny interiérové (samostatné stojici ¢i kabiny vestavéné) i1 exteriérové, které
jsou vhodnym doplikem k venkovnim bazénim a ozdobou zahrad. Soucésti nabidky
jsou i parni lazné a vitivé vany.

Infrasauny

Infrasauny (odborné&: infracervené prohfivaci kabiny) poméhaji chranit vase zdravi diky
prohféati organizmu napft. pfed sportovnimi aktivitami, masaZemi, oSetfenimi pleti nebo
pohybem v chladném prostiedi. Infrasauny dokonale prohieji vaSe klouby, svaly
I pokozku pfi teplotach do 60°C.

Kombinované sauny

Kombinované sauny v sob& harmonicky spojuji unikédtni vlastnosti klasické sauny
a infrasauny. Disponuji jak klasickym saunovym topidlem, tak i infratechnologii

(infrazafice). Lze je tedy vyuzit jak pro klasické potici kliry, tak i pro rychlé predehtati.
Interiérové saunové kabiny

Interiérové saunové kabiny jsou samo stojné, samonosné saunové kabiny vyrabéné
na miru dle vaSich pozadavkl a prostorovych moznosti. Poskytuji veSkery komfort
domaéci relaxace. Jsou uréeny vSem aktivnim lidem, pro které je saunovani soucasti

Zivota.
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Verejné saunové kabiny

Vetejné saunové kabiny jsou vyuzivany pro komeréni provoz. Kazdodenni provoz
vefejnych saun klade neobycejné vysoké naroky na kvalitu materiali, pouzita topidla
I samotné provedeni sauny. Proto je kladen v téchto piipadech velice silny diraz
na kvalitu projektu. Ztohoto duvodu spolupracujeme s piednimi projektanty.
Jejichz znalosti spolu s dlouholetymi zkuSenostmi jsou zarukou bezvadného provozu

komer¢nich saun a také spokojenosti zakaznikli - milovnikl sauny.
Parni lazné

Parni 1azné poskytuji teplou a vlhkou lazen (turecké lazn¢) a tim se zasadné lisi
od sauny. Parni lazné¢ vyvijeji diky parnimu generatoru vodni paru (100% vlhkost
vzduchu) pfi mirné teploté 30 az 50°C. Tim vznika prostiedi, které vyznamné prospiva
celému organismu. Osobitého vzhledu parni 14zné je docileno keramickym obkladem

dle vlastniho vybéru.
Venkovni saunové kabiny

Venkovni saunové kabiny (venkovni sauny) poskytuji neobycejny zazitek ze saunovani
Vv pfirod¢. Venkovni sauny se miZzou stat nedilnou soucasti zahrady, kde si miZete
zvolit neobvykly tvar i design sauny, ktery bude respektovat okolni zastavbu. Opét se

jedna o samonosné saunové kabiny, ve kterych miize byt umisténo 1 klasické topidlo

na dievo.’®

Produkty zprostifedkovaného prodeje
e Topidla, regulatory a veskeré saunové doplilky
e Produkty spole¢nosti MELLIS (kosmetika)
e Produkty spolecnosti RENTO (saunové dopliiky)
e Parni kabiny

e Sunsky a Infrasky

’® Sauny Dyntar: Produkty [online]. [cit. 2015-11-10]. Dostupné z: http://www.dyntar.cz/#produkty
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e Viiivé vany (USSPA, Canadiana)
e Ochlazovaci vany a polévaci védra

Jedna se predevsim o veskery sortimentu uvedeny na oficidlnich e-shopech spolecnosti

DYNTAR spol. s r.o.: www.saunapoint.cz a www.nejlevnejsisauna.cz.
5.6 Prodej

Prodej spole¢nosti DYNTAR je v tuto chvili zaji$tén v prvni fadé predevs§im vlastnimi
silami pfes firemni prodejny ve Vitinévsi, Praze a Brn¢. Spole¢nost ma v obchodnim
oddéleni celkem 4 obchodni zastupce a 1 asistentku, kterd se stard o koordinaci mezi
obchodem a vyrobou a v pfipadé potifeby je ndpomocnd vSem prodejcim, i t€ém

externim.

Obchodni zastupci se fidi aktualni prodejni a marketingovou strategii spolecnosti.
Prodejni vysledky a kontrola plnéni planu, jsou pravidelné hodnoceny dvakrat ro¢né
vV ramci hodnoceni zaméstnanci a piipadné nedostatky, ndvrhy na zmény a s tim
spojend napravna opatieni jsou ndsledné¢ bezodkladné realizovany. Jednou tydné
probihaji pravidelné porady obchodniho oddéleni, na kterych se probiraji jednotlivé
obchodni pfipady, jejich aktudlni stav a v pfipadé problémi nebo nejasnosti

se konzultuje dalsi postup tak, aby se eliminovaly veskeré problémy vcas.

Firemni poboc¢ky maji za tkol zajiStovat maloobchodni a velkoobchodni ¢innost.
Pfedmétem maloobchodni ¢innosti by mélo byt pfedev§im aktivni vyhledavani novych
potencialnich zakaznik? v jednotlivych regionech v CR, coZ se v soudasné dobé piilis
nedaii a je nutné to zménit. K tomuto problému se bude autorka pozdéji vyjadiovat
v dalSich kapitolach a pokusi se navrhnout n&jaké feSeni, které by tento problém
vyftesilo. Velkoobchodni Cinnost zahrnuje spolupraci s externimi prodejci, stavebnimi

firmami, architekty a developery.

Hlavni cilovou skupinou spole¢nosti tvoii z 80% zdkaznici B2C a zbylych 20% jsou
pak B2B zdkaznici. B2C zékazniky lze jesté rozd¢€lit na privatni (majitelé domu a byti)
a korporatni, vefejné (hotely, pensiony, wellness centra, provozovatelé saun).

Rozdé€leni do segmentil je nasledujici:
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1) Kkoncovi zakaznici — segment B2C
e majitelé bytt
e majitelé rodinnych domt
e majitelé a provozovatelé pensiont, hotell a jinych ubytovacich zatizeni
e wellness centra
e lazné a rehabilitacni zatizeni
e m¢sta a jejich vetejna zatizeni (bazény, koupaliste)
e sportovni centra

e provozovatelé beauty saloni (kadetnictvi, masaze, kosmetika, kliniky estetické

mediciny)
2) zprostiedkovatelé prodeje — segment B2B
e nasi externi obchodni zastupci
e architekti
e stavebni firmy a developefti
e prodejci bazéntl, koupelen, podlah, nabytku, atd.

Spolecnost sama zjistila, ze nema smysl cilit souhrnné na vSechny majitelé byt
a rodinnych domu, tak jak to délala v minulosti, ale nyni se soustfedi spiSe na majitele
bytli a rodinnych dom, kteti spadaji do vyssi piijmové skupiny nad 50.000 K¢&/mésiéné
ve vekové kategorii 30+. Spolecnost zajimaji zejména nové velkometraZni byty
nad 100m2 a moderni, novostavby (od 5 mil. K¢ vyse), kde si zékaznici nechavaji
sauny instalovat do loZnic, koupelen nebo na terasy. Pti vyhledavéani potencidlnich
zakaznikd z privatniho sektoru se také obchodnici zajimaji o to, kdo v téchto bytech
a domech bydli, jakym zplsobem Zije, jaky vyznava zplisob a styl Zivota nebo o to jaké
ma z4jmy a koni¢ky. V korporatnim sektoru spolecnost cili zejména na moderni
wellness centra, vetfejné bazény, koupalisté, hotely nebo penziony. Jedna se o mnohem

Sirsi cilovou skupinu, nez je tomu u privatniho sektoru.
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Ptiblizn¢ 70% celkové produkce spolecnosti se prodava vlastnimi silami ptes pobocky
a vlastni prodejce, 15% prostiednictvim stavebnich firem, 5% prostfednictvim
architektl a 10% pres externi obchodniky. Grafické zndzornéni rozdéleni prodeje

je uvedeno v grafu 2.

Graf 2: Rozd¢leni prodeje

Rozdéleni prodeje

M Vlastni prodejci
H Stavebni firmy
i Externi obchodnici

M Architekti a designefi

Zdroj:"”’

JelikoZ nema spole¢nost v tuto chvili téméf viibec zpracovanou marketingovou strategii,
Kterou by mohla pfilakat vice novych potencialnich zakaznikd, jedna se o velmi
omezené zdroje, odkud kni zékaznici ptichazeji. Z velké Casti se jedna predevsim
o word of mouth — doporuceni od stavajicich zakazniku, ktefi v minulosti u spole¢nosti
nakoupili a jsou s produkty spokojeni, dale o zakazniky, ktefi si firmu naleznou sami
z vlastni iniciativy prostiednictvim prezentace na webovych strdnkach nebo socialnich
sitich a nakonec se jedna o zakazniky, ktefi se s firmou setkaji na veletrhu FOR ARCH
Vv Praze. Nic jiného v tuto chvili nové zdkazniky nepfinasi. Sou¢asnym marketingem cili
firma pouze na koncového zdkaznika a zcela chybi komunikace zaméfena na ziskavani

novych spolupracujicich firem nebo osob.

" Interni materialy spole¢nosti DYNTAR spol. s r.0.
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5.7 Prodejni proces

V tuto chvili ma spolecnost nastaven vlastni prodejni proces, ktery je plné funkcéni
a odpovida potfebé spoleCnosti i jejim zaméstnancim. Schéma prodejniho procesu
je uvedeno v obrazku 10. Jediné co ve spolecnosti chybi je to, ze zcela chybi akvizice
novych zakaznikd a prodejci nevyviji sami aktivni obchodni ¢innost. Autorka se pokusi
Vv kapitole Navrh nové prodejni a marketingové strategie navrhnout feSeni tohoto

problému.

V okamziku, kdy na zéklad¢ marketingové reklamy zdkaznik zkontaktuje spolecnost
bud’ telefonicky, osobné na poboéce nebo prostiednictvim webovych stranek s dotazem
na saunovou kabinu, je tato poptavka automaticky zavedena do systému CRM a poté je
pfifazena zpravidla dle regionu pfisluSnému obchodnikovi, ktery se ji vénuje.
Ze statistik vyplyva, ze je 20% tspésnost, ze z takovéto poptavky dojde k uskutecnéni
kone¢ného prodeje. Nasledujici obrazek popisuje schéma prodejniho procesu. Jedna se
o postupné na sebe navazujici kroky od poptavky az k podpisu smlouvy a findlni

realizaci zakazky u zdkaznika.
Obrazek 10: Schéma prodejniho procesu

Schéma prodejniho procesu

POPTAVKA TEL KONTAKT PREDBEZNA ZAMERENI —> UPRESNENI
NABIDKA NABIDKY
NAVRH
SMLOUVY
OSOBNi SCHUZKA 1 i
':,'eAb'zRODEJNE ZAKAZKA | zAKAZKA PODPIS
. U ZAKAZNIKA ODLOZENA » ZTRACENA SMLOUVY

v

Pokud mame zdkaznika FACE TO FACE je 80% S$ance, Ze se zakdzka uzavre.

Zdroj:™®

’® Interni materialy spoleénosti DYNTAR spol. s r.0.
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Ve chvili, kdy je poptavka pftifazena ptislusSnému prodejci, dojde obratem z jeho strany
k telefonickému kontaktu s potencialnim zakaznikem, pii kterém je zpravidla ovéfeno,
zda ma zakaznik opravdu zdjem o produkty spoleCnosti a pokud ano, tak si
prodejce domluvi osobni schiizku se zdkaznikem idealné na nékteré z prodejen nebo
ptipadné v mist¢ budouci realizace zakazky. Firma vSak preferuje prvni navstévu ptimo
na n¢které z prodejen z divodu predstaveni kompletniho produktového portfolia.
Poté co dojde k vyspecifikovani a konkretizaci nabidky ze strany zakaznika je
vypracovana piedbézna cenovd nabidka v nékolika variantach, ktera je zaslana
zakaznikovi. Zpravidla do 3 — 4 dnil od zaslani cenové nabidky se prodejce znovu spoji
se zakaznikem a konzultuji spolu cenovou nabidku a pfipadné zmény. V tomto
okamziku prodejniho procesu je jiz jasné, zda bude obchod pokracovat — zdkaznik
akceptuje cenovou nabidku, ¢i nikoliv a mize dojit bud’ k odloZeni zakazky, nebo
k aplné ztraté zakaznika. Veskeré informace, tykajici se celkového priabéhu obchodniho
procesu zaznamenavaji obchodnici do systému CRM. V ptipadé, Ze je nabidka ze strany
zakaznika akceptovana nasleduje dalsi krok v prodejnim procesu a to zaméteni v misté
budouci realizace a na zdklad¢ tohoto zaméfeni dojde jesté k drobnym tUpravam
V cenové nabidce, vétSinou se jednd o doladéni pozadovanych materialt, ptipadné
doplnkt a dalSiho prislusenstvi. Miize se stat, ze 1 v této fazi mize dojit ke ztrat¢ nebo
odlozeni nabidky ze strany zékaznika. V ptipad€ akceptace findlni cenové nabidky
vypracuje prodejce navrh Smlouvy o dilo, ktery je pfedstaven zdkaznikovi. Po podpisu
Smlouvy o dilo dojde k samotné realizaci zakazky - prodejce nebo asistentka pieda
pokyn k vyrobé saunové kabiny, ktera musi byt do 6 tydni vyrobena a nainstalovana

u zakaznika.

Termin dodéani saunové kabiny do 6 tydnii byva ze strany firmy vZdy dodrZen, nicméné
muze nastat Vv ojedinélych pfipadech odloZeni terminu montdZze z divodu stavebni

nepiipravenosti u zakaznika. Toto je feSeno individualné s kazdym zakaznikem zvI4st'.
5.8 Distribuce

Distribu¢ni kanaly zajist'uji doruéeni produktii od vyrobce ke spotiebiteli — jejich forma
se vSak riizni v zavislosti na druhu vyrobku, velikosti trhu, na zvyklostech vybraného
segmentu a na praktikdch prodavajicich. Muze jit o klasickou podobu osobniho,

fyzického zprostfedkovani prostiednictvim obchodniho zastupce nebo o pokrocilou
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uroven moderniho internetového prodeje. Veskeré distribucni ¢innosti jsou jiz zahrnuty

ve strategickych planech spolecnosti.

Spole¢nost DYNTAR ma ptisobnost po celé Ceské republice, okrajové i v zahraniéi.
Prodej zajistuje ve vlastnich prodejnich centrech vsidle firmy ve Vitinévsi
a na pobockdch v Praze a Brné. Dale spolupracuje s5 -ti aktivnimi externimi

obchodnimi zastupci po celé CR.

