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Abstract

Kutalkova, M. Socioeconomic factors and their application in marketing strategy.
Bachelor thesis. Brno: Mendel University, 2017.

The bachelor thesis deals with socioeconomic factors and pursues their application
in business. The main concepts of this topic are discussed in literary research,
including basic definitions from business and marketing field.

The thesis also contains comparison of various works from number of authors who
deal with this topic. The analytical part of this thesis is based on findings from
literary research. Socioeconomic factors are employed on specific company
and a marketing strategy based on marketing methods is designed for this company.

Keywords
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Abstrakt

Kutalkova, M. Socioekonomické faktory a jejich vyuZiti v marketingové strategii.
Bakalarska prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2017

Bakalarska prace se zabyva socioekonomickymi faktory a poukazuje na jejich
vyuziti vramci podnikani. Vliterarni reSerSi jsou objasnény pojmy z této
problematiky, a také jsou zde definovany zakladni pojmy z oblasti marketingu
a podnikani. Prace obsahuje i srovnani praci jednotlivych autort, ktefi se touto
problematikou zabyvaji. V analytické Casti je vyuZito poznatki z literarni reserse.
Socioekonomické faktory jsou zde aplikovany na konkrétni firmé a na zakladé
marketingovych metod je navrzena marketingova strategie pro zvolenou firmu.

Klicova slova

Socioekonomické faktory, podnikani, konjukturdlni prizkum, marketingova
strategie
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Podnik je obklopen okolim, ve kterém plisobi spousta faktord. Téchto faktort
existuje celd rada, avSak tato bakaldrské prace se bude soustiedit na faktory
socioekonomické. Jedna se o faktory, které se tykaji nejen clovéka jako jednotlivce,
ale i celé spolecnosti. Podnikatelskou c¢innost ovliviiuje mnoho aspektd, at uz
se jedna o faktory vnitiniho ¢i vnéjsiho okoli.

Socioekonomické faktory mohou determinovat také prosperitu urcitého
regionu ¢i kraje. V ramci bakalarské prace budou popsany faktory, které se tykaji
Jihomoravského kraje a okresu Breclav, ve kterém dany podnik provozuje svoji
Cinnost. Ekonomické faktory zahrnuji uroven nezaméstnanosti, mzdy, Zivotni
uroven domadcnosti aj., kdeZto sociadlni faktory se tykaji hlavné vzdélani
a zdravotnictvi. Dililezitou roli pfi urceni socioekonomickych faktori hraje scitani
lidu a vSeobecné demografické udaje. Tyto faktory lze jen obtiZné zmérit. Proto
budou pro vyzkumnou ¢ast této bakalarské prace vyuZita predevsim kvalitativni
data.

1.2 Cil prace

Cilem prace je "identifikovat socioekonomické faktory podnikani vybrané firmy
a jejich roli v marketingové strategii.”

V souvislosti s hlavnim cilem této bakalarské prace bude dil¢im cilem navrzeni
marketingové strategie pro vybranou firmu. Aby bylo tohoto cile dosaZeno, je nutné
stanovit si konkrétni vyzkumné otazky, které budou v zavéru prace zodpovézeny.
Vycet téchto otdzek je obsaZen v kapitole ¢.3 - Metodika prace. Také je nutné
analyzovat soucCasnou strategii podniku a faktory, které na ¢innost firmy ptisobi.

Vysledky této bakalaiské prace by mély firmé XY zajistit vétSi navstévnost,
zvysit povédomi o tomto podniku, a také dopomoci k budovani znacky.
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2 Literarnireserse

Literarni reSerSe se zabyva pribliZzenim dané problematiky, slouzi k pochopeni
a propojeni souvislosti mezi jednotlivymi odbornymi pojmy a definicemi. V literarni
reSerSi se cerpa zodbornych casopiseckych zdroji a odbornych literarnich
publikaci.

2.1 Socioekonomické faktory

Socioekonomické faktory hraji v Zivoté diileZitou roli. Jedna se o zazitky, zkuSenosti
a vztahy, které pomahaji zlepSit osobnost ¢lovéka, jeho postoj a Zivotni styl. Tyto
faktory mohou v globalnéjSim méritku ovliviiovat i regiony (Chase, 2016).

Zevseobecnéni role, kterou socioekonomické faktory hraji v Zivoté, by byla
az prili§ naro¢na. AvSak novodobé studie vykazuji podobnosti s predchozi
literaturou. Napiiklad co se tyce hustoty obyvatelstva a socidlné-ekonomického
postaveni (Delmelle, 2016).

Socioekonomické faktory ovliviiuji také podnikani. Jedna se o genderovy status,
zda praci vykonava Zena ¢i muz, pocet stalych zaméstnanci, brigddnik, zda jsou
zameéstnani rodinni piislusnici ¢i nikoliv aj. Pro jednotlivé regiony existuji rtizné
socioekonomické faktory.

Pro Africky region hraje diileZitou roli droven pfrijeti nové technologie.
Ademola Adekunle (2016) tvrdi, Ze zavedeni jakékoli nové technologie milize mit
negativni nebo pozitivni vliv na spole¢nost. Zavisi to na rychlosti, kterou
se technologie zavadi, na spolecnosti, ktera ma danou technologii ptijmout, a také
na urovni dovednosti a znalosti cilovych uzivatelt, ktefi ji poté budou vyuzivat.
vlbec. Zaméstnava totiz dvé tretiny pracovnich sil v Subsaharské Africe. Zminéné
dvé tretiny tvori zhruba 30 aZ 60 % hrubého doméaciho produktu (HDP) regionu a
tvori asi 30 % z hodnoty vyvozu. Jinymi slovy, nové technologie neméni spole¢nost
samy o sobé. ZaleZi na konkrétni technologii, kterd stimuluje zmény. Ve vétSiné
pripadi, v Africe, jsou inovace rychle rozpoznatelné, ale presto nejsou po velmi
dlouhou dobu pouZitelné (Adekunle, 2016).

Eric Delmelle (2016) charakterizuje tuto problematiku zjiného pohledu.
Socioekonomické faktory (vzdélavani, znalosti, chovani, zaméstnani, piijem, obziva
apod.), biologické faktory (napf. stari, ziskand imunita, zdravotni stav)
a instituciondlni faktory (napi. pristup ke zdravotni péci, kvalita péce, kontrola
a prevence strategii) podle néj prispivaji ke zranitelnosti obyvatel, a jsou tedy
zdkladni hnaci silou rizika onemocnéni. HoreCka Dengue v Cali, v Kolumbii,
vykazovala epidemicky vzor, ktery se opakoval kazdé 2-3 roky. Predpoklada se, Ze
zména Casového trendu po celém mésté je znacné ovlivnéna enviromentalnimi
a socioekonomickymi faktory (Delmelle, 2016).

Co se tyce Evropského regionu - horecka Dengue zde spolecnost neovliviiuje,
protoZe se zde prozatim (diky Bohu) nevyskytuje. V Evropé vSak hraji roli jiné
faktory, pricemz v soucasné dobé se diskutuje hlavné o migraci ndrodd do nasi
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zemé, prechod imigrantl (nejen) pres Ceskou Republiku do sousednich statf,
o politice, bezpecnosti, zdravotni péci, socialnich prispévcich, o vladé a udalostech,
které se v posledni dobé staly. Déni ve svété ovliviiuje déni v konkrétni zemi. Méni
se vnitini politika stdtu a sni i rGznd nastaveni a nafizeni, kterd zasahuji
do socidlnich a ekonomickych podminek ve spole¢nosti, s ¢imZ patrné souvisi
i podnikani.

V rdmci podnikani je majitel firmy, popripadé jim povéirena osoba, nucen plnit
pirani zakaznika, aby mohl dosahovat zisku. Jinymi slovy - maximalizovat sviij uzitek
tim, Ze maximalizuje uspokojeni potieb svych zdkaznikd. K tomu, aby mohl
uspokojit Kklientovu potiebu, musi ji umét rozpoznat. Touto problematikou
se zabyva marketing. A proto si nyni nékteré pojmy z marketingu, a také z podnikani
nadefinujeme.

2.2 Podnikani, podnikatel, podnik a jeho okoli

2.2.1 Podnikani

V obcanském zakoniku je definice podnikani nasledujici: ,Podnikdnim se rozumi
soustavnd ¢innost provddénd samostatné podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni
odpovédnost za ticelem dosazZeni zisku“ (Zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik).

Pravni tprava v Ceské republice rozliuje dale také Zivnostenské podnikani,
které je upraveno vlastnim zdkonem. V Zivnostenském zakoné se nachazi tato
definice: ,Zivnosti je soustavnd ¢innost provozovand samostatné, vlastnim jménem,
na vlastni odpovédnost, za ticelem dosaZeni zisku a za podminek stanovenych timto
zdkonem* (Zivnostensky zakon, 1991).

Déle budou objasnény pojmy z uvedenych definic:

e soustavnost - cinnost musi byt provadéna opakované a pravidelné ne
prilezitostné;

e samostatnost - jestliZe je podnikatelem fyzicka osoba, jedna osobné; v pripadé,
Ze se jedna o pravnickou osobu, ta jedna prostrednictvim svého statutarniho
organu;

¢ vlastni jméno - podnikani provadi fyzicka osoba pod svym vlastnim jménem
a prijmenim, pravnicka osoba podnika pod nazvem firmy;

e vlastni odpovédnost - podnikatel (fyzickd / pravnicka osoba) nese veSkeré
riziko za vysledky své podnikatelské ¢innosti;

e dosazeni zisku - smyslem podnikani je dosaZeni zisku, ktery vSak nemusi byt
dosazen (Srpova, Rehot, 2010, str. 20).

Sidlem podnikatele se dle § 429 rozumi adresa, ktera je zapsana ve verejném
rejstriku. Pokud se fyzicka osoba nezapisuje jako podnikatel do verejného rejstriku,
povazuje se za jeho sidlo to misto, kde ma hlavni obchodni zavod, poptipadé kde ma
bydlisté (Zakon ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik).
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2.2.2 Podnikatel

Podnikatelem je dle § 420 osoba, kterd provozuje podnikani, miiZze se jednat
o fyzickou ¢i pravnickou osobu. (Mulacovd, 2013, str. 15).

Dle ob¢anského zakoniku je podnikatel:
a) osoba zapsand v obchodnim rejstiiku,
b) osoba podnikajici na zakladé Zivnostenského opravnéni,
c) osoba podnikajici na zakladé jiného neZ Zivnostenského opravnéni dle zvlastnich
pravnich predpisi,
d) osoba, ktera provozuje zemédélskou CcCinnost a je zapsana do evidence
podle zvlastniho piedpisu (Zakon ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky zadkonik).

2.2.3 Podnik

Obecné je podnik chapan jako subjekt, ve kterém dochazi k transformaci vstupt
na vystupy. VSirSim pojeti je podnik definovdn jako ekonomicky a pravné
samostatna jednotka, ktera existuje za ucelem podnikani. Ekonomicka samostatnost
souvisi s odpovédnosti vlastniki za urcité vysledky podnikani. Pravni samostatnost
znamena, Ze podnik miiZe vstupovat do pravnich vztaht s jinymi subjekty na trhu,
uzavirat s nimi smlouvy, ze kterych pro néj plynou nejenom prava, ale také
povinnosti. Z pravniho hlediska je podnik vymezen jako soubor hmotnych, jakoz
i osobnich a nehmotnych slozek podnikani (Srpova, 2010, str. 35).

224 Okoli podniku

Kazdy podnik je obklopen okolim, jehoZ prvky ho vyznamné ovliviiuji. Okoli podniku
délime na okoli geografické, socialni, politické, pravni, ekonomické, ekologické,
technologické, etické a kulturné-historické.

Geografické okoli
Geografické okoli podniku znamena lokalizaci podniku ze zemépisného hlediska.
Toto okoli predurcuje logistiku celého podniku (Synek, 2010, str. 16).

Socialni okoli

Kazda firma by méla zkoumat a zvazovat diisledky svého podnikani pro spolec¢nost.
Idealné by méla mit firma stejné zajmy jako okolni spolec¢nost a ¢init takové kroky,
které budou prospésné jak podniku, tak spole¢nosti. Mnohdy vSak nastane mezi
témito dvéma poly stret zajmu. Realita je takova, Ze podnik sleduje predevsim zajmy
svych vlastnikl kapitadlu a manazert (Synek, 2010, str. 16).

Nékdy se vSak nemusi shodovat ani zajem zaméstnanci firmy se zdjmem
spolecnosti. Jako priklad poslouzi stavka Zelezni¢nich zaméstnancli. To
se spolecnosti jistojisté nelibi (Synek, 2010, str. 16).

Politické okoli
Podnik je ovliviiovadn nastavenim politiky statu. At uZ se jedna o vstup Ceské
Republiky do Evropské Unie, €i 0 jiné ,mens$i“ komunalni politiky. Politika statu vzdy
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néjakym zpisobem ovliviiuje podnik. Spadd sem naptriklad postaveni a vliv
obecniho utadu, ve kterém podnik stoji aj. (Synek, 2010, str. 16).

Pravni okoli
,Prdvo a prdvni instituty vytvdreji ramec prakticky pro vsechny podnikové ¢innosti“
(Synek, 2010, str. 17).

Pravni predpisy stanovuji podniklim, jak se maji chovat v podnikatelské sfére.
Rikaji jim, které chovani je pfipustné a které nikoliv. Velmi déileZitou normou, kterou
se musi kazdy podnik ridit, je obcansky zakonik. V tomto zakoniku jsou obsazeny
podminky podnikani fyzickych i pravnickych osob. Dalsi zakony, které se tykaji
podnikani jsou kuprikladu zakon o konkurzu a vyrovnani, zdkonna tprava ¢innosti
investicnich fondl a spolecnosti, ochrany spotrebitele a drobného akcionare, aj.
V nékterych pripadech lze vyuzit i ob¢ansky zakonik.

Velice vyznamnym aspektem pravniho okoli je bezpochyby vymahatelnost
prava. Jde o soustavu pravnich norem, rychlou praci soudd, ale také o to, jakou
vaznost maji soudni rozhodnuti (Synek, 2010, str.18).

Ekonomické okoli

V ekonomickém prostredi ziskava podnik kapital a vyrobni faktory. Pravé v tomto
okoli soustied'uje své produkty a sluzby. Zasadni vliv na podnik ma celkova
ekonomicka situace statu a jeji dynamika. Do ekonomického okoli patii zejména tyto
faktory:

e dostupnost vyrobnich faktori a jejich cena;
e danova zatéz;
e hospodarsky riist, vyvoj mény (Synek, 2010, str. 18-19).

Zatéz danémi ovliviiuje podnik napriklad z hlediska vySe dané. Daiova politika
Ceské Republiky se snazi vyhovét obéma strandm. Na jedné strané naplnit co nejvice
statni pokladnu, na strané druhé vSak neuskodit mistnim podnikateltim a jejich
podniky. Dulezitymi danémi, se kterymi musi podnikatelé pocitat, jsou dan
z pridané hodnoty (DPH) ¢i spotirebni daii. Tyto dané ovliviiuji i spotiebitele a jejich
naslednou poptavku po vyrobcich a sluzbach (Synek, 2010, str. 19).

»~Hospoddrsky riist umoZriuje zvysovdni kupni sily obyvatelstva, coZ se projevuje
vristu poptdvky.” S hospodarskym rastem souvisi makroekonomicky rust.
Vyznacnou roli zde hraji faktory jako je mira inflace, deflace, devizové kurzy apod.
K ekonomickému prostiedi bezpochyby patii zdkaznici neboli odbératelé, dale
dodavatelé a financ¢ni instituce. Spada sem i rozvoj logistiky a nové technologie.
(Synek, 2010, str. 19).

Ekologické okoli

V soucasné dobé je ekologie stale vice probiranym tématem. Lidé jsou obklopeni
vicero kontejnery na tridéni odpadu, poradaji se také Castéji textilni a potravinové
sbirky apod. Vznikaji bezobalové obchody, aby se zamezilo plytvani jidla. To vSe
zlepSuje Zivotni prostredi kolem nas.
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K dodrzovani ekologickych podminek nuti podniky statni instituce. Mnohdy to
pro podnik miliZe znamenat ekonomickou zatéz. Na druhé strané, na trhu pribyva
mnoZstvi ekologicky nezavadnych vyrobkd, recyklovatelnych obalt aj. Ukoly
ekologie (zlepSeni ovzdusi, ¢iSténi vod, spravné zachazeni s odpady vCetné obali
a nebezpecnymi latkami) vyplyvaji ze smérnice EU. NedodrZeni téchto podminek je
povazovano za nekalou soutéz, protoZe Setfi vydaje podniku, a podnik za to musi
platit sankce (Synek, 2010, str. 19).

Technologické okoli

Technické a technologické zmény jsou dlisledkem celkového technologického
pokroku. Technologicky pokrok umoziuje podniku zlepSit technické
a technologické vybaveni, inovovat a tim zvysit konkurenceschopnost firmy na trhu
a zajistit lepsi vysledek hospodareni. Nové technologie s sebou ovSem nékdy prinasi
problémy - negativni vliv na Zivotni prostiredi ¢i socidlni problémy apod. (Synek,
2010, str. 20).

Etické okoli

Etika je véda o moralce, tedy o slusném chovani. Podnikatel by mél poskytovat
spravné udaje o sobé samém i jeho podniku, jednat slusné s obchodnimi partnery,
se svymi zaméstnanci.

Obecné se etika zabyva tim, co je a co neni dobré. V riiznych kulturach to ovsem
miZe byt chapano odlisné. To, co je vjiné zemi trestné, mize byt u nas piipustné
a obracené. Je tedy dtilezité postupné vyvijet etické citéni a mysleni. Vyznamnou roli
v tom, co je povolené, hraji média a verejna minéni (Synek, 2010, str. 20).

Kulturné-historické okoli

Kulturné-historické okoli se tyka kultury a historického déni. Nevytvari se tedy
ze dne na den, ale vznikd po mnoho let, nékdy i staleti. Patfi sem piredevsim troven
vzdélani obyvatelstva, kulturni uroven, vSeobecny prehled. Tyto aspekty a mnohé
dalsi podporuji ekonomicky rozvoj zemé (Synek, 2010, str. 20-21).

Vsechna tato okoli obklopujici podnik plisobi spolecné a vzajemné se ovliviiuji. Mira
jejich vlivu se vSak miZe liSit. VZdy zaleZi na druhu podnikani, pfedmétu Cinnosti,
rozsahu, velikosti aj. (Synek, 2010, str. 20-21).

Nékteré prvky okoli jsou stabilni, jiné nestabilni a vaZi se na urcity region,
mésto, skupinu obyvatel apod. Dalsi prvky maji tendenci se globalizovat. Kazdy
podnikatel by mél tedy nejprve zvazit, které okolni prvky hraji pro jeho
podnikatelskou ¢innost nejvétsi roli a zdsadné jej ovliviiuji. Proto i strategicka
analyza podniku zac¢ina praveé rozborem okoli podniku (Synek, 2010, str. 21).
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2.3 Malé a stiredni firmy

Rozdéleni podniki na malé, stiedni a velké ma sviij podstatny vyznam. Pro rizné
velikosti firem plynou rzné dlsledky spojené srozsahem administrativnich
¢innosti aj.