V soucasné dob¢ vyuziva firma tyto distribucni kanaly:
e vlastni prodej
e stavebni firmy, developefi
e projektanti, architekti
e prodejci bazéni, koupelen a zboZzi pro volny ¢as
e prodejci ostatniho zbozi (podlah, nabytku)
e ostatni (ndhodni prodejci a zprostiedkovatelé)

V pocatcich vzniku firmy se vyhleddvanim externich obchodnich partnert zabyval
majitel sdm vlastnimi silami, a jelikozZ nemél s timto typem vyhledévani témét zadné
zkuSenosti, vznikla sice Sirokd — 30 externich prodejct, ale zna¢né nesouroda, sit’
externich obchodnich zéastupcii. Na jedné stran¢ zahrnovala napf. cestovni kancelate,
prodejny nabytku, a na stran¢ druhé projektanty, architekty, bazénové ¢i stavebni firmy.
Jelikoz tyto kontakty byly spiSe nahodné a nepfili§ cilené vznikaly tak zna¢né problémy
s koordinaci a s komunikaci s uvedenymi prodejci. Existovali s nimi vétSinou ,,volné*
vztahy, nepodloZené Zadnou smlouvou a prodejci byli zna¢né neaktivni. Vznikala cela
fada problémui jak pii vyfizovani objednavek saunovych kabin, tak i pfi realizaci

reklamnich aktivit a v neposledni fad¢ i pti proplaceni fakturovanych ¢astek.

Od roku 2000 se kladl vétsi diraz na vytvoreni fungujici sit€¢ kvalitnich
a zainteresovanych prodejcti, ktefi by byli v prodeji vice aktivni. Snahou bylo ziskat
pfedevSim bazénové firmy, které maji ptistup ke klientlim, ktefi si pofizuji relaxacni
zazemi. Prioritou téchto firem je vSak prodat svij produkt, tzn. bazén, a piipadné

nasledné€ 1 saunu.
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V soucasnosti probiha spoluprace s 5 aktivnimi externimi obchodniky, architekty
a developery, ktefi prodaji 30% celkové produkce firmy. Jednotlivi architekti,
developefi a stavebni firmy jsou navdzany na konkrétniho prodejce spole¢nosti nebo
na konkrétni pobocCku, kdezto externi prodejci komunikuji pouze s asistentkou

obchodniho odd¢leni, kterd jim poméha uzavtit prode;.

Raznorodost a laxni pfistup obchodnich zastupci k sortimentu spolecnosti jsou
nejvetsSim problémem a brzdou rozvoje prodeje saunovych kabin. Pro Zadného externiho
prodejce z uvedeného ¢lenéni neni prodej saun sté€Zzejni ¢innosti, a proto je znat, ze vice
preferuji své vlastni produkty. Spole¢nost nema zadné franchisanty a prodej produktt

spole¢nosti DYNTAR je pro n¢ pouze sekundarni a vénuji se mu pouze okrajove.

Mezi dalsi distribucni kandly, které firma pouziva lze zaradit také prodej na internetu
pomoci dvou propracovanych e-shopt — www.saunapoint.cz a www.nejlevnejsisauna.cz
a také cilené rozesilani newslettert. Jedna se o nezbytny dopln¢k k vySe popsanym

distribu¢nim kanaltm.
5.9 Cena

Cena hraje dulezitou roli pfi kone¢ném rozhodovani zakaznika o koupi daného
produktu. Zakaznik totiz nekupuje pouze produkt, ale i jeho urcitou vnimanou hodnotu.
Vyss§i cena vzbuzuje pocit kvality, mimofadnosti, jedinecnosti coz oceni spotiebitel
pfedevSim u zbozi luxusniho a u zboZi dlouhodobé spotieby (automobil, tablet, mobilni
telefon, sauna, obleceni), naproti tomu nizka cena se piedpoklada u spottebniho zbozi —

zbozi denni potfeby (potraviny, drogerie, kosmetika).

Cenova politika spole¢nosti DYNTAR vychézi z historie spole¢nosti a trhu, kde
na zaCatku byla cena produktu stanovovdna pouze na zakladé konkurence —
konkuren¢né orientovana cena. Postupem casu vyvinula spolecnost vlastni systém
pro vypocet cen zakazek, kterd vychazi ze skutecnych nékladi spole€nosti a hodné se
pracuje s marzi. Spole¢nost pfesné uréi vstupy a veskeré naklady a to vSe zapocita
do ceny zakazky — nakladové orientovana metoda stanoveni ceny. VétSina zakazek je
individualnich a proto finalni cena odpovida individualité¢ celé zakazky. Cena tak
pokryva nédklady s dostatecnou tvorbou zisku a zahrnuje v sobé i1 systtm odmén

pro prodejce a zaméstnance.
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Majitel spolecnosti pan Dyntar tvrdi, Ze: ,, Cenovou politiku mdame nastavenou spravneé,
protoze se dlouhodobé ukazuje, ze odpovida financnim moznostem nasich zakazniki —

nase cilova skupina nam je znama a umime s ni spravné pracovat. “
5.9.1 Systém slev a provizi

V kompetenci vsech obchodnikil (kmenovych i externich) je poskytovani slevy do vyse
10%. Slevu Ize poskytovat na veSkery sortiment zbozi, ktery spolecnost nabizi.
V piipadé, ze bude chtit obchodnik poskytnout slevu nad ramec svych kompetenci,

musi tuto skutecnost oznamit a konzultovat pfedem s vedenim spolecnosti.

Od r. 2000 je zaveden nize uvedeny model provizniho systému pro externi obchodniky,
se kterymi spole¢nost DYNTAR spolupracuje. Diive se provize bézné pohybovaly
vVrozmezi 5 - 15 % z ceny dila, nyni je to maximalné¢ 10%. Provize je kalkulovana

z ceny (bez DPH) v¢etné montaze. Soucasné ¢lenéni provizniho systému je rozdéleno

na.
e prodej kompletnich saunovych kabin, prostiednictvim D-kontaktu nebo
D-prodeje,
e prodej parnich kabin,
e samostatny prodej saunovych topidel, regulaci a doplik.
D-kontakt

D — kontakt je systém, ktery umoznuje lidem (napf. stavajicim zakaznikim nebo
externim obchodnim zastupciim) ziskat odménu za zprostfedkovani kontaktu na nového
potencidlniho zdkaznika. Jakakoliv osoba, ktera seZene nového zdkaznika, miize
uplatnit u spolecnosti DYNTAR jednordzovou odménu za zprostfedkovani kontaktu se
zakaznikem ve vysi 5.000 K¢ s DPH. Tato odména je narokova pouze v piipadé

realizace a zaplaceni zakéazky. Jednd se o systém doporuceni.
Postup:

Pokud vite o n€kom, kdo by mél z4jem o saunovou kabinu, doporucte mu spole¢nost
DYNTAR. Staci, pokud nékterému z nasich prodejcii nebo prostfednictvim formulare,
ktery naleznete na naSich internetovych strankach, sd¢lite kontaktni tdaje

na potencialniho zdkaznika.
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Spole¢nost DYNTAR na své naklady potom sama fe$i obchodni piipad (nabidka,
zameéteni, atd.). Je-li nase jednani uspésné, tzn., Ze je zakdzka realizovana a zaplacena je
Vam vyplacena jednorazova odména ve vysi 5.000,00 K¢ (v¢. DPH), oproti Vami

vystavené faktute za zprostiedkovani.
D — prodej

D - prodej je zptisob, kterym muize externi obchodnik prodavat produkty a ptislusenstvi

spolecnosti DYNTAR.
Postup:

Externimu obchodnikovi nalezi provize ve vysi 10% z celkové ceny dila v pfipad¢, ze
pfeda zastupci spole¢nosti DYNTAR kompletni dokumentaci k obchodnimu piipadu
tzn. uzavienou smlouvu o dilo, potvrzeni o uhrazeni zilohy a technické zaméfeni

prostoru realizace s piipadnym komentafem.

V piipad¢é, ze nebude externi obchodnik schopen dodat technickou dokumentaci
(zaméteni) k obchodnimu ptfipadu a bude pozadovat tuto sluzbu od spolecnosti
DYNTAR nebo pokud bude potiebovat konzultaci od spolecnosti, bude jeho celkova
provize snizena o 3.000 K¢ (bez DPH).

Prodej parnich kabin

Je realizovan na shodném principu jako u klasickych saunovych kabin, tzn. bud’

prostiednictvim nastroje D-kontakt, nebo pomoci D-prodeje.
Samostatny prodej topidel, regulaci a dopliku

Samostatny prodej saunovych topidel, regulaci a doplikl se uskuteciiuje na zakladé
pisemné nebo e-mailové objednavky, ktera je zaslana zastupci spole¢nosti DYNTAR,
ktery pozadované zbozi objedna a informuje externiho obchodnika o terminu dodéani

zbozi. Vyse provize na toto zbozi je shodna s vysi provize jako u D — prodeje.

Provize 10 % je pocitana z ceny objednavky bez nakladi spojenych s dopravou.
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Tabulka 5: Vyse provize

E - shop www.SAUNAPOINT.cz 10 %

E - shop www.NEJLEVNEJSISAUNA.cz 7%

Zdroj:"”

Vyse jednotlivych provizi je uvedena v tabulce 5. S ohledem na vyvoj cen muize byt
operativné stanovena vyjimka ve vySi provize u urCitého druhu zbozi. Na tuto

skutecnost je externi obchodnik upozornén jiz pti zaslani objednavky.

" Interni materialy spoleénosti DYNTAR spol. s r.0.
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6 SITUACNI ANALYZA

6.1 PEST analyza

Na firmu v souCasném trznim prostiedi pisobi mnoho faktort. Jedna se piedevs§im
0 politické, ekologické, ekonomické, socidln€ — kulturni a technologické faktory. V této
nejvice dotykaji, které by ji mohly ptipadné ohrozit a kterym musi spolecnost vénovat
patiicnou pozornost.

vvvvvv

piehledna matice - Tabulka 9. Analyza jednotlivych faktorG je popsana nize
v samostatnych odstavcich a vyhodnocena v tabulce 10. Pro hodnoceni jednotlivych
vlivil byla pouzita stupnice 1 — 5, pficemz ¢im vyssi hodnoceni, tim vyssi hrozba pro

spolecnost.

Tabulka 9: PEST analyza

Vyse minimalni
hrubé mzdy
Kupni sila
obyvatelstva
Vyvoj cen
surovin a energii

cyklu

Mobilita

Politické | Ekologické | Ekonomické | Socialné - kulturni | Technologické
vlivy vlivy vlivy vlivy vlivy

Robotizace a

Legislativa | Emise HDP Demografie automatizace
vyroby

Danova Zivotni Groven

politika Odpad Inflace obyvatel

Stébl lita Urokova mira Vzdélanost

vlady

Normy Nezaméstnanost Zmény Zivotniho

Zdroj:

8 Vlastni zpracovani, 2015
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Tabulka 10: Vlivy PEST analyzy

Vlivy PEST analyzy

Diilezitost (Hodnoceni body
1-5)

Politické vlivy

Legislativa
Danova politika
Stabilita vlady
Normy

AN P

Ekologické vlivy

Emise
Odpad

H~ W

Ekonomické vlivy

HDP

Inflace

Urokova mira
Nezaméstnanost

Vyse minimalni hrubé mzdy
Kupni sila obyvatelstva
Vyvoj cen surovin a energii

B e S~ S S V)

Socialné - kulturni vlivy

Demografie

Zivotni Giroven
Vzdélanost

Zmény zivotniho cyklu
Mobilita

N WWwWwkw

Technologické vlivy

Robotizace a automatizace vyroby

Zdroj: &

a) Politicko — legislativni vlivy

Politicko — legislativni vlivy se zamétuji pfedev$im na problematiku stability politické
situace v Ceské republice, ktera ovliviiuje spole¢nosti prostfednictvim legislativy
a zakony. Spole¢nosti jsou ovliviiovany zejména témito zakony: Zakonik préce,
Obcansky zakonik, Zakon o ucetnictvi, Zakon o dani z piijmu, Zakon o cenach, Zakon

0 DPH. Ptfipadnd zména legislativy mize mit dopad na spolecnost jak pozitivni, tak

negativni.

81 Vlastni zpracovani, 2015
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V soucasné dob¢ muze byt pro cinnost spolecnosti DYNTAR nejvétsi hrozbou
predevsim politicky vyvoj v jednotlivych zemich EU, problematika migrace a jeji
feSeni, terorizmus a z toho vyplyvajici obava zemi EU o bezpe¢nost svych obcant.
To vSe by mohlo zpusobit problémy ve volném pohybu osob a zbozi v rdmci EU a tim
ovlivnéni kupniho chovéni spotiebitelii. Co se tyka politické situace v CR, tak z analyzy
vyplyva, Ze situace na nasem trhu je dlouhodobé stabilni a na ¢innost spole¢nosti nema

negativni vliv.
b) Ekonomické vlivy

Ekonomické faktory ovlivituji spolecnost v fad¢ oblasti, pfedevsim se jedna o finan¢ni
stranku véci — stanoveni vySe nakladi na provoz, kapital, lidské zdroje, odhad cen

produktii a sluzeb a mnoho dalsich.

wHruby domdci produkt v 1. étvrtleti vzrostl meziroéné o 4,2 %, tj. 0 0,3 procentniho
bodu vice neZ predpokladal piedbéiny odhad. Zpresneny odhad potvrdil, Ze ceska
ekonomika na pocatku letosniho roku vyznamné zrychlila svuj riist. Hruby domadci
produkt (HDP) ocistény o cenové viivy a sezénnost”) vzrostl v 1. étvrtleti meziroéné
0 4,2 %. Ve srovnani poslednim ¢tvrtletim roku 2014 se HDP realne zvysil o 3,1 %. 82
Ani v pi§tim roce se neotekava vyrazna zména. Primérna mira inflace v Ceské
republice je na trovni 0,4%, stejné tak jako v lonském roce. Pti zvySujici se inflaci
poroste hodnota penéz. Sazby narodnich bank se neustale snizuji. Zleviiuji se uvéry

a Vv ob&hu bude vice penéz. Nezaméstnanost dosahuje v poslednich mésicich svého

historického minima a pohybuje se kolem 6,2%.
Z analyzy ekonomickych vlivii vyplyva, ze ekonomika v CR je jednou z nejvice
rostoucich ekonomik v Evrop&. Dohromady s proexportni politikou CNB, snizovanim
urokovych sazeb a nizkou nezaméstnanosti, lze fici, ze ekonomicka situace na ¢eském
trhu je dobra a lze se pfi tvorbé strategii na jeji vysledky spolehnout.

c) Ekologické vlivy

Ekologické vlivy souvisi piedevs§im s trendem v oblasti environmentalniho piistupu

spolecnosti k Zivotnimu prostfedi. Tento fenomén nabyva na dllezitosti v poslednich

8 Cesky statisticky ufad: Tvorba a uziti HDP - 1. &tvrtleti 2015. : Rychlejsi riist ceské ekonomiky
potvrzen [online]. [cit. 2015-12-10]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/cri/tvorba-a-uziti-hdp-1-
ctvrtleti-2015
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10 letech a stava se i jednou z oblasti Corporate Social Responsibility, kterou stale vice
spoleCnosti vyuziva ve svij prospéch a jak prostiedek v ramci marketingové
komunikace smérem k vn&jSimu prostiedi. Spole¢nosti jsou neustile nuceny
ke snizovani emisi a ekologickému zachazeni s odpadem. Trendem i v dalSich letech
bude neustdly tlak nejen na spolecnosti, ale i na spotiebitele, ktefi jiz dnes jsou

vychovavani a motivovani k nakupovani ekologicky Setrnych produkta.