O postaveni malych a stfednich podnikd na trhu nikdo nepochybuje, protoze
dokazi velmi rychle a pruzné reagovat na zmeény v trZznim prostiedi, a také
na potieby zdkaznikd. Malé firmy, oproti vét$Sim podnikiim, dokazi vyuZzit mezer na
trhu a tyto nedostatky obratit ve sviij prospéch. Co se stiednich podniki tyce - jejich
zakazky vétSinou zaujmou i velké spolecnosti. Tim padem konkuruji mensSim
podnikiim, které jsou drive nebo pozdéji nuceny odstoupit (Drabek, 2013).

Dung a Premus (1990) tvrdi, Ze za vytlaCovani malych firem z trhu a jejich
nahrazovani vétSimi firmami mohou socioekonomické regulace. Tyto regulace
zplsobi, Ze se malé firmy ocitaji v nevyhodném trznim prostredi, které je v rozporu
s vyt¢enym ekonomickym cilem. Velké firmy maji vétsi Sanci byt v takové pozici, aby
lépe vyuZzivaly odbornych dovednosti zdravotné postiZenych (Dung, 1990).

Schopnost firem nést regulac¢ni naklady by také mély pravdépodobné ovlivnit
uspory z rozsahu. Mensi firmy, nebo firmy se zapornou hodnotou uspor z rozsahu,
utrpi ztratu na zisku ve srovnani s vétSimi firmami. Vysledek bude zaviset na mire
tajné dohody v odvétvi. Konkrétné malym firmam by mohly jejich ziskové marze
narist vice nez velkym firmam. To znamen3, Ze tvrzeni, Ze ,vyhrazené zakazky
zadané“ nebo zvlastni ,regulacni dleva“ by mély byt poskytnuty na malé a stfedni
podniky, které jim pomohou vyrovnat se s rtznymi druhy socioekonomickych
predpist, které by mély byt mozna odliivodnény pripad od pripadu. ...Obezietna
politika by také méla zvazit alternativni prostredky. Napriklad rozsifeni
o ,ustanoveni rovnopravni ochrany“ pro zdravotné postiZenou ¢ast populace. Pfima
statni podpora v oblasti zvySeni zaméstnanosti zdravotné postiZenych také stoji
za pozornost. Pfedpoklada se, Ze federalni vldda ma finan¢ni odpovédnost za rozvoj
a nakup technologii, specidlné navrzenych tak, aby odstranily prekazky
zaméstnavani hendikepovanym jedinctim (Dung, 1990).

Rychly nartst malych a stfednich podnikt na zacatku devadesatych let byl
doprovazejicim jevem premény ekonomiky. Od konce devadesatych let uz byl ale
jeho pocet MSP stabilni. ,Na celkovém poctu firem v odvétvich nefinancnich podnikii
a domdcnosti se pohybuje kolem 99 procent s rozdily podle odvétvi. Lze z toho
usuzovat, Ze i podminky podnikdni - pres vsechny domnélé Ci skutecné instituciondIni
bariery - jsou vcelku stabilni” (Drabek, 2013).

Tato data vSak pochazi z let 1995-2005. V soucasnosti je pocet stifednich
podniki v celku stabilni. Poruseni stability by mohlo zpisobit zavedeni elektronické
evidence trzeb (dale jen EET). Tento systém by mél napomoci zlepSit Sedou
ekonomiku Ceské Republiky a vypudit z trhu ty obchodniky, ktefi podnikaji
v nesouladu se zakonem. Naklady na porizeni zarizeni, které podporuje systém EET,
by vSak mohly nékteré podnikatele malych podniki ohrozit.

Drabek (2013) dale uvadi, Ze pocet stiednich podnik se ustalil jiZ v roce 1995,
kdezto malych podnik je od roku 1997 ¢im dal tim méné. Novy systém jisté zplsobi,
Ze jejich pocet bude i nadale klesat.
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JIndikdtor spotrebitelské diivéry se v Fijnu mezimésicné zvysil o 2,5 bodu
na hodnotu 108,9. Z tijnového priizkumu Ize konstatovat, Ze se obavy spotiebiteli
o zhorSeni ekonomické situace témér nezménily. Stejné tak obavy z jejich vlastni
finan¢ni situace se nezménily. SniZil se jejich strach zpripadného zvySeni
nezaméstnanosti. Spotiebitelé oproti zaii zacali vice spofrit, prestoZe jejich obavy
z riistu cen témér stagnuji. Celkova diivéra spotiebitel je na zakladé vyzkumu z CSU
vsak meziro¢né vyssi (CSU, 2016).

2.4 Podnikatelska ¢innost

Podnikatelska ¢innost ma nékolik charakteristickych ryst, které jsou pro ni typické.
Zakladni motiv pro podnikatelskou ¢innost je usilovani o dosazeni zisku, coz
znamena prevazovani vynosi nad naklady.

Dale sem spada uspokojovani potieb zakazniki, jejich zajmi, pozadavki
a preferenci. Na poc¢atku kazdého podnikani vklada podnikatel do svého podniku
urcity kapital, ktery mutize byt bud’ vlastni (VK) anebo se mize jednat o cizi zdroje
(CZ). Cilem podnikatele je zhodnotit vloZeny kapital (Synek a kol, 2011, str. 3).

2.5 Cinnosti souvisejici se zalozenim podniku

Pokud chce clovék zacit podnikat, musi si nejprve zjistit dllezité informace
o podnikani. ZaloZeni podniku je cilevédomy proces rizeny clovékem, vlastnikem
i podnikatelem. Podnikatel si musi v prvni radé vytvorit zakladni predpoklady
pro plnéni funkce podniku (Synek a kol, 2011, str. 24).

Zakladatel podniku by mél mit jasny zamér, védét, jaké budou jeho nasledujici
kroky a zohlednit hlavné tyto oblasti:

e vymezeni predmétu své ¢innosti,

e ujasnéni potieby veskerych prostiedki (financnich i jinych) a jejich
dostupnosti,

e socialni a psychologické predpoklady,

e doplnéni znalosti vybranych pravnich norem souvisejicich s podnikanim,
piredevs$im v oblasti ochrany Zivotniho prostiedi (ZP), ekologie, hygieny,
ochrany hospodarské soutéze apod. (Synek a kol, 2011, str. 24).

Ve spojitosti s predmétem podnikové cinnosti souvisi také zohlednéni potreb
potencidlnich zdkaznik, kvalitu zdkaznika z hlediska solventnosti, dale rozvijeni
zakaznické sité apod. Dilezité je také posouzeni kvality konkurencnich firem
na trhu, jejich postaveni atd. Kromé téchto aspektli je vhodné analyzovat vazby
na dodavatele, nastudovat obchodni podminky a kvalitu sluZeb (Synek a kol, 2011,
str.24).
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2.6 Faktory ovliviiujici ¢cinnost podniku

Nasledné budou determinovany hlavni faktory, které plisobi na podnikatelskou
Cinnost. Lokaliza¢ni faktory se tykaji lokality neboli umisténi podniku. Nejedna
se pouze o prostredi, ve kterém podnik stoji, ale také o chod uvnitf podniku.

Vyznamnym cinitelem podnikani neni jen sam podnikatel, ale také jeho
zameéstnanci. Pracovnici, ktefi vykonavaji ¢innosti smérujici k cili. S cilem by méli
byt vSichni obeznameni a jejich pranim by mélo byt tohoto cile spolecné dosahnout.
Dal$im vlivnhym aspektem jsou tedy pracovnici, vSeobecné lidsky faktor.

Poslednim zminénym faktorem jsou socialni a psychologické aspekty. Jedna se
o samotnou podnikatelovu osobnost, viz nasledujici podkapitoly.

2.6.1 Lokaliza¢ni faktory

Co se lokalizace podniku tyce - je nutné vzit v potaz nasledujici faktory (Synek a kol,
2011, str.24-25):

o lidské zdroje - rozsah a kvalita pracovnikaj,

surovinové zdroje - jejich dostupnost a dopravni naklady s tim spojené,
zdroje energie a dopravni spojeni,

odbyt,

investi¢ni pobidky ve spojitosti se statni podporou a jejich pripadné vyuZiti,
danové ulevy v konkrétni lokalité,

ekologie a ochrana ZP

Podnikatel ovSsem neresi jenom vysSe uvedené problémy. Jestlize nepodnika
na Uzemi tuzemska, ale na zemi jiného statu, je zapotiebi zohlednit i dalsi aspekty,
napiiklad odliSnost zdanéni ptijmt, statni podporu, ochranu vnitiniho trhu, licence,
ochranu zZivotniho prostredi, ochranu hospodarské soutéze a dalsi (Synek a kol,
2011, str.25).