Z provedené analyzy vyplyva, ze v tomto ohledu ma spole¢nost DYNTAR nesmirnou
vyhodu, jelikoz jsou vSechny produkty vyrabény z ptfirodnich, ekologicky
recyklovatelnych materidli a tim je tvorba odpadi a néslednd neekologické likvidace
minimalni.

d) Socialné — kulturni vlivy

V této analyze autorka fesi demograficky vyvoj, Zivotni Groveil a vzdélanost.

Starnuti populace, méné narozenych déti, nizs$i pocet snatkli, naproti tomu vyssi %
rozvodl a fluktuace obyvatel. Demograficky vyvoj ma pro spole¢nost veliky vyznam,

protoze, podle toho se spole¢nost rozhoduje, na jakou cilovou skupinu se zamé&ii.

Celkova turoven vzdélani je relativné dobra s dostatecnym mnoZstvim absolventi.
Pro spolecnost to ma pozitivni dopad — dostatek pracovni sily na vSech pozicich. Snad
jen v ucnovskych oborech je situace horsi, a proto spole¢nost aktivné spolupracuje se
sttednimi §kolami v blizkém okoli. Zaci t&chto kol mohou nejen vykonavat svoji praxi

ve spolecnosti DYNTAR, ale po dokonceni studia v ni i zacit sviij profesni Zivot.
Zivotni Uroven potencidlnich i stavajicich zdkaznikli spole¢nosti se diky ptiznivym
ekonomickym podminkdm zvySuje a je jednou z kli¢ovych faktorii pii rozhodovani

spolecnosti, 0 budoucim vyvoji a nastaveni obchodni a marketingové strategie.

Celkové lIze socialné¢ — kulturni faktory hodnotit jako jedny znejvice pozitivné

ovlivityjicich €innost spole¢nosti DYNTAR.
e) Technologické vlivy

Technologické vlivy maji dalezity vliv predev§im na cenotvorbu spolecnosti, protoze
pfipadny technologicky naskok konkurence spole¢nosti, miize ohrozit jak postaveni
spoleCnosti na trhu, tak jeji ekonomickou rentabilitu. Stile se zvySujici Uroven

automatizace a robotizace vyroby ma velky vliv na produktivitu a konkurenceschopnost
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spoleCnosti. Novy trend ve vétSin€é oboru je v automatizaci vyroby a nahrazovani
pracovnich mist stroji. | v oboru jakym je vyroba saunovych kabin je prevladajicim
trendem automatizace vyroby. V soucasné dob¢ je na tom konkurence v porovnani se

spolecnosti DYNTAR velmi podobné, a proto je tato analyza hodnocena bodem 3.

Vyroba a prodej saunovych kabin ve vét§im méfitku v Ceské republice je zaleZitosti
poslednich cca 25 let. Dfive byla uspokojovana poptavka po saunach pouze jednou
statni spole¢nosti, nebo Sikovnosti zdatnych truhlaia ¢i kutild. V souvislosti se
vzristajicim trendem péce o zdravi a zdjmem o kvalitni relaxaci a s rostoucimi
finan¢nimi moznostmi zdkaznikd vzrista i poptavka po tomto i podobnych produktech.
Tato poptavka byla nejprve uspokojovana dovozem saunovych kabin a pfislusenstvi
ze zahrani¢i (nejcastéji z Némecka ¢i z kolébky saunovani — z Finska) a pfiblizné
kolem roku 1994 i ucelenou nabidkou ¢eskych firem. Piesné informace ¢i statistika
ohledng prodeje téchto produktt v Ceské republice neexistuje, nebot’ nejsou zatazeny

do zadné kvalifikacni skupiny a vétSinou spadaji do truhlaiské vyroby.
6.2 SWOT analyza spole¢nosti a prodejni a marketingové strategie

SWOT analyza tesi ukazatele vnitiniho a vné&jSiho prostiedi, které spolecnost z velké
¢asti ovliviiuji. Spolecnost sama dokdze ovlivnit pouze vnitini prostredi, tedy silné
a slabé stranky. Co se tyka faktorti vnéjsiho prostiedi, nemlize je spolecnost piimo
ovlivnit, ale musi s nimi pocitat pfi planovani strategii a pfi kone€ném rozhodovani

0 jejich implementaci.
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Tabulka 6: SWOT analyza spole¢nosti

Strenghts - silné stranky Weaknesses - slabé stranky
Kvalitni produkty Vyssi cena
Dlouholeté zkuSenosti Omezena kapacita vyroby
Flexibilita vyroby Loajalita zaméstnanca
S Ivndividuélni piistup Znacka nema mezinarodni pisobnost
2 Reseni "Sité na miru" Nediivéra sdilet informace
§ Dlouh4 zaru¢ni doba Nezastupitelnost zaméstnancti
E Poprodejni servis Nedostatecné vyuziti marketingu
s Pouzivani modernich technologii
= Sledovani trendii v oboru, inovace
Moderni a funk¢ni design
Kvalifikovani zaméstnanci
Ceska, rodinna firma
Rychlost reakce na poptavku
Siroka nabidka produkti
Opportunities - prilezitosti Threats - Hrozby
S8 Rozvoj trendl péce o zdravi Vstup nové konkurence na trh
2 Wellness Napodobeniny v obchodnich fetézcich
§ Vstup na nové zahrani¢ni trhy Hospodatska krize
;g Duivéra zédkaznikl v ¢eského
g Vyro"bc'e o | Nasycer’u ‘,crhu 0 )
Flexibilngjsi vztahy s dodavateli Zvysovani cen vstupl, energii
Rozsiteni sité externich prodejct Vytizenost dodavatelt
Zaméfeni se na doplinkovy prodej Legislativa - zptisnéni kvality
Zdroj: %
Shrnuti:

Vnitini prostiedi: Spole¢nost ma mnoho silnych stranek, které nespocivaji pouze v jeji
tradici, ale pfedevS§im ve znalostech, zkuSenostech a schopnostech jejich pracovnikii.
Naopak za slabé stranky lze povazovat omezené kapacity vyroby s vysokym podilem
rucni vyroby a tim 1 vyssi cenou produktti.

Vnéjsi prostredi: Piilezitosti jsou jednoznacné v rozSifovani prodejni sit¢ a mozného

vstupu na zahrani¢ni trhy. Za hrozby lze povazovat ptfedevS§im novou legislativu, ktera

8 Vlastni zpracovani, 2015
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muze vyrazné ovlivnit cenovou politiku spolecnosti a tim schopnost koupé&schopnosti

spottebiteld.

Nasledujici dvé SWOT analyzy vychazi z celkové analyzy spoleCnosti a jsou navic
doplnény o specifika, které jsou dilezit¢ v ramci prodejni a marketingové strategie.

Ze SWOT analyz pak bude autorka vychdzet pfi stanovovani marketingového

a prodejniho planu.

Tabulka 7: SWOT analyza prodejni strategie

Strenghts - silné stranky Weaknesses - slabé stranky
Kvalitni produkty Vyssi cena
- Nedostatecné propracovana obchodni
§ Dlouholeté zkuSenosti metodika
% Flexibilita vyroby Prodejni cyklus
], Nefunkéni sit” externich obchodnich
)§ Individualni ptistup prodejcii
= Rychlost reakce pfi enormnim zvySeni
=~ |Sledovéni trendi v oboru, inovace poptavky
Kvalifikovani zaméstnanci
Reakce na individualni poptavku
Siroka nabidka produktii
Opportunities - prilezitosti Threats - Hrozby
B Rozvoj trendt péce o zdravi Vstup nové konkurence na trh
Y
S Wellness Napodobeniny v obchodnich fetézcich
g Vstup na nové zahrani¢ni trhy Substituty
E Flexibilngjsi vztahy s dodavateli Vytizenost dodavatelt
)
N Rozsifeni sité externich prodejct Legislativa - zptisnéni kvality
Komplementarni zboZi
Zameéfeni se na doplitkovy prodej

Zdroj: **
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Tabulka 8: SWOT analyza marketingové strategie

Strenghts - silné stranky Weaknesses - slabé stranky

Kvalitni produkty Znacka nema mezinarodni pisobnost
Dlouholeté zkuSenosti Nedostatecné vyuziti marketingu
Reseni "§ité na miru" Nizky rozpocet na marketing

Dlouhé zaru¢ni doba

Poprodejni servis

Pouzivani modernich technologii
Moderni a funk¢ni design

Vnitini prostredi

Ceska, rodinna firma
Opportunities - prilezitosti Threats - Hrozby

Duivéra zékaznikl v ¢eského Spatné cilena reklama, ktera nepfinese
vyrobce zisk

Prace se stavajicimi zdkazniky Konkuren¢ni marketing

Ziskéani novych potencidlnich
zékaznikl

vev

Vnéjsi prostredi

Firemni eventy
Oslavy 25. vyroci zalozeni firmy
Rebranding

Zdroj:*
Obé vyse uvedené SWOT analyzy lze shrnout nasledovné:

Vnitini  prostiedi: silnou strdnkou je kvalitni produkt, dlouholeté zkuSenosti
a poprodejni servis. Naopak slabou stranku 1ze najit v nizkém poctu externich prodejcti

a nizkym rozpoctem na marketing.

Vnéjsi prostredi: Ptilezitosti je vice, ale za zminku stoji pfedev§im zvySeny rozvoj
V péci o zdravi a krasu, vystavbé novych wellness zafizeni a divéra zédkaznikl v Ceské

vyrobce.
6.3 Kbvalitativni a kvantitativni metody a techniky vyzkumu

V této kapitole je podrobné rozpracovana produktivita obchodnikli spolecnosti
DYNTAR za sledované obdobi srpen 2014 — srpen 2015. Produktivita obchodniki je
rozd€lena do tii casti: poptavky, nabidky a uzaviené¢ smlouvy. Déle je zde graficky

znazornéna celkova uspésnost prodeje za stejné sledované obdobi, tedy srpen 2014 —

8 Vlastni zpracovani, 2015
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srpen 2015. Toto obdobi si autorka prace zvolila pfedevs§im z jednoho divodu a tim
bylo zavedeni nového systému CRM, ktery byl ve spolecnosti implementovan prave
vsrpnu 2014 a umoznil, tak podrobnéjsi sledovani produktivity obchodnikt.
Veskeré vystupy ze systému CRM jsou graficky zpracovany a uvedeny V nasledujicich

ptehledech.

Poptavky jsou v systému CRM generovany zejména z oficialnich webovych stranek
spole¢nosti DYNTAR (www.dyntar.cz), kde zakaznici vypliuji kontaktni formulaf se
svym jménem a piijmenim, telefonnim ¢islem, e-mailovou adresou, popisem toho, co
by potiebovali a odeslou poptavku. Tato poptavka projde ptres systém CRM a dle kraje
je prifazend konkrétnimu obchodnikovi. Dal§i moznosti, jak poptat produkty spole¢nosti
je kontaktovani obchodnika napiimo, bud’ telefonicky, nebo mailem — kontaktni udaje
jsou opét uvedeny na webu spoleénosti. Tento zpisob vSak neni pro statistiku CRM
brano jako poptavka, pokud ji obchodnik nezada do systému ruéné. V tuto chvili
poptavky ukazuji pouze uspésnost navstévnosti webovych stranek. Obecné vsak plati,
ze 95% poptavek chodi od zakaznikii, ktefi si spole¢nost vybrali na zékladé
marketingovych aktivit nebo na zdkladé doporuceni od stavajicich zakazniki.
Samostatny aktivni prodej obchodniho tymu je v ramci 5%. Poptavky jsou znazornény

v grafu 3.

Graf 3: Poptavky za obdobi 8/14 — 8/15

Produktivita obchodnikti za obdobi 8/14 -
0 815 - POPTAVKY

25
20 @ Obchodnik 1
2 15 B Obchodnik 2
n- )
10 - [ Obchodnik 3
B Obchodnik 4
5 _
M Obchodnik 5
0 - B Obchodnik 6
8.14 9.14 10.1411.1412.14 1.15 2.15 3.15 4.15 515 6.15 7.15 8.15
Obdobi
Zdroj: %
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Z grafu je patrné, ze nejvice poptavek chodi v sezoné, tedy v mésicich zafi, fijen
a listopad. Mirny pokles poptavek je Vv prosinci, lednu, Gnoru a bfeznu. Letni mésice
jsou tradiéné velmi slabé a pravé v téchto mésicich je nutné posilit marketingovou

komunikaci spole¢nosti.

V okamziku, kdy je poptavka pfifazena pfisluSnému obchodnikovi, zacind s ni aktivné
pracovat. Zkontaktuje zakaznika a domluvi s nim schiizku, kde proberou podrobnosti
a vice vyprofiluji poptavku. Teprve v tomto kroku zpracuje obchodnik v systému
nabidku, kterou zakaznikovi zaSle. Zpravidla je zasilano nékolik variant nabidek
v riznych cenovych relacich, aby se nabidka co nejvice pfizplsobila pozadavkim

a potfebam zakaznika. Pocet nabidek je uveden v grafu 4.

Graf 4: Nabidky za obdobi 8/14 — 8/15

Produktivita obchodnikti za obdobi 8/14 -
8/15 - NABIDKY
35
30
25
= 20 @ Obchodnik 1
Q
° 7
& 45 | B Obchodnik 2
M Obchodnik 3
10 Obchodnik 4
5 Obchodnik 5
I Obchodnik 6
0
8.14 9.14 10.1411.1412.14 1.15 2.15 3.15 4.15 5.15 6.15 7.15 8.15
Obdobi
Zdroj: &

Pfi detailn€jsSim zkoumani mnozstvi poptavek a nabidek bylo zjisténo, ze systém CRM
zapocitdva do celkového poctu nabidek i1 nabidky, které byly jednomu zakaznikovi

zaslany ve vice variantach (cenovych relacich). Tento problém byl jiz spolecnosti,

8 Vlastni zpracovani, 2015
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ktera dodala systtm CRM odstranén a statistiky jsou nyni vérohodné a pravdivé.
Nicméné i1 pfes tuto chybu je v grafu jasné viditelny nepomér mezi poptavkami a
nabidkami a to z toho diivodu, Ze obchodnici ve chvili, kdy je zakaznik zkontaktuje

napiimo nezadaji klienta jako poptavku, ale rovnou pro néj vytvéieji nabidku.

Pokud se obchodnik dohodne se zdkaznikem na nabidce, dojde k uzavieni a podepsani
smlouvy o dilo. Pocet uzavieny smluv je u konkrétnich obchodnikl pfimo zavisly na
stanoveném ro¢nim planu a proto je viceméné konstantni a nedosahuje Zadnych vétSich
vykyvil. Cilem spolec¢nosti je, aby obchodnici nachazeli vice obchodnich pfileZitosti
vlastni akvizi¢ni ¢innosti a tim zvysili 1 poCet uzavienych smluv a realizovanych

zakazek. Graf 5 ukazuje uzaviené smlouvy za sledované obdobi.

Graf 5: Uzaviené smlouvy za obdobi 8/14 — 8/15

Produktivita obchodnikti za obdobi 8/14 -
b 8/15 - UZAVRENE SMLOUVY
10 -
8 -
B Obchodnik 1
B 6 B Obchodnik 2
o]
. m Obchodnik 3
4 - Obchodnik 4
Obchodnik 5
2 Obchodnik 6
0 .
8.14 9.14 10.1411.1412.14 1.15 2.15 3.15 4.15 5.15 6.15 7.15 8.15
Obdobi
Zdroj: %

Dosavadni celkovd uspéSnost prodeji spolecnosti DYNTAR je velmi vysokd

a pohybuje se zhruba kolem 20%. Tuto skute¢nost nam ukazuji grafy 6 a 7.
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Graf 6: Uspésnost prodeje za obdobi 8/14 - 8/15
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Graf 7: Uspé$nost prodeje za obdobi 8/14 - 8/15

Uspésnost prodeje za obdobi 8/14 - 8/15

M Poptavky
H Nabidky

il Uzaviené smlouvy

Zdroj: &

Z vyse uvedenych grafti vyplyva, Ze s poptavkami, které do spolecnosti prichazeji,
umeji obchodnici velmi dobfe pracovat. Otdzkou vSak zlstava, jak zvysit pocet

relevantnich kvalitnich poptavek.
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% Vlastni zpracovani, 2015
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6.4 Strukturované rozhovory se zaméstnanci

Hlavnim cilem strukturovanych rozhovorii bylo zjistit, jak samotni zaméstnanci
spolecnosti vnimaji situaci ohledn¢ nastaveni marketingové a prodejni strategie.
Rozhovorit se zucastnilo celkem 6 zaméstnanci ztoho 5 z obchodniho oddéleni
(4 obchodni zastupci + 1 asistentka obchodniho odd.) a nasledné i sam majitel
spolecnosti pan Ing. Dyntar. Strukturované rozhovory byly provadény osobné se
zamé&stnanci v pribéhu mésice zafi 2015. Hned v avodu dotazovani bylo jasné,
ze zaméstnanci budou mit odliSny nazor na tuto problematiku nez sdm pan majitel
a proto autorka prace shrnula tyto rozhovory ve dvou <astech. Otazky pro
strukturovany rozhovor se zaméstnanci obsahuje Pfiloha A. Detailni piepis
strukturovanych rozhovorti se strunou charakteristikou jednotlivych zaméstnancti je

uveden v Piiloze B.

Vsechny zaméstnance obchodniho oddéleni jejich prace do velké miry napliuje, jelikoz
se V hodnoceni pohybovali od 6 do 8,5 bodii z 10 moZnych. Jsou si védomi toho,
ze spolecnost DYNTAR si na trhu stoji velice dobfte, Ze se jednd o zndmou a zavedenou
spole¢nost s kvalitnimi produkty a servisem, ktera drzi krok s konkurenci a udava smér
Vtomto segmentu. Za nejvetsi vyhodu oproti konkurenci povazuji zejména tradici,
zkusenosti, vlastni vyrobni zavod, kvalitni vyrobky a sluzby, flexibilitu a rychlou
odezvu na ménici se podminky na trhu, reference od zakaznikt, profesionalitu, vysokou
odbornost a stalost zaméstnanc. Vedeni spolecnosti je pii jejich praci a plnéni
pracovnich povinnosti dostate¢n¢ napomocno a vychazi jim maximalné vstiic. Co se
tykd vyrobni strategie, tak ta je na dobré urovni, pfedevS§im diky rychlym vyrobnim
lhiitdm a zkuSenym zaméstnanctim. Jako nedostatek vSak shleddvaji zazité stereotypy
a zvyky, které se ne vzdy ztotoziuji s pozadavky obchodniho oddéleni. Zda potiebuje

vyroba néjak podpofit, neodpovedéli.

Obchodni strategie je také na dobré trovni a to diky velmi dobrému pokryti pobockami
na strategickych mistech, svobodou stanoveni ceny a internetovou komunikaci.
Za nejvetsi nedostatek povazuji zejména to, ze spolecnost neumi dostate¢né pracovat se
zakazniky — prémiovou klientelou a obslouzit 100% vSech zdkaznikd. Obchod by mél

byt podporovan cilenou komunikaci a roz§ifenim siti externich obchodnich zastupci.
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Marketingova strategie je podle zaméstnancii také na dobré trovni. Hlavni pfednost vidi
Vv propracovanych a dobte vyhledatelnych webech a ve vystiznych a srozumitelnych PR

¢lancich na internetu a v ¢asopisech.

Jednatel spolecnosti pan Ing. Dyntar hodnoti sou¢asnou situaci na trhu jako stabilni se
znaénymi vyhodami oproti konkurenci jako jsou vlastni vyroba, vlastni prodejni sit’
a schopnost inovaci. Vyrobni strategie je podle n€¢j na dobré urovni a jako nedostatky
vSak uvadi nizkou miru odpovédnosti za kvalitu a mélo by dochazet k vétSimu

delegovani pravomoci i s odpovédnosti.

Obchodni strategie je na dobré trovni s jasné nastavenymi pravidly prodeje. Chybi zde
nulova odpovédnost za plnéni planu a mély by byt dany obchodnikim vétsi

rozhodovaci pravomoci spojené s odpoveédnosti.

Opacné je to s marketingovou strategii, ktera dle vedeni spole¢nosti zcela chybi a je

nutné ji nastavit.

6.5 Dotaznikové Setreni

Dotaznikového Setfeni, které bylo zaméfeno na vnimdni znacky, konkrétné loga
spole¢nosti DYNTAR se za¢astnilo celkem 200 respondenttl z celé Ceské republiky,
vSech vékovych kategorii i1 stupné dosazeného vzdélani. Z toho bylo celkem 47% muzi
a 53% zen. Dotaznikové Setfeni bylo provadéno osobné (20%) a elektronicky (80%)
Vv pribéhu mésict srpen 2015 — zafi 2015. Respondenti byli oslovovani zejména osobné
na ulici, v obchodnich centrech nebo prostiednictvim e-mailu ¢i socialnich siti. Hlavnim
cilem dotazniku bylo zjistit, zda lidé znaji spolecnost DYNTAR, jeji logo, potazmo jeji
vyrobky. V dotazniku byl také pfedstaven navrh nového loga spole¢nosti a autorka se
chtéla dozve&dét 1 nazor na toto nové logo — Priloha C - Dotaznik na vnimani znacky.
Grafické znazornéni vyhodnoceni dotaznikového Seteni naleznete v piiloze: Pfiloha D

— Vyhodnoceni dotazniku na vnimani znacky.
Otazka ¢. 1 — SlySela/a jste nékdy o spolecnosti DYNTAR?

Vice jak polovina dotazovanych respondentl o této spolecnosti jiz nékdy slySela a zna

ji. Pouze 37% lidi ji nezna.
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Otazka ¢. 2 — Znate jeji logo?

Naopak celych 73 % respondentii si nedokaze ptifadit spolecnost s jeji znackou. I
pfesto, Ze o spole¢nosti slySeli nebo ji znaji, nevnimaji jeji logo. Pouze 27% lidi

dokazalo identifikovat logo spole¢nosti.

Otazka ¢. 3 — Jaky je podle Vas piivod spolecnosti DYNTAR?

Velka vétsina respondentil dokazala spravné urcit, ze se jednd o ryze c¢eskou spolecnost.
Otazka €. 4 — Kde jste se znackou poprvé setkal/a?

Respondenti se se znackou nejcastéji setkavaji na Internetu a prostfednictvim printové
reklamy (webové stranky, Facebook, ¢asopisy, bilboardy), nebo osobné¢ na zakladé
doporuceni od znamych, navstévou kamennych prodejen nebo veletrhti. 37% lidi se se

znackou dosud nesetkalo.

Otazka ¢. 5 — Do jaké kategorie vyrobku nebo zboZi byste danou znacku

zaradila/a?
Naprosta vétSina dotazovanych spravné zaradila spole¢nost do kategorie — sauny.
Otazka ¢. 6 — Znate néjaké vyrobce nebo prodejce saun a saunového vybaveni?

Celych 22 % respondentt si dokézalo uvédomit, Ze néjaké prodejce saun a saunového
vybaveni vnimda, ale pouze 5% dokazalo konkrétné¢ jmenovat, alespoit jednoho

konkurenta. Zbytek lidi nezna zadné prodejce ani vyrobce.

Otazka ¢. 7 — PovazZujete saunu v byté/domé za standartni nebo nadstandartni

vybaveni?

Témet vSichni dotazovani respondenti povazuji saunu doma za nadstandartni az luxusni

vybaveni. Pouze 9% ji vnima jako b&znou soucast vybaveni.
Otazka ¢. 8 — Hledite/hledéli byste pri koupi sauny na znacku?

Vice jak polovina lidi by se vokamZiku rozhodnuti o pofizeni sauny zaméfilo
na znacku a kvalitu a informovali by se o moznostech a porovnani nabidek od firem,

které jsou na trhu.
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Otazka €. 9 — Vlastnite saunu?

Témeét nikdo z dotazovanych, saunu v tuto chvili nevlastni. Pouze 7% odpovédélo,

Ze ano.
Otazka €. 10 — Libi se Vam toto logo?

Navrh nového loga spole¢nosti se libi 81% vsech dotazovanych, 13% se nelibi a 6%

nevi.
Otazka ¢. 11 — Jakym zpisobem na Vas piisobi toto l0go?

V otdzce bylo mozné zvolit vice odpovédi najednou a jednoznacné nové logo pusobi
na respondenty tak, ze spolecnost nabizi kvalitnimi a modernimi produkty, hned
vzapéti urcili, Ze se zcela jisté jedna o uspésnou spolecnost, do jisté miry konzervativni,

ktera nabizi luxusni produkty.
Otazka ¢. 12 — Doporucdila/a byste znacku svym znamym?
Pres 40% vSech dotazovanych respondentii by znacku doporucilo, 2% by ji

nedoporucilo a 54% nevi.

Cilem dotaznikového Setfeni na vnimani znacky bylo zjistit, jak je spole¢nost vniméana
navenek mezi Sirokou vefejnosti a zda je jeji logo dostatecné propagovano. Z vysledku
dotaznikového Setieni je patrné, Ze se spolecnost DYNTAR pii stanovovani prodejni
a marketingové strategie musi zaméfit predevsim na odpovédi na tyto otazky:

Otéazka ¢. 1 — SlySela/a jste nékdy o spolecnosti DYNTAR?

Otazka ¢. 2 — Znate jeji logo?

Otazka ¢. 4 — Kde jste se znackou poprvé setkal/a?

Otéazka ¢. 7 — Povazujete saunu v byté/domée za standartni nebo nadstandartni vybaveni?
Otazka ¢. 9 — Vlastnite saunu?

Otazka ¢. 12 — Doporucila/a byste znacku svym zndmym?

Z dotaznikového Setfeni jasn¢ vyplynulo, ze hlavnim problémem spolecnosti je problém

ve Spatném vnimani znaCky mezi Sirokou vefejnosti. Pfi stanovovani nové prodejni

a marketingové strategie bude kladen dliraz na eliminaci tohoto problému.
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7 NAVRH NOVE PRODEJNIi A MARKETINGOVE
STRATEGIE

Spolecnost DYNTAR si za dobu své témét 25 leté pusobnosti na cCeském trhu
vybudovala stabilni pozici a je jednim z lidrii na trhu se saunami a saunovymi dopliky.
| pies tuto skuteCnost spatiuje vedeni spoleCnosti znatné nedostatky a rezervy
predevsim V oblasti marketingové a z ¢asti i prodejni strategie. Tato kapitola obsahuje
navrh modelu nové prodejni a marketingové strategie, kterd by méla odstranit nékteré
z nedostatkii a jejimz cilem by mélo byt zlepSeni a uceleni prodejni a marketingové

strategie a tim 1 celkové situace spolecnosti DYNTAR.

7.1 Model pro tvorbu a implementaci stifednédobé prodejni a

marketingové strategie

Na zaklad¢ situacni analyzy, dotaznikového Setfeni a strukturovanych rozhovori se
zameéstnanci byl sestaven model pro tvorbu a implementaci prodejni a marketingové
strategie, ktery poslouzi jako vychodisko pro stanoveni strategie ze stfednédobého
hlediska. Tento model definuje poslani a vize spoleénosti DYNTAR, ze kterych pak
vychazi jednotlivé cile marketingové a prodejni strategie, které se dale propojuji
do podrobného marketingového a prodejniho planu. Ve spolecnosti je takovyto typ
modelu pouzit viibec poprvé. Dosud byla prodejni i marketingova strategie neucelena
a znacn¢ roztfiSténd. Cilem modelu je sjednoceni jednotlivych krokiu prodejni
a marketingové strategie a dosaZeni vytyCemych cili, které vychazeji z vize
a poslani spole¢nosti.

e Propagace nové znacky spolecnosti.

e VEtSi zacileni na prémiovou klientelu.

e Propagace saun a saunovani jako moderniho a zdravého zpiisobu Zivota.

e Aktivni akvizi¢ni ¢innost obchodnich zastupci.

e UdrzZeni stavajicich zakazniki a efektivni prace s nimi.

e Rozsireni sité externich prodejcu.

Pfi stanovovani strategie byly brany v potaz pozitivni poznatky ze situacni analyzy,

ale i rizika, ktera mohou implementaci celé strategie ohrozit. Nedilnou soucasti modelu
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jsou i pfinosy, které ztoho pro spolecnost vyplyvaji. Pfi implementaci Strategie je
dilezity pribézny monitoring zavadéni strategie, dodrzovani termint a nakladd
na jednotlivé aktivity a na zavér kontrola a v piipadé nedostatkil pfijeti napravnych
opatfeni. Tento model je koncipovan tak, aby byl srozumitelny a vyuzitelny
pro vSechny zaméstnance spolecnosti DYNTAR. Schéma modelu pro tvorbu
a implementaci stfednédobé prodejni a marketingové strategie je znazornéno
na obrazku 11.

Obrazek 11: Model pro tvorbu a implementaci sttednédobé prodejni a marketingové
prodejni strategie

Poslani Vize

»Pracujeme pro spokojenost »Vyrdbét a proddvat kvalitni
g nasich zdkaznikd, nikoliv jen pro vyirobky, které uspokojiity h
RznatkyZeseto ) obchodni ispéch” nejndroénéjsi zakazniky. Byt
silné postaveni inovdtorem v oboru.” - Chybypfi
spole¢nostina trhu implementacistrategie
Potencidl v zahraniél - Hrozbyvyplyvajici ze

Stabilni ekonomickd SWOT analyzy

) ‘ Marketingova a prodejni strategie ‘ — situace ve svété

,7 (terorismus)

Strategické cile 1) Propagace znatky
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klientelu
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Implementace strategie

Pribé&iny monitoring pin&nistrategie
DodrZenitermind a rozpoétd jednotlivych aktivit
Zavérecneé vyhodnocenistrategie

Zdroj:™*

Z tohoto modelu pro tvorbu a implementaci sttednédobé prodejni a marketingové
strategie, kterd je stanovena na obdobi 3 — 5 let pak vychazi jednotlivé marketingové
a prodejni plany na konkrétni roky. V tomto ptipadé se jednd o marketingovy
a prodejni plan na rok 2016. Plany na dalsi roky tedy 2017, 2018 a dale budou vychazet

z vySe uvedeného modelu a také z vyhodnoceni marketingového a prodejniho planu

% Vlastni zpracovani, 2015
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2016. Graficky znazornény marketingovy a prodejni plan je vyobrazen na obrazku 12 —

Marketingovy a prodejni plan pro rok 2016.