2.6.2 Lidské zdroje

KaZdy podnik potiebuje k tomu, aby spravné fungoval kvalitni zaméstnance. Nestaci

mit spoustu pracovnikl, ktefi nejsou vySkoleni, kvalifikovani a nemaji

k provozovani své Cinnosti ani snahu, ani zapal. Aby si podnik vedl dobfe,

tj. na uspokojujici irovni vedouci k dosaZeni zisku, je nezbytné zaméstnavat vhodné

pracovniky, a také je adekvatné umistit do jednotlivych oddéleni, kde jsou potrebni.
Problémy s vyuZivanim lidské prace jsou podle Synka (2011) tyto:

e volba pracovnikii s ohledem na jejich potfebny pocet, Uroven vzdélani,
kvalifikace, schopnost adaptace, flexibilita;

e pracovni podminky pro zaméstnance - stanoveni pracovni doby, prestavek,
organizace prace, pouceni o bezpecnosti prace na pracovisti, hygiena prace
apod.;

e socialni a zdravotni zabezpeceni pracovnikli, odmény; podnikatel by se dale
mél informovat o vySi minimalni mzdy, normach v zakoniku prace, aj.;
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e penzijni pripojisténi pracovniki, prispévky na dovolenou, pripadné zkraceni
pracovni doby, preventivni prohlidky u lékate, rehabilitace, otazky spojené
s bydlenim, dojiZdénim do zaméstnani apod.

2.6.3 Socialné psychologické aspekty

Podnikatel musi byt silnd sebevédoma osobnost, ktera je ambiciézni a dokaze
realizovat své napady. Zaroven vSak musi byt podnikatel empaticky a musi umét
jednat s lidmi (Synek a kol, 2011, str. 25-26). Pokud budou mit jeho zaméstnanci
néjaky problém, at' uz v zameéstnani nebo v rodiné, mél by si pracovnika vyslechnout
s porozuménim, pripadné mu poskytnout specialni volno.

Dale by mél podnikatel vést své zameéstnance k predem stanovenému cili,
podporovat je na této cesté a radit jim. Vzhledem k tomu, Ze je prace podnikatele
Casoveé, fyzicky a psychicky narocna, je vhodné, aby mél podnikatel stabilni domaci
zazemi a rodinu, kterd mu bude naroc¢nou praci svoji podporou a pochopenim
usnadnovat (Synek a kol, 2011, str. 26).

Rozlisuji se dalsi dva pojmy - manazer a viid¢i osobnost. ManaZer vykonava
zakladni manaZerské funkce, jako je planovani, organizovani, vedeni a kontrola.
Rizeni neboli management, pak znamena projektovani a udrZovani spravného
fungujiciho systému, ve kterém lidé spolupracuji a snazi se produktivné dosdhnout
vytceného cile (Synek, 2010, str. 13).

Viid¢i osobnost neboli lidr, je vlivna osoba, kterd ma schopnost ziskavat
a ovliviiovat lidi a podnécovat je k dobrovolné snaze dosahnout skupinovych cili.
JAutorita lidri tedy nespocivd v jejich formdInim postaveni v rdmci organizacnich
struktur, ale je ddna silou jejich myslenek a charismatem jejich osobnosti” (Synek,
2010, str. 13).

Podnikatel, manazer a viid¢i lidr maji diferencni osobnostni vlastnosti, jak je
mozné vidét na nasledujicim obrazku:
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Obr. 1 Schéma podnikatele, manaZzera a lidra (Synek, 2010, str. 13).

V priiniku kruhovych vyseci stoji inicidly T.B., to proto, Ze znamou viid¢i osobnosti
s podnikatelskym duchem byl Tomas Bata (1876-1932) a pozdéji i jeho syn Tomas
Bata junior (1914-2008). Existuje vSak i pouhd kombinace lidra a manaZera, ktery
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ke své Cinnosti nepotifebuje mit podnikatelského ducha, naptiklad v ramci
neziskové organice, politice ¢i vojenstvi. Stejné tak miliZe byt kombinace lidra
a podnikatele, ktery se obejde bez manaZerskych vlastnosti a na vykonavani
manazerskych funkci si najme schopné manazery (Synek, 2010, str. 13).

Jedna z hlavnich ¢innosti manaZera je planovani. Aby mohl manaZer vytvaret
marketingové strategie a plany, které povedou k profitabilit¢ podniku, je
bezpochyby nutné, aby mél manaZer schopnosti z oblasti marketingu. I sebelepsi
plan povede s nespravnym zacilenim ¢i nevhodnou reklamou k nenaplnéni cile.
Nasledujici pojmy jsou tedy z oboru marketingu.

2.7 Marketing

Formalni definice marketingu zni takto: ,Marketing je aktivitou, souborem instituci
a procesti pro vytvdreni, komunikaci, doddni a sménu nabidek, které maji hodnotu pro
zdkazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost” (AMA /American Marketing
Association/, 2013).

Definic existuje cela rada. Podle Dagmar Jakubikové (2013, str. 51) je marketing
dllezitou soucasti vytvareni a realizace firemni strategie, ktera sméruje k naplnéni
cilt. Zavisi na vztazich se zakazniky. ,Znamend uvédomélé, na trh orientované, vedeni
firmy, kdy zdkaznik je do jisté miry alfou i omegou podnikatelského procesu.”

Podle Kotlera (2013, str. 35) mliZeme rozdélit definice marketingu dle dvou
odlisnych ptistupii - na spolecenskou a manazerskou:

,Marketing je spolecenskym procesem, jehoZ prostiednictvim jednotlivci
a skupiny ziskdvaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvdreni, nabizeni a volné smény
vyrobkii a sluZeb s ostatnimi.”

Spolecenska definice se tyka piredevsim spole¢nosti a toho, jakou roli v ni marketing
hraje. Oproti tomu manazerska definice pojednava o zakaznicich, jejich potrebach
a pranich.

»,Cilem marketingu je ucinit prodej nadbytecnym. Marketing se totiZ snaZi zndt
a chdpat zakaznika natolik dobre, Ze navrZeny vyrobek nebo sluzba mu budou
vyhovovat, a prodaji se tudiZ samy. Vysledkem marketingu by idedlné mél byt zdkaznik
pripraveny koupit” (Kotler, 2013, str. 35).

2.71 Marketing sluzeb

V této bakalarské prace bude analyzovana zahradnicka firma. Vzhledem k tomu, Ze
se jedna o firmu, ktera kromé prodeje poskytuje i sluzby, je na misté vénovat ¢ast
prace i marketingu sluZeb.

Sluzby jsou samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné Cinnosti, které
poskytuji uspokojeni potieb a nemusi byt nutné spojovdny s prodejem vyrobku nebo
jiné sluzby. Produkce sluzeb miiZe, ale nemusi vyZadovat uZiti hmotného zboZi“
(Vastikova, 2014, str. 16).

Sluzby se od hmotnych produkti lis$i hned v nékolika vlastnostech. Mezi jejich
hlavni charakteristiky patfi nehmatatelnost, nedélitelnost, proménlivost
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a pomijivost. V nékteré literature se k témto ¢tyrem zakladnim vlastnostem pridava
i absence vlastnictvi.

Nehmatatelnost sluzeb

Nehmatatelnost (nékdy téZ nehmotnost) je nejhlavnéjsi vlastnosti sluzeb. Od ni
se odviji viechny ostatni. Zddnou sluzbu neni mozné zhodnotit pfedem Zadnym
fyzickym smyslem. Na sluzby si neni moZné sahnout, ochutnat je, ocichat,
poslechnout ani je nejprve vidét. Jen ve velmi malo pripadech si Ize sluzbu vyzkouset
predem (Vastikova, 2014, str. 16-17).

Vysledky 1écby ¢i kosmetickych zdkrokd nemiiZzeme tedy vidét predem.
Poskytovatelé sluZeb se snaZi prostiednictvim svych firemnich prezentaci a jinych
fyzickych diikazti demonstrovat vysledky sluZeb, aby byli zakaznici ochotni si sluzbu
zakoupit (Kotler, Keller, 2007, str. 443).

Nedélitelnost

Nedélitelnost, jinymi slovy neoddélitelnost sluZeb od poskytovatele sluZeb, je dalsi
vlastnosti sluZeb. Poskytovatel sluzby se musi setkat se zakaznikem, aby mohla byt
sluzba provedena. Zakaznik nemusi byt zpravidla pritomen po celou dobu
vykonavani sluzby, napriklad v restauraci nemusi byt u pripravy jidla, staci kdyz ho
po jeho pripravé konzumuje. Zakaznikova pritomnost je vSak nutna
u zdravotnickych sluzeb c¢i napriklad u kadernika, kosmeticky, aj (Vastikova, 2014,
str. 17-18).

Proménlivost

U sluZeb nelze provadét Zadné vystupni kontroly kvality, jak je tomu u zboZi.
Proménlivost sluZeb spociva v heterogenité poskytovateli sluZeb. Stejny uces
vytvoreny raznymi kadeiniky nemusi vypadat vZdy shodné. Naproti tomu i jeden
kadernik nemusi vZdy vytvorit ten samy uces. Kvalita jeho prace se muze lisit. Totéz
plati i o vykonavani prace ve firmach, at' se jedna o jakoukoli organizaci. Na takové
jevy si musi davat pozor management daného podniku a stanovit svym
zameéstnanciim jasna pravidla (Vastikova, 2014 str. 18-19).

Pomijivost

Diky nehmotné povaze nelze sluzby uchovavat, skladovat a pozdéji prodavat.
Jakmile je sluZzba poskytnuta, tak pomine. Pomijivost se stava pro poskytovatele
sluzeb problémem, pokud poptavka po jeho sluzbach kolisa. Pokud je poptavka
po sluzbach stala, pak je vSe v poradku a pomijivost zde neznamend potiZe. Je tedy
dtlezité sladit poptavku po sluzbach s nabidkou sluzeb (Vastikova, 2014, str. 20).

Absence vlastnictvi

Z divodu nehmotné povahy sluzby nelze sluzbu vlastnit. Zakaznik ziska
zakoupenim sluzby pouze pravo na poskytnuti té dané sluzby, nikoliv pravo ji
vlastnit. Proto je diilezité peclivé vybirat poskytovatele sluzeb (Vastikova, 2014, str.
20).
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2.7.2 Marketingovy mix

~Marketingovy mix je souhrnem ndstrojii marketingu ptisobicich na trhu“ (Kozel,
2011, str. 44). Marketingovy mix mliZeme povaZovat jako sou¢ast marketingového
strategického tizeni, pficemz definujeme strategie jednotlivych prvki mixu. Nebo
na néj miizeme pohliZet jako na nastroj taktického tizeni jednotlivych prvki (Kozel,
2011, str. 44).

Marketingovy mix je tvoren ¢tyfmi prvky, tzv. 4P:

e produkt (product)

e cena (price)

e distribuce, umisténi (place)

e marketingova komunikace (promotion)

Marketingovy mix spolu s trZznimi segmenty a cilovymi trhy utvairi marketingovou
strategii firmy (Jakubikova, 2013, str. 190).

K marketingovému mixu ve sluzbach se pridavaji dalsi tfi skupiny (Vastikovs,
2014, str. 22):

e materialni prostiredi (physical evidence)
e lidé (people)
e procesy (processes)

2.7.3 Marketingova strategie

Marketingova strategie slouZzi k urceni cilii marketingové politiky na delsi obdobi,
jednotlivych zajmovych trznich segmentti a cilovych skupin. Marketingova strategie
navazuje na zakladni nastroje a cile podniku, které soucasné pomaha utvaret a je
vysledkem komplexni analyzy konkurence, analyzy okoli, poptavky, silnych
a slabych stranek, prilezitosti, hrozeb apod. (Fialova, 1994, str. 66).

Proces tvorby marketingové strategie
K marketingové strategii bezpochyby patii strategické marketingové rozhodovani.
K tomuto rozhodovani dle Jakubikové (2013, str. 160) patfi:

e zvoleni spravného trhu a jeho soucasti;

e vybér zplsobu, jak stimulovat trh;

e stanoveni pozice oproti konkurenci;

e pripadné dohody ¢i smlouvy s konkurenty.

,Veskerd marketingovd strategie je zaloZena na STP - segmentaci, targetingu
a positioningu. Spolecnost objevuje na trhu odlisné potreby a skupiny, cili na ty, které
miiZe uspokojit lépe neZ ostatni a pak umistuje svou nabidku tak, aby si cilovy trh vsiml
odlisné nabidky a image” (Kotler, Keller, 2007, str. 348).

Marketingové fizeni je zejména rizenim poptavky. Cilem takového fizeni je
rozpoznat a vystihnout potieby zadkaznik a ovliviiovat jejich intenzitu, nacasovani
a sloZeni v souvislosti se strategii (Managementmania, 2016).
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Marketingova strategie musi obsahovat nasledujici kroky:

e analyza - prlzkum trhu, segmentace, zacileni, positioning, analyza péti
hybnych sil, PEST analyza, 7 S, SWOT analyza apod.;

e syntéza - stanoveni marketingového mixu a jeho prvkd, vytyceni
marketingového cile, nastaveni ceny, distribuce, propagace aj.;

e realizace - produkce a nasledny prodej produktti a sluzeb;

e kontrola a korekce - zhodnoceni celkové strategie a jejich vysledkd, prodeje,
pripadna korekce strategie.

Béhem procesu marketingového rizeni by soubéZzné mély probihat také inovace,
napriklad produktové, vyrobni ¢i marketingové inovace, které je vhodné sledovat
a vyhodnocovat ve vSech stadiich marketingové koncepce (Managementmania,
2016).

Realizace marketingové strategie

Realizace marketingové strategie popisuje proces promény strategie
v marketingovou akci. Uspé$nost realizace se odviji od toho, jestli firma dokaze
zharmonizovat ,své lidské zdroje, organizacni strukturu, systémy rozhodovani
a odménovani a podnikovou kulturu do jediného soudrzného programu cinnosti,
ktery bude podporovat jeji strategii“ (Kotler, 2007, str. 116).

Veskefi pracovnici by se méli dcastnit nejen na provadéni planu, ale méli by
také akceptovat marketingoveé zamérené mysleni za vlastni. Kazdy pracovnik by mél
mit presné specifikovanou pravomoc a zodpovédnost pii vykonavani jednotlivych
pracovnich ukoll (Jakubikova, 2013).

2.7.4  Proces marketingového planovani

V marketingovém prostfedi existuje spousta druhl planovani. Lze je Cclenit
zriznych hledisek - casu, dle rozhodnuti, dle trovné, na které se planovani
v podniku provadi ¢i dle stylu planovani (Jakubikovd, 2013, str. 82).

Strategické marketingové planovani koncentruje pozornost na opravdové
problémy ve firmé, poukazuje na nezbytné zmény, rozliSuje alternativy a uci
podkladat jednotlivé nazory fakty.

Marketingové planovani ma nékolik stadii, které nejsou shodné u vSech autort.
Nicméné nejvétsi vaha se priklani studiim, kde se za vychozi fazi povaZuje
strategicka analyza a prognédza (Jakubikova, 2013, str. 83).

Faze marketingového strategického planovani:

1. Faze analyzy a prognézy - pocateCnim bodem planovani je vytvoreni
strategické situacni analyzy a prognézy vyvoje prostredi.

2. Cile a strategie podnikatelskych odvétvi a strategickych podnikatelskych
jednotek - zde se doporucuje brat v uvahu tri dimenze, a sice potencialni
skupiny odbératelii, odbératelské funkce, pouzitelné technologie, popripadé
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prostorové kryti trhu. Podnikatelsky obor se tvori dle orientovanych hledisek
na trhu a zndzortiuje analytickou a planovaci jednotku. Strategicka
podnikatelska jednotka je organizacnim zaclenénim podnikatelského oboru
v podniku. ,Formulace cilii specifickych pro obor podnikdni tvori podstatnou ¢dst
strategického marketingového pldnovdni.”

3. Determinovani strategie subjektii trhu

4. Vyhodnoceni a volba strategii - strategie vedou knaplnéni cile, jejich
vyhodnocenti je tedy velmi diilezité.

5. Strategické rozpocCtovani - rlzné strategie maji odliSné naklady;
rozpoctovani se tyka nakladli i vykont (trzni podil, relativni trzni podil, zisk aj.).

6. Implementace marketingovych strategii - i v pripadé vhodné strategie
a podplrnych programl miiZe selhat implementace strategie, proto se musi
vSichni zaméstnanci podilet na zajiSténi a provadéni planu, a také smyslet,
stejné jako zakaznici

7. Kontrola marketingové strategie - tyka se vesSkerych postupi a metod,
klicova je kontrola stavajicich pouzivanych strategii (Jakubikova, 2013, str. 85).

2.7.5 Marketingovy plan

Marketingovy plan je soubor planii, pomoci kterych realizujeme marketingovou
strategii podnikani ve firmé. Mezi jeho zdakladni casti radime rozhodnuti
o podnikani, urceni cilovych trhii, stanoveni odbytovych trhii, opatieni k eliminaci
problémt, stanoveni finan¢niho rozpoctu pro marketingové aktivity (Fialova, 1994,
str. 67).

»Podnikové strategické pldnovdni = proces zaméreny na rozvoj podnikové
strategie. Strategické marketingové pldnovdni = proces slouZici k formulaci strategii
pro obory podnikdni a subjekty” (Jakubikova, 2013, str. 81).

Marketingové pldnovani je jednou z ¢asti strategického planovani podniku. Pracuje
s marketingovymi proménnymi, napt. vyvoj trhu a trzni podil (Jakubikova, 2013, str.
80).

Marketingové planovani ma nékolik krokd, jsou to:

situa¢ni analyza, predikce budouciho vyvoje prostredi;

stanoveni marketingovych cilg;

formulace strategii, které povedou k dosazZeni vytCenych marketingovych cil;
sestaveni marketingovych programdu;

stanoveni rozpoctd;

analyza vysledk, prezkoumani cil{i, strategii i programi (Jakubikovd, 2013,
str. 80).
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Obr. 2 Vzajemné vztahy mezi druhy strategického planovani (Jakubikova, 2013, str. 80).

2.8 Analyza marketingové prostredi

Tak jako Cloveék, tak i kazdy podnik je obklopen néjakym okolim, které je pro néj
specifické. Dotvari celkovou strukturu podniku. Tomuto prostiedi odborné rikame
marketingové prostiredi podniku.

Marketingové prostiedi je velmi dynamické, predstavuje retéz s mnoha
prileZitostmi, ale také s hrozbami. Marketingovi pracovnici musi tyto faktory
prostredi analyzovat, identifikovat jejich plisobeni a hledat zptlisoby, jak by se mohla
firma prizptlisobit stavajicimu prostiedi a do jaké miry je schopna rychle a pruzné
reagovat na oCekavany vyvoj prostfedi. Reakce firmy na ménici se podminky je
nezbytna nejen k preziti, ale i k prosperovani firmy (Jakubikov3, 2013, str. 97).

Toto prostiedi se déli na dvé Casti, a sice vnéjsi prostredi a vnitini prostredi.
Vnéjsi prostiredi se dale ¢leni na tzv. makroprostredi a mikroprostiedi.

Prosttedi podniku neni statické, ale méni se v ¢ase. Zmény okolniho prostredi
zpusobuji i zmény celého podniku na trhu. Vnéjsi prostiedi podniku je ¢ast, kterou
Clovék nemiiZe nijak ovlivnit, ma pravomoc zasahu pouze do vnitiniho prostiedi
podniku.