Obrazek 12: Marketingovy a prodejni plan na rok 2016
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V uvedeném marketingovém planu jsou stanoveny jednotlivé aktivity, které vychazeji
Z nové prodejni a marketingové strategie i s popisem konkrétnich ¢innosti v rdmci dané
aktivity. Dale je zde znazornéno Casové obdobi, které je pro splnéni daného tkolu
vymezené, zodpovédna osoba a naklady na danou aktivitu. Pfi stanovovani planu bylo
pfihlizeno k sezonnosti a také k finanénim moznostem spolec¢nosti. Pokud to bude
alesponn trochu mozné, tak se bude spolecnost snazit Cerpat z vlastnich zdroji
spolecnosti a bude si urCité aktivity jako je naptiklad skoleni délat vlastnimi silami.
Celkové ndklady na marketingovy a prodejni plan pro rok 2016 jsou stanoveny
na 991 500 K¢, coz odpovida soucasné struktuie ndkladii na marketingové aktivity
spoleCnosti, které autorka popisovala v kapitole 5.2.2 Marketingovy mix (Tabulka 4
Soucasna struktura finan¢nich prostfedk na marketing). V tuto chvili lze pfedpokladat,
ze celkové naklady na marketing tedy 1 mil. K&, které ma spole¢nost k dispozici, by
meély byt diky nové nastavené prodejni a marketingové strategii efektivnéji a ucinnéji
vynalozeny. Jestli tomu opravdu tak bude, ukdze az ¢as — nejdiive vSak po zhodnoceni

uspésnosti marketingového a prodejniho planu na rok 2016, tedy zacatkem roku 2017.

Marketingovy a prodejni plan pro rok 2016 je pro lepsi ptehlednost uveden jesté jednou
v ptiloze E — Marketingovy a prodejni plan pro rok 2016 této prace.

7.3 Kontrola

Soucasti vSech manaZerskych aktivit je krom¢ planovani, organizovani, fizeni lidskych
zdroji nutna i kontrola, ktera umoznuje vedeni spoleCnosti davat zpétnou vazbu
0 priijatych opatfenich. Existuje n€kolik druh kontroly od piedbézné, prubézné,
preventivni, namatkové az po kontrolu kratkodobou, dlouhodobou nebo vnitini a vnéjsi.
Cilem kontrolniho procesu je zjiSténi odchylek a nedostatkli mezi planovanymi cili
a skutecnymi vysledky.

,,Pro manazery je zpétnou vazbou o realné situaci v objektech rizeni a vychodiskem

, .. , foos o o 493
pro posouzeni stavu a prijmuti konkrétni zaveru.

V ptipad¢ implementace marketingové a prodejni strategie bude vedeni spolecnosti -

konkrétné sam majitel pan Ing. Dyntar, provadét pribéznou kontrolu, aby se v ptipadé

% CASTORAL, Z. Zdklady moderniho managementu. 1.vyd. Praha: UJAK, 2009, s. 101. ISBN 978-80-
86723-76-1.
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potieby, jakékoliv nedostatky odstranili jiz na za¢atku samotné realizace. Po dokoncéeni
konkrétnich ukold, které jsou casové ohrani¢ené, dojde k nasledné kontrole
a zhodnoceni daného ukolu. Po dokonceni vSech planovanych tukolt, dojde
ke zhodnoceni celé marketingové a prodejni strategie a pfijeti napravnych opatieni

Vv ptipadé, Ze tomu bude potieba a nastaveni nového planu pro nasledujici rok.
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8 SHRNUTI A DISKUZE

Tato kapitola shrnuje hlavni poznatky z praktické casti prace, které vyvolavaji diskuzi
0 relevantnosti navrhu nové prodejni a marketingové strategie spole¢nosti DYNTAR
a pravdépodobnosti jejiho uspéchu. To by mélo vést k potvrzeni ¢i vyvraceni stanovené

hypotézy a pomoci odpovédét na vyzkumné otazky, které z této hypotézy vychazeji.

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo na zakladé analyzy soucasného stavu prodejni
a marketingové situace jednoho ze tii nejvétsich producentd saunovych kabin v CR,
spolecnosti DYNTAR spol. s r.0., navrhnout novou prodejni a marketingovou strategii

s ohledem na jeji problémové oblasti.

Na zéklad¢ vSech provedenych analyz spolecnosti a zpracovanych poznatkii z nich,
doslo k navrzeni zcela nové prodejni a marketingové strategie za pomoci modelu, ktery
je graficky znazornén a popsan v kapitole 7.1 Model pro tvorbu a implementaci
sttednédobé prodejni a marketingové strategie. Celd strategie je stanovena
ve stifednédobém horizontu 3-5 let a béhem této doby by mélo dojit k naplnéni jejich

hlavnich cilti z marketingového a prodejniho hlediska.
Jedna se zejména o tyto marketingové cile:

e Propagace nové znacky spolecnosti.
e V¢tsi zacileni na prémiovou klientelu.

e Propagace saun a saunovani jako moderniho a zdravého zplsobu Zivota.
Mezi hlavni prodejni cile byla zahrnuta pfedevsim:

e Aktivni akvizi¢ni ¢innost obchodnich zastupcil.
e UdrZeni stavajicich zakazniku a efektivni prace s nimi.

e Rozsifeni sité externich prodejcti.

Stejn¢ tak jako vSechny strategie tak 1 nova prodejni a marketingova strategie
spolecnosti DYNTAR vychdzi zjeji vize a poslani, které jsou jiz od zaloZeni
spole€nosti jasn€ stanovené a neménné. Zvize a poslani pak vychazi prodejni
a marketingova strategie, které na zéklad€ jednotlivych marketingovych a prodejnich
cili popsanych vyse, poslouzi ke stanoveni konkrétnich marketingovych a prodejnich

plant na dané obdobi. V této préaci se jedna konkrétné o stanoveni marketingového
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planu na rok 2016. Tento plan je podrobné popsan v kapitole 7.2 Marketingovy

a prodejni plan a jeho grafické znazornéni je pak uvedeno v Ptiloze E této prace.

Pfi stanovovani strategie byly brany v potaz pozitivni poznatky ze situacni analyzy
zejména silné postaveni spolec¢nosti DYNTAR na domacim trhu, stabilni ekonomicka
situace a potencial prosadit se i v zahrani¢i. V uvahu byla brana ale i rizika, ktera
vychazi zejména z vypracovanych SWOT analyz a které mohou implementaci celé
0 znacce a spoleCnosti napfi€¢ celou Sirokou vefejnosti a z toho plynouci zvySeni
prodeje a dlouhodobé prosperity spole¢nosti. Pfi implementaci strategie je pak nezbytna
pribézny monitoring zavadéni strategie, dodrzovani terminti a nakladi na jednotlivé
aktivity a kontrola. V ptipadé nedostatku zjisténych piti kontrole musi bezpodmine¢né

a bezodkladné dojit k pfijeti napravnych opatieni.
Nova prodejni a marketingova strategie ma predevsim za cil:

e Prispét ke zlepSeni kvality prodejniho procesu pii prodeji produkti spolecnosti.
e Zlepseni soucasné situace spolecnosti a nasledné i jeji celkové image.
e Zkvalitnéni komunikace mezi spolec¢nosti, jejimi prodejci, obchodnimi partnery

a koncovymi zékazniky.

Cela marketingova a prodejni strategie a z ni vychéazejici model jsou koncipovany tak,
aby byly srozumitelné a vyuzitelné pro vSechny zaméstnance spolecnosti DYNTAR.
Pravé z vySe uvedenych cilti vychdzi i vyzkumné otazky, na zéklad€ kterych autorka

préce stanovila hypotézu, ktera bude v této Casti prace jednoznaéné potvrzena.
Vyzkumné otazky:
1) Je nezbytné, aby spolecnost DYNTAR ménila své logo?

Odpoved: Ano, je to nezbytné, jelikoz z proveden¢ho dotazniku na vnimani znacky
spole¢nosti jasné vyplynulo, Ze spole¢nost DYNTAR je mezi Sirokou vefejnosti zndma
pouze pod svym jménem a nikoliv pod svou znackou. Odpovéd’ na tuto vyzkumnou

otazku nam dava otazka ¢islo 1 a ¢islo 2 z dotazniku.
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2) Ma spolec¢nost DYNTAR kvalitn¢ zpracovany prodejni proces?

Odpoved’: Ano, spolecnost DYNTAR ma v tuto chvili kvalitné zpracovany prodejni
proces a prodejni strategii, kterd odpovida jejim potfebam. Odpovéd na tuto
vyzkumnou otazku byla pfedmétem strukturovaného rozhovoru se zaméstnanci, kdy
meéli zaméstnanci za ukol zhodnotit sou¢asnou prodejni strategii spolecnosti, pripadné
jeji nedostatky a ndvrhy na jeji zlepSeni. VSichni dotazovani zaméstnanci odpoveédéli

na otazku, zda je prodejni strategie spolecnosti na dobré tirovni — ANO.
3) Jakym zpisobem zména loga ovlivni marketingovou a prodejni strategii?

Odpoved’: Na tuto otazku nelze v danou chvili jednozna¢né odpovédét. Pokud bude
spravné implementovana nova prodejni a marketingova strategie, dodrzeny veskeré
postupy, Casové intervaly i celkové néaklady, teprve v tuto chvili Ize hledat odpovéd
na otazku, jakym zptisobem ovlivnilo nové logo marketingovou a prodejni strategii.
Horizontem pro toto hodnoceni bude 1 rok, tedy po splnéni marketingového

a prodejniho planu na rok 2016.

Hypotéza:

Zavedenim nové marketingové a prodejni strategie dojde ke zlepSeni celkové image
firmy, ke zvySeni povédomi mezi zakazniky a ke zvyseni prodeje.

Odpoved'’: Stanovenou hypotézu musi autorka v tuto chvili vyvratit, jelikoZ ji nelze na
zaklad¢ zjisténych analyz a podkladd jednoznacné potvrdit. Autorka prace se vSak
domniva, Ze pokud bude navrhovand prodejni a marketingova strategie spravné
implementovana dle navrzeného modelu a splnény vSechny aktivity, které jsou
stanoveny v marketingovém a prodejnim planu na rok 2016, tak se pfijata opatieni
projevi na zvySeni prodeje, zvySeni celkové image spolecnosti 1 povédomi o
spolecnosti mezi Sirokou vetejnosti. Vysledky se odrazi pfedev§im ve zvySeni
poptavek, které¢ budou do spole¢nosti pfichdzet nejen z webovych stranek, jak tomu
bylo doposud, ale i z ostatnich marketingovych aktivit, které spole¢nost nov¢ zatadi do
svého portfolia jako naptiklad firemni eventy, veletrhy nebo PR ¢lanky v luxusnéjSich
periodikach. Dale by méla byt rozSifena sit obchodnich partneri a novych
potencidlnich zakaznikd aktivni akviziéni ¢innosti obchodnikd. Dal$i navrhovana

doporuceni jsou uvedena v nasledujici kapitole.

111



9 DOPORUCENI A PRINOS PRACE

Posledni kapitola této diplomové prace se vénuje doporuc¢enim a ptinosu této prace pro
praxi. V podkapitole doporuceni budou konfrontovany jednotlivé nedostatky soucasné
strategie a zaroven navrzena doporuceni na jejich eliminaci, které vychazeji z nové
prodejni a marketingové strategie a z modelu pro tvorbu a implementaci nov¢ strategie.
Podkapitola piinos prace bude obsahovat piinos nejen pro zkoumanou spolecnost
DYNTAR, ale i pro ostatni malé a stfedni podniky, které se potykaji s podobnymi
problémy.

9.1 Doporuceni

Na zéklad¢é provedenych analyz navrhla autorka prace model pro tvorbu a implementaci
nové prodejni a marketingové strategie, ze které vychazi jednotlivé nedostatky
a doporuceni kjejich néapraveé, tak aby doSlo knaplnéni cili dané prodejni

a marketingové strategie.
e VEétsi zacileni na prémiovou klientelu.

Nedostatek: Spole¢nost DYNTAR ma diky svému specifickému sortimentu, ktery
vyrabi velky potencial, ktery v tuto chvili neumi dostateéné proménit. Resenim je vétsi

zacileni na prémiovou klientelu.

Doporuceni: Inzerce v luxusnéjSich periodikach jako je naptiklad Luxury Guide, ICE,

First Class, Golf Vacations, For Men, Top Hotelnictvi,...
e Sjednoceni firemni identity jak interné, tak i externé.

Nedostatek: V tuto chvili nema spolecnost jasné nastavenou a sjednocenou firemni
identitu jak navenek tak uvniti firmy. Dotaznikovym Setfenim bylo zjiSténo, ze Siroka
vetejnost nedostatecné vnima spojeni spole¢nosti DYNTAR s jejim logem — i pfesto,
7ze soucasna znacka obsahuje ndzev spolecnosti, nedovede si vétSina lidi predstavit,
€O spolecnost vyrabi a ¢im se zabyva. Proto vedeni spole¢nosti piistoupilo na moznost
redesignu stavajiciho loga a tim zménu 1 celkové corporate identity. Nova corporate
identity (logo, claim, pismo, barvy) bude mit za cil sjednoceni firemni identity interné
mezi zaméstnanci, kteti budou vystupovat jednotné pii prezentaci spolecnosti, tak

I externé predevsim ve vnimani spole¢nosti mezi Sirokou vetejnosti.
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Doporuceni: Prezentace nového loga pomoci newsletteru, internetovych stranek,
facebookovych profilt, placené inzerce, darkové propagacni piedméty, polepy

firemnich aut, billboardy, cedule a poutace.
Kazdoro¢né opakovat 2x ro¢né pred sezonou.
e D-kontakt

Nedostatek: Spole¢nost ma ve svém portfoliu i marketingovy nastroj D-kontakt, ktery
Vv soucasné dob¢ pfili§ nevyuziva. Jedna se o jakysi zplsob provizniho prodeje, kdy je
mozné ziskat odménu za zprostfedkovani kontaktu na nového potencialniho zékaznika.
Doporuceni: Zatit vice vyuzivat D-kontakt jako marketingovy nastroj, ktery dokaze

ptilakat nové zédkazniky, spolupracovniky a externi prodejce.

¢ Firemni eventy

Nedostatek: V tuto chvili spole¢nost nepofada zadné firemni eventy nebo akce pro
vetejnost. V minulosti potfadala dva ro¢niky Mistrovstvi svéta v saunovani (r. 2001
a 2002), ale nesetkalo se to s piili§ velkym ohlasem, jelikoz tato akce byla jednostranné
zamétena. Firemni eventy by mély byt zaméteny piedevsim za ucelem ptilakani novych

zakazniki a obchodnich partnert, tudiz by mély byt riznorodé.

Doporuceni: Poradani firemnich eventi za uclelem vice se oteviit zakaznikim

I partnerim.

= Oslava k 25. vyroci zalozeni spolecnosti

= Den otevienych dvefi na vSech pobockéach spole¢nosti — malé
pohosténi, darecky a doprovodny program (muzika, saunové
ritualy, soutéz v saunovani,...).

* Dopis stavajicim zakaznikim s podékovanim za jejich ptizen,
diky které tu spolecnost je na trhu jiz 25 let + maly darek.

=  QGolfové turnaje Sauna Open — série otevienych golfovych turnaji
pod zastitou spole¢nosti DYNTAR

e Darkové balicky, vouchery

Nedostatek: Nedostate¢na péce o stavajici zakazniky zptsobuje to, Ze se do spole¢nosti

nevraci a neuskuteciiuji u ni ndkupy opakované.
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Doporuceni: Darkové balicky, vouchery pro opakovany ndkup, vzorky esenci, krému
a kosmetik zdarma, pro nové i stavajici zakazniky, které zajisti, Ze se zakaznici budou

vracet. Distribuce bude probihat prostiednictvim e-shopu — pii kazdé objednavce.
e Veletrhy

Nedostatek: Spole¢nost DYNTAR se v minulosti pfedstavovala na mnoha vystavach
a veletrzich predevSim regionalniho charakteru, které se vSak nesetkali s valnym
uspéchem. Rozhodla se proto orientovat pouze za stavebni veletrh FOR ARCH v Praze.
Jelikoz vsak spoleCnost vyrabi zejména atypicky feSené — designové saunové kabiny

na miru, méla by se orientovat i na tento typ veletrhd.

Doporuceni: Ptedstaveni spolecnosti na veletrhu. Kromé FOR ARCHu opét zacit

vystavovat i na Design Bloku
e Propagace saun a saunovani

Nedostatek: Z provedené¢ho dotaznikového Setieni bylo zjisténo, ze téméf 90%
respondentll nepovazuje saunu za standartni vybaveni domacnosti. Tento fakt je vSak
pro potieby spole¢nosti DYNTAR nutné zménit cilenou propagaci saun a saunovani,

kterd by méla piinést vétsi pocet potencialnich zakazniki.

Doporuceni: Zaméfit se na propagaci a obecnou informovanost o saun¢ a saunovani,
jejich blahodéarnych a zdravotnich ucincich formou workshopt nebo alesponn webovych
portalll spolecnosti, jejimZ cilem bude zména ve vnimani a ve vyvolani potieby saunu

vlastnit. Dliraz na poznani chovani zdkaznikd.

e Zazitkovy prodej
Nedostatek: Pro zvySeni prodeje je nutné nabidnou zékaznikovi kromé kvalitné
zpracovan¢ho produktu 1 néjaky zazitek, ktery bude cilit na jeho emoce a umoZzni mu
I n&jaky zazitek spojeny se saunovanim, na ktery bude vzpominat.
Doporuceni: Paj¢ovani saun na vyzkouSeni na tyden pfimo k zdkaznikovi domd,
pfipadné poskytovani operativniho leasingu.
Sauna Vv kontejneru (privésu), ktera bude mobilni a bude se moci umist'ovat napiiklad

na sjezdovkach v zimnich stiediscich nebo na koupalisté, k rekreacnim objektiim, atd.
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e Externi prodejci

Nedostatek: V minulosti spole¢nost disponovala Sirokou siti obchodnich zastupci, ktefi
ji pomahali pfi prodeji saunovych kabin. Disledkem ekonomické krize o vétSinu téchto
prodejcii pfisla a v soucasnosti jich mé pouze 5 aktivnich. Cilem neni rozsifit externi sit’
0 desitky ¢i stovky prodejct, ale pouze o takové prodejce, ktefi budou aktivni a loajalni

ke spolecnosti.
Doporuceni: Rozsiteni sité externich prodejct
e UdrzZeni stavajicich zakazniku

Nedostatek: Nedostate¢na péce o stavajici zakazniky zptsobuje to, Ze se do spole¢nosti

nevraci a neuskuteciuji u ni ndkupy opakované.
Doporuceni: Vyména kamenli a celkovy audit stdvajici suny s pfipadnymi
doporu¢enimi na obnovu. Zajistit pravidelny odbér spotfebnich doplikl (esence,
kosmetika doplitkky do sauny).

e Obchodni manual
Nedostatek: Neucelené, neaktualni a nedostupné interni komunika¢ni materialy znacné
stézuji praci obchodnikiim.
Doporuceni: Pro UspéSny prodej a komunikaci se zdkaznikem nebo obchodnim
partnerem. M¢I by slouzit pro prodejce a shrnovat veskeré dulezité a potiebné poznatky

0 spolecnosti DYNTAR, o jejich cilech, produktech, o vyrobnich moznostech,

konkurenci a obchodnich podminkach.
e Potencialni zakaznici

Nedostatek: Pro spole¢nost je nutné nalézt nové zdroje potencidlnich zakazniki
a vybudovani takovych vztahli s externimi partnery, ktefi ji budou dohazovat stale nové

potencidlni zakazniky.

Doporuceni: Zaméfit se vice na spolupraci s architekty, designery, developery,

stavebnimi firmami, makléfi, atd.
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e Akvizi¢ni ¢innost obchodniku

Nedostatek: V soucasnosti nejvétsim nedostatkem spolecnosti je laxni pfistup
obchodnich zastupcti pii vyhledavani novych obchodnich ptilezitosti. V tuto chvili lze
obchodni zéstupce povazovat pouze za ,,prodavace, ktefi ¢ekaji, az k nim zékaznik

dorazi sam s poptavkou.

Doporuceni: Zacit pouzivat tzv. Studené telefonaty pro ziskani novych zakaznikt
a navazani dobrych vztahti s nimi. Vyhledavani pomoci Internetu nebo stavajicich
databazi spolecnosti. Kazdy obchodni zastupce by mél tydné najit min. 2 nové
zékazniky tydné, kterym zasle poptavku.
e Nabidka sluzeb

Nedostatek: Spole¢nost DYNTAR vyrabi pouze produkt, coz samo o sob& nestaéi.
Dnesni zdkaznik si zadd né&jaké dal§i vyhody, ptfidanou hodnotu, sluzby navic,
na zaklad¢ kterych se pak sndze rozhoduji pii koupi.

Doporuceni: Pravidelnd komunikace se zdkazniky a nabidka sluzeb spolecnosti.
REFRESH (pfeména) sauny na relaxacni kabinu. Povysit saunu na moderni zpusob
relaxace. Cross-selling a upselling — nabidka souvisejicich doplitkovych sluzeb.

Vyhody, kterymi se lze prezentovat u zdkaznika - 7 letd zaruka, montaz béhem jednoho

dne bez nepotadku.
e Databaze zakazniki

Nedostatek: V soucasnosti spole¢nost disponuje databazi téméi 4 000 kontaktl, které

jsou nevyuZity a se kterymi se nepracuje.
Doporuceni: Efektivnéji pracovat s databazi a se ,,zapomenutymi‘ kontakty
e Nové produkty

Nedostatek: Aby byla spole¢nost konkurenceschopna a i nadale si drzela piedni piicky
na trhu se saunami a saunovymi dopliiky je nutné neustéle pfichdzet s novymi produkty

a inovacemi tak, aby byla vzdy krok pted konkurenci.

Doporuceni: Nové produkty podobné saunam, ale sjinou primarni funkci jako
naptiklad do kancelédfi Silent Room, Telephone Room, Relax Room, které budou

navenek vypadat jako sauna ale budou se liSit vybavenim a pouzitymi technologiemi
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(muzika, svétlo, 3D projekce, Wifi, aromaterapie,...). Tyto produkty mohou mit Siroké

uplatnéni od vetejného sektoru az po statni.
9.2 Ptinos prace

Tato prace je zpracovana vyhradné pro konkrétni spole¢nost DYNTAR spol. sr.0.,
ale jeji doporuceni lze aplikovat ve vice oborech a pro vétSinu malych a stiednich

vyrobnich spolecnosti.

Malé a stiedné velké spolecnosti nemaji zpravidla dokonale propracovana
a vybudovéna jednotlivd oddéleni, zabyvajici se zvlast marketingem, obchodem nebo
napiiklad logistikou. Chybi jim specialisté a vétSina téchto véci spada do kompetenci
vedeni spolecnosti nebo nejschopnéjsiho ¢lovéka v daném oddé€leni, proto neni cas
ani prostor se vénovat dané problematice podrobng. Resi se pouze nezbytné nutné véci,
které v souc¢asné dobé predstavuji pro spole¢nosti hrozbu a riziko, ale chybi jiz ucelena
koncepce / strategie, kterda by spole¢nosti pomahala ve stabilnim dlouhodobém rtstu
a predchazela pravé vznikajicim problémim. Malé¢ a stiedni spolecnosti pracuji
vétSinou S omezenymi rozpoCty a zdroji, které se snazi alokovat predevSim
do samotného jadra byznysu — tedy do obchodu nebo do vyroby, dle jejiho zaméteni

a marketing byva zpravidla upozad’ovan.

Pravé z tohoto diivodu by mél byt marketing daleko piesné&jsi a cilenéjsi. Pro spravnou
a efektivni komunikaci je nutné, aby méla spole¢nost spravné vybranou svou znacku
a logo. Logo musi byt pfedevsim ¢itelné a jasné vypovidajici o spole¢nosti jako takové
a 0 jejich produktech. Spravné zvolené logo Setfi naklady spole¢nosti na marketing,

jelikoZ se znacka dokaZe prodavat sama o sob& bez vétsi dodatecné podpory.

Kazda spolecnost by se méla zamyslet nad svou sou€asnou situaci a zhodnotit, zda
kroky, které podnika, jsou pro ni efektivni a ptinosné. Nejjednodussi metodou je SWOT
analyza, ktera jednoznacné odkryje silné a slabé stranky spolecnosti a také pftilezitosti
a hrozby. Na zakladé¢ takto vypracované analyzy by se vedeni spolecnosti mélo
zamyslet nad dal§im sméfovanim spolec¢nosti do budoucna a pfijmout patfi¢na opatieni
k tomu, aby do co nejvice eliminovalo vzniklé hrozby a slabé stranky. Navrhnout model
pro feSeni dané¢ho problému a jeho implementaci na zéklad¢ konkrétniho planu, ktery
bude nastaven na urcité casové obdobi, s pevné stanovenymi naklady a postupnymi

kroky. Za plnéni jednotlivych dil¢ich ukoli bude stanovena odpovédnost a poté
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zahdjena kontrola celé akce. Piesné tak, jak se to snazila v tomto konkrétnim piipadné
navrhnout pro spole¢nosti DYNTAR autorka této prace, ktera na zakladé analyz zjistila,
ze spoleCnosti zcela chybi marketingova strategie. Vysledkem bylo navrzeni nové
prodejni a marketingové strategie, modelu pro jeji tvorbu a implementaci a stanoveni

prodejniho a marketingového planu na rok 2016.

Autorka prace povazuje za nejveétsi pfinos této prace snadnou realizovatelnost
a aplikovatelnost navrhovaného modelu, ktery lze v mirné modifikaci vyuzit pro
veétsinu malych a stfednich spolecnosti jako je pravé zvolend spolecnost DYNTAR.
Pokud se vedeni spole¢nosti rozhodne pro implementaci navrhovaného modelu nové
prodejni a marketingové strategie, bude mit velice realnou Sanci naplnit své dlouhodobé

strategické cile.
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ZAVER
Autorka prace zpracovala a v deviti kapitolach navrhla kompletni model pro tvorbu
a implementaci nové prodejni a marketingové spole¢nosti DYNTAR spol. sr.0.
a naplnila tak hlavni cil této diplomové prace, kterym bylo navrzeni nové prodejni
a marketingové strategie jednoho ze tii nejvétsich producentii saunovych kabin v Ceské

republice. Nova prodejni a marketingova strategie byla navrzena na obdobi 3 — 5 let

a tudiz se jedna o sttednédobou strategii.

V praci byly naplnény 1 dil¢i cile tedy analyza souCasného stavu prodejni
a marketingové strategie, prodejniho systému a zplisobu prodeje produktli spolecnosti
a jejich propagace. Dalsi dil¢i cil se tykal zlepSeni kvality prodejniho procesu

a komunikace mezi spolec¢nosti, jejimi obchodnimi zastupci a koncovymi zakazniky.

Diplomova price je systematicky koncipovand a je rozd€lena na teoretickou
a praktickou cast. Ob¢ casti spolu uzce souvisi a nelze je od sebe oddélovat.
Bez peclivého prozkoumani teoretickych poznatkli, vychazejicich z reSerSe adekvatni
literatury, internetovych zdroja a ¢lanki, vztahujicich se k dané problematice by nebylo
mozné ziskat informace a podklady pro praktickou ¢ast, zejména pro tvorbu analyz.
Teoretickd cast prace obsahuje dvé kapitoly, praktickd ¢ast pak obsahuje celkem

7 kapitol.

Teoretickd ¢ast ve své prvni kapitole vymezuje zékladni pojmy, o které se celd prace
opird. Ve druhé kapitole je poté rozebrana prodejni a marketingova strategie.
Velkd pozornost je vénovana zejména strategickému marketingu, prodejni metodice

a brand managementu.

Prakticka ¢ast prace v tfeti kapitole popisuje vymezeni hlavniho a dil¢ich cili préace,
stanovenou hypotézu a metodiku vyzkumu. V préaci byly pouzity pfedev§im metoda
situani analyzy, metoda ptipadové studie, strukturované rozhovory se zaméstnanci
a dotaznikové Setfeni na vnimani znaCky spole€nosti. V kapitole analyza soucasného
stavu doSlo k pfedstaveni spolecnosti DYNTAR spol. sr.0. a jejich hlavnich
a vedlejSich strategickych cilii, o které se opird i novd prodejni a marketingova
strategie. Patd kapitola nese ndzev Vyzkumnd ¢ast — piipadovd studie a jedna

se 0 nejdalezitéjSi cast celé prace, ve které autorka prace predstavila soucasnou
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prodejni a marketingovou strategii spolecnosti. V nasledujici kapitole byly pouzity
metody pro celkovou analyzu spole¢nosti — PEST analyza, SWOT analyza pro zjisténi
silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb jak spolecnosti, tak i1 jednotlivych
strategii. V podkapitole Kvalitativni a kvantitativni metody a techniky vyzkumu autorka
prace graficky znazornila vystupy spolenosti — statistiky poptavek, nabidek
a celkovych prodeji spolecnosti. Strukturované rozhovory se zaméstnanci mély za cil
zjistit pohled zaméstnancli na soucasnou prodejni a marketingovou strategii, ze které
vyplynulo, Ze soucCasné nastaveni strategii je na uchéazejici urovni. Naopak dotaznikové
Setfeni bylo sméfovano na Sirokou vefejnost za ucelem zjisténi vnimani spolecnosti jako
takové a jejiho loga. Z dotazniku jasné vyplynulo, Ze si lidé nedokazi jednozna¢né spojit
spole¢nost DYNTAR s jejim souc¢asnym logem. V dotazniku byl pfedstaven i navrh
nového loga a autorku zajimalo zejména, jakym zplsobem bude na vefejnost piisobit
a zda odstrani nedostatky stavajiciho loga. Grafick¢ vysledky provedeného

dotaznikového Setfeni jsou uvedeny v priloze této prace.