Rozdéleni marketingového prostiedi 1ze vidét na nasledujicim obrazku:
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Makroprostiedi
Politicko-pravni
Mikroprostfedi
Vefejnost

Technologické Ekonomické

Odbératele Dodavatele

Eonkurence

Socialné-kultumi

Obr. 3 Vnéjsi a vnitini prostiedi firmy (Jakubikova, 2013, str. 98)

2.8.1 Vnéjsi prostiredi

Vnéjsi prostredi podniku se déli na makroprostiredi a mikroprostredi.
V makroprostredi existuji vlivy, které plisobi na mikroprostredi vSech Cinnych
ucastnikli trhu. Tyto vlivy jsou riizné intenzity a maji odliSnou miru dopadu
(Jakubikova, 2013, str. 98).

Makroprostiedi

Zahrnuje okolni vlivy a situace, které podnik nemize svym chovanim a svymi
aktivitami ovlivnit, nebo je miize ovlivnit jen velmi obtizné (Jakubikova, 2013,
str. 99).

~Makroprostredi - Sirsi spoleCenské sily, které ovliviiuji celé mikroprostredi -
demografické, ekonomické, prirodni, technologické, politické a kulturni faktory*
(Kotler, Armstrong, 2007, str. 130).

Do makroprostredi (viz. obr. 3) patfi demografické, prirodni, politické, pravni,
ekonomické, sociokulturni, geografické, technologické, ekologické a jiné vlivy.
Pro spravny rozbor makroprostiedi je dtilezité postupovat smérem shora doll -
nejprve zanalyzovat vzdalené prostiedi, tzv. globalni makroprostredi a postupné
smérovat az k lokalnimu prostiedi podniku (Jakubikova, 2013, str. 99).

Pro sledovani makroprostredi je mozné vyuzit PEST analyzu.

2.8.2 PEST analyza

Nazev vyplyva zpocateCnich pismen faktord, které vtéto metodé
zohlediiujeme -  politicko-pravni, ekonomické, socialni (sociokulturni)
a technologické. Pokud pismena preskupime a priddme dalS$i vlivy (napf.
ekologické), vznikne variace jako je PESTE, PESTEL, SLEPT, SLEPTE, STEEP ¢i
STEEPLED. Vyznamnost analyzy spociva ve zjistovani jak statickych dat, tak trendt,
ze kterych pak lze predikovat budouci vyvoj. (Kozel, 2011, str. 45).
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¢ P - Politicko-pravni faktory - sem radime politickou stabilitu statu, stabilitu
vlady, ¢innosti zajmovych seskupeni a svazi, ¢lenstvi zemé v riznych politicko-
hospodarskych seskupenich, politiku fiskalni, socialni a vizovou, dohody,
normy, zakony, narizeni, ochranu Zivotniho prostredi atd.

e E - Ekonomické faktory - sem spadaji vSechny faze ekonomického cyklu
(deprese, recese, oZiveni, konjunktura), vyvoj HDP, stav platebni bilance zemé,
ménové kurzy, urokové sazby, mira nezameéstnanosti a inflace (prip. deflace),
socialni davky, kupni sila, Zivotni minimum, aj.

S - Sociokulturni faktory - faktory spojené s kupnim chovanim spottebitelti:

* Kulturni - zvyky, tradice, obyceje, kulturni hodnoty, vhimani
(sebe sama, ale i firem a spolecnosti), jazyk, chovani Zen
a muzl, osobni image, aj.

» Socialni - rozvrstveni obyvatelstva do tfid, socialné-
ekonomicka droven lidi, Zivotni droven, prijmy, majetek,
dosazZené vzdélani, aj.

e T - Technologické faktory - sem patii inovace ve vyzkumu a vyvoji, rychlost
technologickych zmén, technologie produké¢ni, transportni, komunikacni,
informacni, socialni, aj. (Jakubikova, 2013, str. 100-101).

V analyze PEST chybi dva zasadni faktory, a sice faktory demografické a prirodni.
Demografické faktory se tykaji populace - pocet obyvatel, hustota zalidnéni,
porodnost, imrtnost, délka Zivota, migrace lidi, ndrodni pfisluSnost, jednotlivé
druhy ras, druhy rodin a charakter domacnosti (Jakubikova, 2013, str. 101).

Prirodni faktory se tykaji prirody a ptirodnich zdrojii, zmén klimatu, pocasi, aj.
(Jakubikovd, 2013, str. 101).

»Cilem analyzy makroprostredi je vybrat ze vSech faktorti pouze ty, které jsou pro
konkrétni podnik dulezZité” (Jakubikova, 2013, str. 101).

Mikroprostredi
Mikroprostredi zahrnuje vlivy, okolnosti a situace, které miize podnik svymi
aktivitami néjakym zplisobem ovlivnit (Jakubikova, 2013, str. 102).

»~Mikroprostredi - sily blizko spolecnosti, které ovliviiuji jeji schopnost slouZit
zdkaznikiim, spolecnost, distribucni firmy, zdkaznické trhy, konkurence a verejnost,
které spolecné vytvdreji systém poskytovdni hodnoty firmy“ (Kotler, Armstrong, 2007,
str. 130).

Nejdrive je nezbytné ucinit analyzu samotného odvétvi. Sleduji se zakladni
charakteristiky odvétvi, jako je velikost a rist trhu, faze zZivotniho cyklu, naroky
na kapitdl, vstupni a vystupni bariéry apod. Také se urcuje struktura odvétvi, ktera
miZe byt bud’ atomizovana nebo konsolidovana (Jakubikova, 2013, str. 102).

Atomizovana struktura znamena, Ze v okoli podniku existuje mnoho malych
podnikl. Oproti tomu konsolidovana struktura znac¢i jen nékolik malo silnych
podnikt (Jakubikova, 2013, str. 102).
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Do mikroprostredi dle Jakubikové radime:

e partnery (dodavatele, odbératele, finan¢ni instituce, pojiStovny, banky,
dopravce atd.)

e zakazniky

e konkurenty

e verejnost (financ¢ni, vladni, mistni, vSeobecnou a vnitini, ...)

Cilem analyzy mikroprostiedi je urcit zakladni hybné sily ptlisobici v odvétvi
a ovliviiujici ¢innost firmy. K tomuto rozboru slouZi Portertiv model péti hybnych sil
(Jakubikovd, 2013, str. 103).

2.8.3 Portertiv model péti hybnych sil

Chovani podniku je ovliviilovdno mnoha faktory. Nejednd se pouze o stavajici
a potencialni konkurenci, ale dileZitou roli hraji také dodavatelé, odbératelé, ¢i
substituéni zboZi.

Porteriv model neboli také model 5 F (Five Fources) je model
Michaela E. Portera. Jedna se model, ktery analyzuje odvétvi a jeho rizika. Analyza
pracuje s péti prvky:

stavajici konkurence

potencialni konkurence

dodavatelé

kupujici

substituty (Managementmania, 2013)

Jakubikova (2013, str. 203) téchto pét sil nazvala analogicky:

Hrozba novych vstupii do odvétvi - ,hrozba novych konkurenti“
Soupereni mezi stavajicimi firmami - , konkurence v branzi“

Hrozici substituce - ,hrozba substituc¢nich vyrobk a sluzeb“

Dohadovaci schopnosti kupujicich - ,vyjednavaci schopnost odbérateli“
Dohadovaci schopnosti dodavatelti - ,vyjednavaci schopnost dodavateli“

Nékdy se k témto péti faktortim prida i Sesty faktor v podobé komplementara. Ti
predstavuji odvétvi zavislda na sobé navzajem, jedna se o tzv. Groeliv model
(Jakubikovd, 2013, str. 203).

Jednou z klicovych hybnych sil je tedy analyza konkurence. Pro podnik je velmi
duilezité védét, jak si stoji oproti ostatnim firmam, zda je konkurenceschopna, proto
je dobré analyzovat konkurenci dle néjakych kritérii.

Podle Jakubikové (2013) jsou moZna kritéria analyzy nasledujici:

finan¢ni zdroje

strategické cile

celkové disponibilni zdroje
vySe zisku
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trzni obrat

trzni pozice

podil na trhu
marketingova koncepce

e rist firmy

e Kklienti

e role v povédomi zakaznikl
e obory v podnikani
kapacita produkce

uroven technologii
inovace

flexibilita

kvalita managementu
kvalifikace personalu
nesporna konkurencni vyhoda, aj.

Kazdému podniku se doporucuje analyzovat kazdého z jeho hlavnich konkurentd,
specifikovat jeho silné a slabé stranky a komparovat je se silnymi a slabymi
strankami vlastniho podniku (Jakubikova, 2013, str. 108).

Pro analyzu silnych a slabych stranek se obvykle vyuziva SWOT analyza, ktera
bude podrobné probrana v kapitole 3.15.5.

2.8.4  Vnitini prostredi

Nékteri autori zarazuji vnitini prostiedi do faktort mikroprostiedi. V rozclenéni
marketingového prostiedi tedy existuji nesoulady mezi autory a jejich studiemi. Dle
Jakubikové tvori vnitini prostredi firmy jeji zdroje (materialové, financ¢ni a lidské)
a schopnost tyto zdroje vyuZzivat. (Jakubikova, 2013, str. 109).