Sedma kapitola pak pfinasi navrh nové prodejni a marketingové strategie. Hned v tvodu
kapitoly doslo na zaklad¢ ziskanych poznatkd z analyz K navrzeni modelu pro tvorbu
a implementaci stfednédobé prodejni a marketingové strategie, ktery se opira
predevsim o vizi a poslani spolecnosti, ze kterych pak vychazi jednotlivé marketingové
a prodejni cile spolecnosti. Tyto dil¢i cile jsou pak zahrnuty v marketingovém
a prodejnim planu na rok 2016, ktery autorka také navrhla a povazuje ho za nedilnou
soucast navrhu nové prodejni a marketingové strategie. Nedilnou soucasti implementace

jakékoliv strategie je 1 kontrola.

V osmé a devaté kapitole doSlo k celkovému shrnuti prace, kde doSlo k vyvraceni
stanovené hypotézy, jelikoZz v tuto chvili ji nelze na zaklad¢ ziskanych podkladi
jednoznaéné potvrdit, coz ukaze az ¢as — nejdiive vSak zacatek roku 2017. Jako hlavni
pfinos této prace spatiuje autorka prace ve snadné implementaci navrhovaného modelu
a pifi modifikaci i pro Siroké vyuziti v podobnych spolecnostech jako zkoumana

spole¢nost DYNTAR.

Seznam vesker¢ literatury a ostatnich zdroji, ze kterych bylo v priitbéhu prace ¢erpano,
obsahuje Seznam pouzitych zdroji. Prace je vhodné doplnéna o tadu tabulek, obrazka

a grafi, jejichz prehled naleznete v odd€leni Seznam obrazki, tabulek a grafi. Seznam
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ptiloh obsahuje celkem 4 pfilohy a jedné se predevSim o vystupy ze strukturovanych

rozhovorti se zaméstnanci a o vystup z dotaznikového Setient.
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Priloha A — Otazky pro strukturovany rozhovor se zaméstnanci

Jaka je Vase pozice ve spolecnosti DYNTAR? ...
Do jaké miry Vas Vase prace napliiuje? (1 - 10)

Jak hodnotite soucasnou situaci spolecnosti na trhu?

Je Vam vedeni spolecnosti dostate¢né napomocno pii plnéni Vasich pracovnich povinnosti?

[ ]ANO [ INE

Je vyrobni strategie spolecnosti podle Vas na dobré irovni? [ ]ANO [ INE

Jaké ma vyroba prednosti? ... .....ouiitie i
Ma vyroba néjaké nedostatky? [ ]1ANO [ INE
TG
Potiebuje vyroba né&jak podpoiit? [ ]ANO [ INE
Jakym Zplisobem? ...

Je prodejni strategie spole¢nosti podle Vés na dobré tirovni? || ANO [ INE

Jaké ma obchodni strategie prednosti? .......oeiiiiiii i
Ma obchod néjaké nedostatky? [ ]ANO [ INE
JaK Y
Potiebuje obchod néjak podpofit? [ ]ANO [ INE
JaKym ZpUsSODEM? ... .o

Je marketingova strategie spolecnosti podle Vas na dobré trovni? [ ] ANO [ | NE

Jaké ma marketingova strategie prednosti? .......o.oviiiiiiii e
M4 marketing néjaké nedostatky? [ JANO [ JNE
TR
Potfebuje marketing né¢jak podpofit? [JANO [INE
Jakym ZplsSODEM? ..o e

Dalsi navrhy a doporuceni na zlepSeni:



Pouze pro zaméstnance obchodniho oddéleni:

Jak dobry jste obchodnik? (1 - 10)

Do jaké miry je ve Vasich silach ovlivnit poptavku? (1 - 10)

Kolik hodin tydné se vénujete obchodu?

[]0-10[]10-20 [ ]120-30 [ ]30-40 [ ]40avice

Co delate ve ZbylEm CaSE? ......uiuit it
Jak hodnotite svoji produktivitu? (1 - 10)

Do jaké miry je Vase prace stereotypni? (1 - 10)

Muze Vam vedeni spole¢nosti néjakym zptisobem pomoci pro dosahovani lepsich obchodnich

vysledku? []1ANO [ INE
Jakym ZpUSODEM? .. .. e
Jak hodnotite své obchodni uspéchy v tomto roce?

Jak ziskavate nové zakazniky?

Je podle Vas nabizené portfolio produktti spole¢nosti atraktivni pro zdkazniky?

[ ]ANO [ INE

Co dalsiho by méla spole¢nost udélat pro ziskani novych zakaznika?



Piiloha B - Detailni prepis strukturovanych rozhovori

Petr Kalivoda, 40 let - Vitinéves
12 let u spolecnosti DYNTAR, 20 let praxe v obchodé

Jaké je Vase pozice ve spolecnosti DYNTAR? Pracovnik obchodniho oddéleni

Do jaké miry Vas Vase prace naplituje? 8

Jak hodnotite soucasnou situaci spole¢nosti na trhu? Znama zavedena firma s kvalitnim
produktem a servisem.

Jaké ma podle Vas spole¢nost nejvétsi prednosti / vyhody oproti konkurenci? Tradice a s tim
spojené reference = dalsi zakazky, oddani zaméstnanci, minimalni fluktuace.

Je Vam vedeni spolecnosti dostate¢né napomocno pii plnéni Vasich pracovnich povinnosti?
X] ANO

Je vyrobni strategie spolecnosti podle Vas na dobré irovni? ] ANO

Jaké ma vyroba prednosti? ZkuSené zaméstnance.

Ma vyroba né&jaké nedostatky? Kazdy ma obcas své dny. Zazité stereotypy, zvyky, které
obchod potiebuje na zakladé vysSich naroki zakazniki zménit.

Potiebuje vyroba néjak podpoftit? X NEVIM

Toto je otazka spiSe na vedouciho vyroby.

Je prodejni strategie spole¢nosti podle Vas na dobré urovni? <] ANO

Jaké ma prodejni strategie prednosti? Vlastni prodejni sit’, webova prezentace.

Ma obchod néjaké nedostatky? Je to o lidech a jejich pristupu k praci.

Potiebuje obchod né&jak podpofit? X NE

Je marketingova strategie spolenosti podle Vs na dobré trovni? DX] ANO

Jaké ma marketingova strategie prednosti? Propracovana webova prezentace spole¢nosti.

Ma marketing néjaké nedostatky? X NEVIM
Potfebuje marketing néjak podpofit? X NEVIM

Dalsi navrhy a doporuceni na zlepSeni: Na tuto otdzku zaméstnanec neodpovédél
Pouze pro zaméstnance obchodniho oddéleni:

Jak dobry jste obchodnik? 8

Do jaké miry je ve VaSich silach ovlivnit poptavku? 1

Kolik hodin tydné se vénujete obchodu? ] 20 — 30

Co d¢late ve zbylém case? Technické zajiSténi zakazek, nakup materialu, odesilani zbozi,
servis, reklamace.

Jak hodnotite svoji produktivitu? 10



Do jaké miry je VaSe prace stereotypni? 5

Muze Vam vedeni spolecnosti néjakym zplisobem pomoci pro dosahovani lepSich obchodnich
vysledki? <] ANO

Jakym zpisobem? Neménit podstatnym zptusobem materialy, dokumenty a sloZky, ¢imz
je prace obchodnika zna¢né komplikovana.

Jak hodnotite své obchodni Gspéchy v tomto roce? Neni to Spatné, ¢asteéna spokojenost, ale
vZdy to muZe byt lepsi.

Jak ziskéavate nové zakazniky? Hlavné svym chovanim, pristupem = pozitivni reference,
aktivnim saunovanim a jeho Sifenim mezi verejnosti + zdroje firmy (vystavy, weby).
Jakym zplisobem pracujete se stavajicim zakazniky? U privati témér nijak, vefejné
provozy — nabidka dopliikii k prodeji, FeSeni servisii + nabidky na rozsifeni o dalSi
produkty wellness.

Je podle Vas nabizené portfolio produktii spole¢nosti atraktivni pro zakazniky? DX] ANO

Co dalsiho by méla spolecnost udélat pro ziskani novych zakazniki? Tézko Fict v ramci
finan¢nich moZnosti. Dokonc¢it myslenku pojizdné sauny v privésu a na riznych
spolecenskych akcich ji predvést a zaujmout tieba v reportazi i drazsi média s velkym

dosahem (TV).

Tomas Dyntar, 43 let — Vitinéves, Praha
2 roky u spolecnosti DYNTAR, 20 let praxe v obchodé

Jaka je VasSe pozice ve spole¢nosti DYNTAR? Obchodni zastupce

Do jaké miry Vas Vase prace napliuje? 8,5

Jak hodnotite soucasnou situaci spole¢nosti na trhu? Situace je velmi dobra.

Jaké ma podle Vas spolecnost nejvetsi prednosti / vyhody oproti konkurenci? Flexibilita,
rychla odezva.

Je Vam vedeni spole¢nosti dostate¢né ndpomocno pii plnéni VasSich pracovnich povinnosti?
X ANO

Je vyrobni strategie spolecnosti podle Vés na dobré Grovni? ] ANO

Jaké ma vyroba ptrednosti? Prizpiisobeni zdkaznikiim pfimo na miru.

Ma vyroba néjaké nedostatky? X1 ANO Casova pohoda.
Potiebuje vyroba né&jak podpofit? XI NEVIM

Je prodejni strategie spolecnosti podle Vas na dobré urovni? ] ANO

Jaké ma prodejni strategie prednosti? Svobodu nastaveni finalni ceny pro zakaznika.

v



Ma obchod né&jaké nedostatky? <] ANO

Jaké? Neumi presvédcit 100% zakaznikii ke koupi.

Potiebuje obchod néjak podpofit? <] ANO

Jakym zplisobem? Stale dobrou, kvalitni a cilenou reklamou.

Je marketingova strategie spolenosti podle Vs na dobré trovni? [X] ANO

Jaké ma marketingova strategie pfednosti? E-shop, €lanky v ¢asopisech, veletrhy.

Ma marketing néjaké nedostatky? XI NEVIM
Potiebuje marketing né¢jak podpotit? Neziistat pozadu oproti konkurenci a neustale byt
ve stiehu. Inovovat.

Dalsi navrhy a doporuceni na zlepSeni: BohuZel netusim, jak zlepSit strategii, ale
potiebovali bychom celkové zvySit objem poptavek a z toho realizovat vice zakazek.
Pouze pro zaméstnance obchodniho oddéleni:

Jak dobry jste obchodnik? 5

Do jaké miry je ve Vasich silach ovlivnit poptavku? 6

Kolik hodin tydné se vénujete obchodu? [X] 20 — 30

Co délate ve zbylém case? E-shop.

Jak hodnotite svoji produktivitu? 6

Do jaké miry je Vase prace stereotypni? 3

Muze Vam vedeni spole¢nosti néjakym zptisobem pomoci pro dosahovani lepsich obchodnich
vysledka? X] ANO

Jakym zptsobem? LepSsi komunikaci.

Jak hodnotite své obchodni ispéchy v tomto roce? Velmi pozitivné.

Jak ziskavate nové zakazniky? Web, vystava, reference.

Jakym zpiisobem pracujete se stavajicim zdkazniky? Komunikaci.

Je podle Vas nabizené portfolio produktii spole¢nosti atraktivni pro zakazniky? D] ANO
Co dalsiho by méla spolec¢nost udélat pro ziskani novych zakazniki? Na tuto otazku

zaméstnanec neodpovédél.



Radka Moravkova, 45 let - Vitinéves
14 let u spolecnosti DYNTAR, 14 let praxe v obchodé

Jaka je Vase pozice ve spolecnosti DYNTAR? Asistentka obchodniho oddéleni

Do jaké miry Vas Vase prace naplituje? 8

Jak hodnotite sou¢asnou situaci spole¢nosti na trhu? Drzime krok s konkurenci diky
novinkam ob¢as i vyénivaime a udiavame smér.

Jaké ma podle Vas spolecnost nejvétsi prednosti / vyhody oproti konkurenci? Tradice,
zkuSenost, maximalni pFizpusobivost poZadavkium zakaznika, stalost zaméstnanci.

Je Vam vedeni spole¢nosti dostatecné ndpomocno pii plnéni Vasich pracovnich povinnosti?
X] ANO

Je vyrobni strategie spolecnosti podle Vas na dobré irovni? <] ANO

Jaké mé vyroba prednosti? Na tuto otazku zaméstnanec neodpovédél.

Ma vyroba néjaké nedostatky? X NE
Potiebuje vyroba né&jak podpoiit? <] ANO

Komunikace s vedenim firmy — nap¥. diskuze pied za¢atkem sezony - povzbuzeni.
Je prodejni strategie spole¢nosti podle Vas na dobré urovni? ] ANO

Jaké ma prodejni strategie prednosti? Weby.

M4 obchod né&jaké nedostatky? X NE
Potiebuje obchod néjak podpofit? X NE

Je marketingova strategie spolecnosti podle Vs na dobré trovni? X] ANO

Jaké ma marketingova strategie prednosti? Weby.

M3 marketing néjaké nedostatky? X NE
Pottebuje marketing n¢jak podpofit? X NE

Dalsi ndvrhy a doporuceni na zlepSeni: Na tuto otazku zaméstnanec neodpovédél.
Pouze pro zaméstnance obchodniho oddéleni:

Jak dobry jste obchodnik? 8

Do jaké miry je ve VasSich silach ovlivnit poptavku? 6

Kolik hodin tydné se vénujete obchodu? [X] 20 — 30

Co délate ve zbylém case? Planovani montazi, servisi, expedice zasilek.

Jak hodnotite svoji produktivitu? 9

Do jaké miry je VaSe prace stereotypni? 7

Muze Vam vedeni spole¢nosti néjakym zptisobem pomoci pro dosahovani lepsich obchodnich

vysledka? X] NE

VI



Jak hodnotite své obchodni uspéchy v tomto roce? Chvalitebné.

Jak ziskavate nové zédkazniky? Aktivné nijak, pouze z webii a referenci.

Jakym zpusobem pracujete se stavajicim zakazniky? Jsem s nimi v kontaktu. Priibézné se
dotazuji na aktualnost feSeni jejich zakazky, zda nepotiebuji néjaké dalsi informace.
Je podle Vis nabizené portfolio produktii spole¢nosti atraktivni pro zékazniky? [X] ANO
Co dalsiho by méla spolecnost udélat pro ziskani novych zakazniki? Zamérit se vice

na ziskavani novych obchodnich partneri.

Zdenék Gazdik, 37 let - Brno
1 rok u spole¢nosti DYNTAR, 12 let praxe v obchodé

Jaka je Vase pozice ve spole¢nosti DYNTAR? Obchodni zastupce

Do jaké miry Vés Vase prace naplituje? 6

Jak hodnotite soucasnou situaci spole¢nosti na trhu? Rozhodné patfime do prvni 5. v oboru
na ¢eském trhu.