K analyze vnitfniho prostifedi se pouzivd analyza McKinsey 7 S.
Jedna se o techniku pouzivanou pro hodnoceni kritickych faktorG organizace.
Analyza se sklada z nasledujicich sedmi prvki:

skupina - cilené orientované spolecenstvi lidi;

strategie - stanoveni cile a zptsobu, jak ho dosahnout;

sdilené hodnoty - poslani, vize;

schopnosti - dovednosti, zkuSenosti, znalosti;

styl - zptlisob jednani a chovani;

struktura - organizacni usporadani skupiny;

systémy -  postupy, procesy, metody, informacni technologie
(Managementmania, 2016).
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2.8.5 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi k identifikaci silnych a slabych stranek firmy, a také
k posouzeni prilezitosti a hrozeb, které prichazi z vnéjsSiho prostiedi firmy. Silné
a slabé stranky se vztahuji k situaci uvnitt podniku. Vyhodnocuji se zde hlavné
zdroje a jejich vyuziti. Co se tyka prileZitosti a hrozeb, ty pochazi z vnéjsiho
prostiredi, obklopujictho dany podnik a piisobici prostiednictvim riiznych faktor
(Kozel a spol. 2011, str. 45).

Vyuziti analyzy SWOT pfii vytvareni strategie je znazornéno na nasledujicim
obrazku:

podetnd
prilezitosti
F
vertikalni integrace, koncentrace, pronikani
strategicke aliance na trh, rozvoj trhi,
apod. inovace atd.
Wwo 80
pocetné slabé . pofetné silné
stranky - v stranky
WT 8T
redukce, odprodani horizontalni integrace,
casti firmy, likvidace strategicke aliance
apod.
L
previadajici
hrozby

Obr. 4 Vyuziti SWOT analyzy pti koncipovani strategif (Jakubikova, 2013, str. 130).
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3 Metodika prace

Ke zpracovani bakalarské prace bude vyuzito nékolik védecko-vyzkumnych metod,
mezi néZ patri predevsim analyza, syntéza, pozorovani, dedukce a komparace.

Bakalarska prace je ¢lenéna do vice ¢asti. Literarni reSerse slouzi k objasnéni
zakladnich teoretickych pojmia nezbytnych k pochopeni zkoumané problematiky.
V literarni reSersi byly objasnény pojmy tykajici se socioekonomickych faktort, dale
byly nadefinovany odborné terminy a definice z oblasti podnikani, marketingu,
marketingového prostredi.

Analyticka ¢ast se jiz bude konkrétné zabyvat vybranou firmou a jeji analyzou.
Na zacatku budou rozebrany socioekonomické faktory tykajici se oblasti, ve které
firma piisobi, a sice analyza Jihomoravského kraje, regionu Jihovychod, okresu
Breclavska, mésta Bi'eclav. Data budou pochazet z Ceského statistického diradu.

Na zakladé internich zdroji a webovych stranek firmy bude dale predstavena
zvolend firma a jeji podnikatelska cinnost, napli prace a vize, a také faktory
ovliviiujici ¢cinnost analyzované firmy.

Dalsi kapitola se bude tykat analyzy marketingového prostredi. Pro analyzu
vnitiniho prostiedi bude pouzita metoda McKinsey 7 S, ktera se sklada se sedmi
faktorti informujicich o vnitini strukture podniku. Vnéjsi okoli bude rozdéleno
na makroprostiedi a mikroprostredi. Ke zhodnoceni makroprostredi bude vyuZzita
PEST analyza, ktera sleduje prostiedi z hlediska politicko-pravniho, ekonomického
sociokulturniho a technologického. Kanalyze mikroprostiedi poslouzi Portertv
model péti hybnych sil, ktery analyzuje odvétvi a jeho rizika.

Poznatky z vySe uvedenych metod vyudsti ve SWOT analyzu, sledujici silné
a slabé stranky, prileZitosti a hrozby, na jejichZ zakladé bude v navrhové c¢asti
navrhnuta marketingova strategie pro vybranou firmu S vyuzitim
socioekonomickych faktort.

Pro analyzu je nutny sbér primarnich a sekundarnich dat. Primarni data
se sbiraji pro konkrétni ucel, k tomuto sbéru se pristupuje az po verifikaci, Ze data
nelze ziskat ze sekundarnich zdroji nebo v pripadé, Ze je nelze pouzit k reSeni
urcitého vyzkumného problému. Sekundarni data obsahuji informace, které jiz byly
diive zjistény (Kozel, 2011, str. 52).

Pro sbér primarnich dat bude v bakalarské praci pouZit hloubkovy rozhovor
s majitelem a zaméstnanci firmy. Hloubkovy rozhovor je metoda, ktera ma ptivod
v antropologii a sociologii. Obvykle se jedna o rozhovor polostrukturovany, kdy je
k dispozici scénar rozhovoru, avSak otazky nejsou vSechny predem znamy. Tazatel
miZe reagovat na informanta. Diky hloubkovému rozhovoru se ziska hluboky vhled
do motivi, chovani a nazort informanta (Sucha, 2017).

Dale budou primarni data ziskana pomoci ankety se zakazniky firmy. Anketa
se zakazniky bude umisténa socialni siti Facebook formou odkazu. Odkaz bude
sdilet i vybrana firma na svych strankach facebooku. Ve firmé bude také umistén
sbérny box, do kterého budou zakaznici vkladat své pripominky a prani, které
ve vybrané firmeé postradaji, a které by tam radi uvitali. Tato metoda se nazyva ,,Chci,

«

aby..."“
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Pro zpracovani bakalarské prace je doporucCujici stanovit si vyzkumné otazky, které
se tykaji vybrané firmy, a které dopomohou k jeji analyze a naslednému navrhu
marketingové strategie.

Stanoveni vyzkumnych otazek

e Které faktory plisobi na podnik (marketingovou strategii) a jakou mérou?
e Jakou roli hraji socioekonomické faktory na prosperitu konkrétni firmy?
e Ma firma problémy s prosperitou?

e Jaké socioekonomické vlivy plisobi na marketingovou strategii podniku?

¢ Jak plisobi na zakazniky védomi, Ze se jedna o rodinnou firmu? Hraje to néjakou
roli?

¢ Jsou zakaznici spokojeni a vraci se do provozovny opakované? Ma firma stalou
klientelu?

¢ Jak ovliviiuje zakaznika prostredi firmy? Jedna se o velké/malé misto k nakupu
zboZzi? Citi se zakaznik v prodejné prijemné? Nebo by radéji néco zménil?

e Je obsluha prodejny ochotnd zakaznikovi vyhovét? Nebo se jedna
o zaméstnance, ktery jen rutinné vykonava svoji praci a na vysledném efektu
mu nezalezi?

¢ 0 jaky nakup se zde nejcastéji jedna? Rutinni, jednorazovy, ...?

e Jaké nastroje podnik vyuziva k expanzi? Kde se o firmé potencialni klient dovi
potiebné informace? Kde se da s firmou setkat? (Veletrhy apod.)
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4 Analyza primarnich a sekundarnich dat

V této Casti bakalairské prace budou nejprve obecné popsany socioekonomické
faktory. Nasledné bude provedena analyza firmy XY. Majitelé vybraného podniku
si preji, aby nebyl zminén skute¢ny nazev firmy, a proto bude tohle pitani
respektovano a pro vyzkum bakalarské prace bude pouzivan nazev firma XY.
Na zadkladé analyzy firmy vybranymi marketingovymi nastroji a metodami bude
pro tuto firmu v navrhové ¢asti navrzena marketingova strategie.

4.1 Charakteristika socioekonomickych faktori

Vyznam socioekonomickych faktord neni snadné specifikovat. Jejich tloha je vSak
v Zivoté dost ¢asto opomijena. Clovék jako jednotlivec jedna jinak, nez kdyz je
obklopen skupinou lidi. V Zivoté je mozné vidét spousty protikladl. A ne vzdy plati,
7e se navzajem pritahuji. Nezaméstnany a zaméstnany jednaji odliné. Clovék
bez prace usiluje (ve vétsiné pripadl) o praci, naproti tomu zaméstnany clovék praci
ma a fesi, zda je v ni spokojen, zda je radné platové ohodnoceny, jak mize kariérné
vyrlst aj. Socioekonomické faktory se komukoliv z nas jevi jinak, jsou odlisné
vnimany kazdym z nas. ZaleZi pritom na uhlu pohledu.

Cesky statisticky tifad se zaobira socioekonomickymi faktory a v pravidelnych
intervalech vklada na sviij web prispévky o téchto faktorech. Lidé na tomto uiadu
sleduji vyvoj jednotlivych aspektd a snazi se je néjakym zpisobem zmérit. Vytvari
Casové rady a sleduji jejich vyvin, periodicitu, trend a jiné. Budouci vyvoj je vSak
nékdy velmi obtiZné predikovat.

Pro vybrany podnik hraji diilezitou roli predevsim nasledujici faktory:

41.1 Nezaméstnanost

Nezaméstnanost hraje v socioekonomickém prostiedi vyznamnou roli. Od druhu
zaméstnani se odviji platové ohodnoceni pracovnika a zarazeni do socialni tridy
obyvatelstva, ekonomické postaveni, pripadné dalsi aspekty jako je uspora financi,
investi¢ni ¢innost, spotieba, aj.