Jaké ma podle Vas spole¢nost nejvétsi prednosti / vyhody oproti konkurenci? Vlastni
vyrobni zavod, kvalitni portfolio produkti a materialii — pro individualni a designové
reSeni zakaznickych potieb, validni reference s ¢astym doporucenim dalSim
zakaznikim, rychlé a profesionalni zpracovani poptavek — bez Sablon — vzdy
individualni FeSeni, ale v riznych variantach a moZnostech pro zakaznika, vysoka
urovein odbornosti kolegii z obchodniho oddéleni i z vyroby, kvalitni e- marketing (profi
web, e-shop, dobré pozice ve vyhledavacich).

Je Vam vedeni spole¢nosti dostate¢né ndpomocno pii plnéni VaSich pracovnich povinnosti?
X] ANO

Je vyrobni strategie spolecnosti podle Vas na dobré irovni? ] ANO

Jaké ma vyroba ptrednosti? Oproti konkurenci rychlé vyrobni lhity a kratké doby

montazZe.
M4 vyroba néjaké nedostatky? X NE
Potfebuje vyroba néjak podpofit? X NE

Je prodejni strategie spole¢nosti podle Vas na dobré urovni? ] ANO
Jaké ma prodejni strategie piednosti? Velmi dobré pokryti — predvadécimi centry (Praha,
Brno, Ji¢in).

Ma obchod né&jaké nedostatky? ] ANO
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Jaké? Neumime pracovat se stavajici prémiovou klientelou a prodat jim renovaci
stavajici kabiny + viFivé vany = privatni wellness.

Potiebuje obchod néjak podpofit? <] ANO

Jakym zptisobem? Razantné rozsirit sit’ obchodnich partneria — prodejcu a také

tzv. ,,dohazovacdi“ — architekti, designéri, 1ékari, apod.

Je marketingova strategie spolec¢nosti podle Vas na dobré trovni? <] ANO

Jaké ma marketingova strategie pfednosti? Piehledné dobie vyhledatelné weby. Vystizné
a srozumitelné PR ¢lanky, facebookovy profil.

Ma marketing néjaké nedostatky? X] ANO

Jaké? Smérovat marketingové aktivity vice na prémiovou klientelu. Nap¥. PR ¢lanek
umistit ve v ¢asopise HOBBY a volny ¢as, ale ve First Class, Luxury Guide apod.
Potfebuje marketing néjak podpofit? D> ANO

Jakym zpisobem? Dotahnout firemni identitu a sjednotit ji interné. Cilit na prémiovou
klientelu — vyvolat trendové viny.

Dalsi navrhy a doporuceni na zlepSeni: Obsadit slovensky trh externimi prodejci

a dohazovadi, vytvorit produkt, jimzZ se odliSime od konkurence, vytvorit koncepci
pro prace se stavajicim klienty — vyhledat — oslovit — vyvolat potiebu — prodat renovaci
nebo vifivou vanu.

Pouze pro zaméstnance obchodniho oddéleni:

Jak dobry jste obchodnik? 8

Do jaké miry je ve Vasich silach ovlivnit poptavku? 8

Kolik hodin tydné se vénujete obchodu? [X] 30 — 40

Co délate ve zbylém case? Sebevzdélavam se.

Jak hodnotite svoji produktivitu? 6

Do jaké miry je VasSe préce stereotypni? 5

Miize Vam vedeni spolec¢nosti né¢jakym zptisobem pomoci pro dosahovani lepSich obchodnich
vysledka? <] ANO

Jakym zplisobem? Nastavenim realnych obchodnich cili.

Jak hodnotite své obchodni uspéchy v tomto roce? Skepticky. Nepoda¥ilo se mi splnit
obchodni plan ani z poloviny.

Jak ziskavate nové zakazniky? Spolupracuji s architekty a designéry, oslovuji mé byvalé
klienty.

Jakym zplsobem pracujete se stavajicim zakazniky? PFiznam se, Ze s nimi nepracuji vibec.

Pracuji pouze se svymi zakazniky, které prosim, aby mi nékoho nového dohodili.
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Je podle Vas nabizené portfolio produktii spole¢nosti atraktivni pro zékazniky? D] ANO

Co dalsiho by méla spolecnost udélat pro ziskani novych zakaznik? Zacilit urcity segment
(tfeba nemocnice) a ten hromadné oslovit nap¥. prostiednictvim newsletteri

s konkrétnim produktem — nabidnout moZnosti — vyzkouseni — zapijceni (operativni

leasing), apod.

Ivan Gajdos, 62 let - Praha
10 let u spole¢nosti DYNTAR, 30 let praxe v obchodé

Jaka je Vase pozice ve spole¢nosti DYNTAR? Obchodni zastupce

Do jaké miry Vas Vase prace napliuje? 6 - 7

Jak hodnotite soucasnou situaci spole¢nosti na trhu? Dobra, ve svém segmentu vyrazna.
Jaké mé podle Vs spolecnost nejvétsi prednosti / vyhody oproti konkurenci? DYNTAR ma
mezi tuzemskymi producenty mozna jako jediny vlastni vyrobni zazemi, dlouhodoby

a kontinualni vyvoj véetné rychlé aplikace odzkousSenych novinek do vyrobni praxe.

Je Vam vedeni spole¢nosti dostate¢né napomocno pii plnéni Vasich pracovnich povinnosti?
DX ANO

Je vyrobni strategie spolec¢nosti podle Vas na dobré trovni? ] ANO

Jaké méa vyroba prednosti? Personal je diky dlouhodobému angazma vysoce

kvalifikovany, jednotlivi pracovnici jsou samostatni — zejména pri finalnich montazich

u klienti.
Ma vyroba néjaké nedostatky? X NEVIM
Potiebuje vyroba né&jak podpoiit? X NEVIM

Je prodejni strategie spole¢nosti podle Vas na dobré urovni? <] ANO

Jaké ma prodejni strategie prednosti? ZkuSenosti prodejct

Ma obchod néjaké nedostatky? X NE
Potiebuje obchod néjak podpofit? X NE

Je marketingova strategie spolenosti podle Vs na dobré trovni? DX] ANO

Jaké ma marketingova strategie prednosti? Prezentace na internetu.

Ma marketing néjaké nedostatky? D NE
Potiebuje marketing néjak podpoftit? X NE

Dalsi navrhy a doporuceni na zlepSeni: Na tuto otazku zaméstnanec neodpovédél.
Pouze pro zaméstnance obchodniho oddéleni:

Jak dobry jste obchodnik? 6




Do jaké miry je ve Vasich silach ovlivnit poptavku? 5

Kolik hodin tydné se vénujete obchodu? ] 20 — 30

Co délate ve zbylém case? Jezdim jako dozor pri montazich ke klientim.

Jak hodnotite svoji produktivitu? 6

Do jaké miry je VaSe prace stereotypni? 5

Muze Vam vedeni spole¢nosti néjakym zptisobem pomoci pro dosahovani lepsich obchodnich
vysledki? <] ANO

Jakym zptisobem? Novou databazi zakazniki.

Jak hodnotite své obchodni tspéchy v tomto roce? Dobre.

Jak ziskavate nové zakazniky? Nijak.

Jakym zpiisobem pracujete se stavajicim zakazniky? Skoro viibec.

Je podle Vas nabizené portfolio produktii spole¢nosti atraktivni pro zakazniky? DX] ANO
Co dalsiho by méla spole¢nost udélat pro ziskani novych zakaznik’? Na tuto otazku

zaméstnanec neodpovédél.



Ing. Karel Dyntar, MBA., 46 let — jednatel spolecnosti
25 let praxe v obchodé

Jaka je Vase pozice ve spole¢nosti DYNTAR? Jednatel

Do jaké miry Vas Vase prace naplituje? 10

Jak hodnotite soucasnou situaci spole¢nosti na trhu? Velice stabilni.

Jaké mé podle Vs spolecnost nejvétsi prednosti / vyhody oproti konkurenci? Vlastni vyroba,
vlastni prodejni sit’ a schopnost inovaci.

Je Vam vedeni spole¢nosti dostatecné ndpomocno pii plnéni Vasich pracovnich povinnosti?
<] ANO

Je vyrobni strategie spolecnosti podle Vas na dobré irovni? <] ANO

Jaké ma vyroba prednosti? Stabilni tym kvalitnich pracovnikii.

Ma vyroba néjaké nedostatky? ] ANO

Jaké? Nizka mira odpovédnosti za kvalitu.

Potiebuje vyroba né&jak podpoiit? <] ANO
Jakym zptisobem? Vice delegovat pravomoci i s odpovédnosti.

Je prodejni strategie spole¢nosti podle Vas na dobré urovni? ] ANO

Jaké ma prodejni strategie pifednosti? Jasné nastavena pravidla prodeje.

M4 obchod né&jaké nedostatky? <] ANO

Jaké? Nulova odpovédnost za nesplnéni planu.

Potiebuje obchod néjak podpofit? ] ANO
Jakym zpiisobem? ZvySenim rozhodovacich pravomoci.

Je marketingova strategie spole¢nosti podle Vas na dobré urovni? DX] NE

Jaké mé marketingova strategie prednosti? Pfrehledné dobre vyhledatelné weby.
Ma marketing néjaké nedostatky? > ANO
Jaké? Marketingova strategie ve spole¢nosti zcela chybi.

Pottebuje marketing n¢jak podpofit? X] ANO

Jakym zptisobem? Stanovenim marketingové strategie.
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Priloha C — Dotaznik na vnimani znacky

Dobry den,

dotaznik, ktery jste pravé obdrzeli, poslouzi jako podklad k vypracovani mé diplomové prace na téma
»,Obchodni a marketingova strategie spolecnosti DYNTAR spol. s r.o. “. V praci se zaméfuji pfedevsim
na vnimani sou¢asného loga / znacky spole¢nosti DYNTAR. Na zakladé vyplnénych dotaznikd bych

rada navrhla pfipadné zmény loga. Pfedem dékuji za Vas Cas, straveny nad vyplnénim dotazniku.

1) Slysel/a jste nékdy o spolenosti DYNTAR? [ ]ANO [ INE

2) Znate jeji logo? [ ]ANO [ INE

3) Jaky je podle Vas ptvod spole¢nosti DYNTAR?
[ ] Némecko [ ] Italie [ ] Ceska republika [ ] Finsko

4) Kde jste se znackou poprvé setkal/a?

[ ]internet [ ] ¢asopis
[ ] veletrh [ ] dosud jsem se se znackou nesetkal / a
[_] doporuéeni od znamych []jiné (uvedte):

5) Do jaké kategorie vyrobkt nebo zbozi byste danou znac¢ku zafadil/a?
[] oblegeni [] elektronika [] potraviny [] sauny

6) Znate né&jaké vyrobce nebo prodejce saun a saunového vybaveni? [ ] ANO [ | NE

Pokud ano, vyymenujte jaké? ....... ...t

7) Povazujete saunu v byt¢ / domé za standartni nebo nadstandartni vybaveni?

[ ] standartni [ ] nadstandartni
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8) Hledite / Hledéli byste p¥i koupi sauny na znacku? [ ]ANO [ INE
Pokud ano, od jak€ho VYTODCE? ........cccviieiiiiieiiieeieeee e e e

9) Vlastnite saunu? [ ] ANO [ ]NE

Pokud ano, 0d jakého VYTODCE? ........cceviiiiiiiiiiiiiic e

10) Libi se Vam toto logo? [_] rozhodné ano [] spise ano
[ ] rozhodné ne [ ]spisene [ ]nevim

DYNTAR

11) Jakym zpusobem na Vas pusobi toto logo? (mozno vice odpovédi):

[] drahé produkty / spolecnost [ ] levné produkty / spoleénost

[] kvalitni produkty / spole¢nost [ ] nekvalitni produkty / spole¢nost
[ ] moderni produkty / spole¢nost [ ] zastaralé produkty / spole¢nost
[] inovatorska spole¢nost [] konzervativni spole¢nost

[] divéryhodna spole¢nost [] luxusni produkty / spole&nost

[ ] usp&sna spolecnost [ ] netspésna spoleénost

12) Doporucil/a byste znacku svym znamym?
[ ] rozhodn& ano [] spiSe ano [ ] rozhodné& ne [ ] spiSe ne [ ] nevim

13)Jste: [ ] Muz [ ]Zena

14) Vék: [ ]120-301let [ ]30—-401let [ ]40-501let [ ]50—60let [ ]60—70 let

[ 170 a vice
15) Vzdélani: [ ] zakladni [ ] stftedoskolské s maturitou
[] sttedoskolské bez maturity [] vyssi odborné
[ ] vysokoskolské
16) Bydlisté: [] Praha [ ] Liberecky [ ]Ustecky [ ] Karlovarsky
[ JPlzensky [ ]Stiedodesky [ JJihotesky [ ]Vyso¢ina

[lOlomoucky [ Moravskoslezsky [ ]Zlinsky
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[ |Kralovehradecky [ JPardubicky [ ]Jihomoravsky

17)Jste: [ ] zaméstnanec [ ]student [ ] podnikatel[ ] nezaméstnany
[ ]jiné (uvedte): .......covvvvviueinenn...
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Priloha D — Vyhodnoceni dotazniku na vnimani znacky

1) Slysel/a jste nékdy o spolecnosti
DYNTAR?

H Ano

H Ne

2) Znate jeji logo?

M Ano

HNE

3) Jaky je podle Vas ptivod
spolecnosti DYNTAR?

H Némecko

0,
3% H Italie

id Ceska republika

M Finsko
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4) Kde jste se znackou poprvé
setkal/a?

H Internet
H Veletrh
i Doporuceni od zndmych

H Casopis

M dosud jsem se se znackou
nesetkal / a

4%

5) Do jaké kategorie vyrobkl nebo
zbozi byste danou znacku zaradil/a?
1% _3%

M Obleceni
M Elektronika
i Sauny

M Potraviny

6) Znate néjaké vyrobce nebo
prodejce saun a saunového
vybaveni?

5%

H Ano

H Ne

i Pokud ano, vyjmenujte
jaké:
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7) Povazujete saunu v byté / domé za
standartni nebo nadstandartni
vybaveni?

M Standartni

M Nadstandartni

8) Hledite / Hledéli byste pfi koupi
sauny na znacku?

3%

M Ano

H Ne

i Pokud ano, od jakého
vyrobce?

9) Vlastnite saunu?

1%

M Ano

H Ne

i Pokud ano, od jakého
vyrobce?
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10) Libi se Vam toto logo?

H Rozhodné ano
H Spise ano

i Rozhodné ne
M SpiSe ne

i Nevim

11) Jakym zptisobem na Vas plisobi toto

logo?
50
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12) Doporucil/a byste znacku svym
znamym?

H Rozhodné ano
H SpiSe ano

i Rozhodné ne
M Spise ne

i Nevim

2% 0%
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13) Jste:

M Muz

HZena

14) Vék:

H20-30 let

H30-40 let
440 -50let
H50-60let
60-70let

15) Vzdélani:

M zakladni

M stredoskolské bez
maturity

i stredoskolské s maturitou

H vyssi odborné

il vysokoskolské
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45
40
35
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25
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16) Bydlisté:
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H zaméstnanec
H student

i podnikatel

H nezaméstnany

M jiné (uvedte):
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