Podil nezaméstnanych osob na obyvatelstvu v Jihomoravském kraji ke konci
mésice biezna 2017 ¢inil 5, 66 %. Oproti 4. Ctvrtleti roku 2016 se pocet
nezameéstnanych snizil o 3030 nezaméstnanych. Meziro¢né je situace na trhu prace
jesté lepsi — nezaméstnanych lidi bylo oproti konci biezna 2016 0 9 148 méné. Podil
nezameéstnanych osob na obyvatelstvu byl v Jihomoravském kraji 3. nejvyssi oproti
zbyvajicim ¢trnacti krajiim (CSU, 2017).
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Pﬁ:zﬁiﬁﬁ:azn{}:ﬁ Uchazed o zaméstnani
&R, kraje z toho Volna Er:;nvni ut:llj'faczeeéﬂ
celkem | Zeny | mufi | celkem . absolventi osoby se dusaiiutelnl' me na 1misto
By | sdist zdra\_r::t'ujm ve véku
postifenim | 15-64 let
Ceska republika 479 | 481 | 4,77 |356112 | 176976 | 14332 53473 | 332 098 150917 2.4
v tom kraje:
Hl. m. Praha 3,17 3,27 3,08 28670 14 846 944 2681 26 725 26 431 1,1
Stiedofesky 3,97 4,23 3,70 36 274 19 120 1440 5094 34 387 19093 1,9
Jihogesky 3,86 | 3,89 | 382 17 779 3899 754 3220 16 090 3967 1,8
Plzefisky 3,12 3,29 2,85 13045 6817 552 2703 11801 11344 1,1
Karlovarsky 495 | 4,82 5,07 10 814 5245 380 1202 9 750 4435 2,4
Lrlstedq? 7,38 7,72 7,07 42 555 21744 1709 6 349 40003 8451 5,0
Liberecky 493 5,13 4,73 15413 7983 595 2195 14126 56413 2,4
Kralovehradecky 3496 | 3,35 3,5 13 204 B 344 529 2 106 12 283 7041 1,9
Pardubicky 360 3496 | 3,74 13078 5227 608 2445 12 165 12 241 1,1
Vysodina 4,98 4,53 4,43 15 399 7575 052 3017 14962 6§ 325 2,4
Jihomoravsky 566 | 573 | 558| 45829 | 22914 1905 6955 | 43592 13 359 34
Olomaucky 5,52 | 5,29 | 5,74| 24846 11329 925 3626 22 904 7161 3,5
Zlinsky 4,45 4,30 4,66 18 217 3572 304 3 204 17 242 7344 2,5
Maravskoslezsky 6,97 | ©,65| 7,28| 60938 28861 2324 3676 56 068 11 257 5,4
Obr. 5 Podil nezaméstnanych osob na obyvatelstvu a neumisténi uchazeci o zaméstnani dle

kraji (Zdroj: CSU, 2017)

Nejvy$si hodnota podilu nezaméstnanych osob na obyvatelstvu byla v Usteckém
kraji, ktera Cinila 7, 38 %, naopak nejnizsi byl podil v Plzeniském kraji, a sice 3, 12 %
(CSU, 2017).

Pokud sefadime v$echny okresy Ceské republiky (77 okresii) dle velikosti
podilu nezaméstnanych osob na obyvatelstvu od nejnizsi hodnoty, pak poradi
okresu Bieclav je na 43. misté (CSU, 2017).

Podi nezaméstnanich asob ) Frirfstek (Ubytek) Eldjazefﬂ 0 FAamestnani
Kraj, okresy na u:ul:uwatelstvg %) lejuazeg' ‘ Ve srovnani se stavem
o zamestnani | k 28, 2. 2017 k 31, 12, 2016 k31 3. 2016
celkem Zeny mugi abs. v % abs. v % abs. v %
Jihomoravsky kraj 5,66 573 5,58 45829 | -3 030 -6,2 | -3 203 -6,5 [ -9148 | -16,6
v tom okres:
Blanska 4,01 4,19 3,83 3117 -279 8,2 = -10,1 " -g97 -22,3
Brno-mésto 622| 52 5,92 156368 | -513| -30[ -1148| -66[ -3022| -i56
Brno-venkov 4,26 4,39 4,13 goo7| -305| 48[ -23| -47[ -1223| -159
Bfedav 4,95 4,77 5,12 3971 452 | 10,4 -449| -w0,2[ -887| -183
Hodonin 7,43 6,93 7,81 7935 -574 47 -539 6,3 -1377| -14,7
VyEkov 3,30 3,47 3,14 2234 -219 g9 -141 59 -6o8| -23.8
Znojmo 8,11 8,20 8,02 6147 678 a9l -3 44 -1044| -14,5
Obr. 6 Podil nezaméstnanych osob na obyvatelstvu a neumisténi uchazeci o zaméstnani podle

okresti Jihomoravského kraje (Zdroj: CSU, 2017)

Na obr.7 je znazornén konkrétné Jihomoravsky kraj rozdéleny na okresy. V okrese
Breclav byla koncem bfezna 2017 nezaméstnanost 4,95 %.

Na nasledujicim obrazku je tabulka poctu uchazecl zadajicich o zaméstnani
v Jihomoravském kraji. V Breclavském okresu Zadalo o praci celkem 3971 lidi.
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Volnych pracovnich mist vSak bylo pouze 1 110. Pocet uchazecli na jedno volné
pracovni misto byl tedy 3,6.

z toho Pofet
. 2 Yolng uchazedd
Kraj, okresy Uchazed . absolventi | S0Py se | dosaditelni nsan;;EEiTu pracovni | na 1 volné
celkem feny ", | zdravotnim | we wéku . . .
a mladistvi I v nezamést-|  mista pracovni
postifenim | 15-64 let nanosti misto
Jihomoravsky kraj 45 B29 22914 1905 6955 43 592 12721 13 359 3.4
v tom okres:
Blansko 3117 1592 157 632 2811 917 9385 3,2
Brno-mésto 16 368 3533 590 1651 15241 3002 4630 3,9
Brno-venkow 6007 3033 285 1079 5961 1950 3599 1,7
Bredav 3971 1878 193 599 3807 1543 1110 3,6
Hodonin 7935 3 a4l 325 1590 7632 237 1117 7.1
WyEkow 2234 1138 113 442 1978 772 976 2,3
Znajma o 147 3044 242 812 6112 2 167 942 6,5

Obr.7  Uchazeéi o zaméstnani v Jihomoravském kraji k 31. 3. 2017 (Zdroj: CSU, 2017)

Pro Firmu XY je dulezité, aby byl pomér nezaméstnanosti a kupni sily obyvatelstva
vyvazeny. Z pohledu ptijimani novych potencialnich pracovnik je piiznivéjsi vyssi
nezaméstnanost, coz v praxi znamena vice uchazecli o zameéstnani ve vybrané firmé.

Na druhé strané, jestlize budou lidé zaméstnani, budou odvadét dobrou praci
a dostavat pravidelny mési¢ni plat, ktery bude dostatecny, budou mit moZnost
nakupovat sluzby ve vybraném podniku.

4.1.2 Vékova struktura obyvatelstva

Priimérny vék obyvatel v Jihomoravském kraji roku 2016 dosahl 42,2 roku
a od roku 1991 vzrostl o 5,5 roku. Na starnuti obyvatelstva kraje upozornil mimo
jiné neptetrzity riist po¢tu obyvatelstva ve véku 65 let a vice (CSU, 2017).

Co se tykd genderového rozdéleni, Zenam bylo vroce 2016 v praméru
43, 7 roku a muzim 40, 6 let. U muzii se priimérny vék zvysil o 5, 8 roku a primérny
vék Zen vzrostl o 5, 2 roku. Obyvatelé Jihomoravského kraje maji 6. nejnizsi
priimérny vék, stejné jako obyvatelé Moravskoslezského kraje (CSU, 2017).

Vyvoj primérného véku obyvatelstva Jihomoravského kraje je znazornén
na obrazku ¢. 8.

Z hlediska vékové struktury obyvatelstva tvori nejvétsi ¢ast obyvatel kraje lidé
ve véku 15 az 64 let (65,5 %), za ni nasleduje skupina obyvatel ve véku 65 a vice let
(19,0 %). Nejnizsi podil obyvatelstva pripada na obyvatele ve véku do 14 let, ktefi
tvoti 15,5 % (CSU, 2017).
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Obr. 8 Primérny veék obyvatel v rozmezilet 1991 az 2016.

Stejné jako v minulosti, tak i v soucasné dobé se Zeny doZzivaji vysSiho véku.
Caste¢né je to zplsobeno tim, Ze Zeny vice dbaji na spravnou Zivotospravu,
pravidelné navs$tévuji své obvodni lékare a dbaji na dodrZovani stravovaciho
a pitného rezimu. Zatimco muzi se prohlidky lékare casto strani a stravuji
se nepravidelné.

Demografické starnuti obyvatelstva je v soucasnosti hodné diskutabilni téma
a ovliviiuje jej mnoho faktori. Z pohledu ekonoma je sporné, zda ma tato skutecnost
pozitivni ¢i negativni vliv na ekonomiku. Na jedné strané se zvySuje pocet
studujicich na univerzitach tretitho véku, pracovnici vénuji praci delsi fazi svého
Zivota, aj. Na strané druhé starsi lidé zabiraji pracovni mista ¢erstvym absolventiim
strednich a vysokych Skol, ktefi jsou pak nuceni hlasit se na Grad prace a nejsou
efektivné zarazeni do odvétvi, kde by byli prinosni.

4.1.3  Prijmy domacnosti

Prijem domacnosti tvori vyznamnou polozku rodinného rozpoctu. Bez pravidelného
prisunu penéz by si domacnost nemohla obstarat jidlo, neméla by na zaplaceni
poplatkt za bydleni, telefon a jiné sluzby.

Dle $etfeni Ceského statistického ufadu ¢inil priimérny ¢isty piijem na osobu
v domacnosti v roce 2016 v Jihomoravském kraji 166 tisic K¢ za rok, coZ znamena,
Ze realné vzrostl o vice neZ 7 % a mezi kraji byl 3. nejvyssi. Nejvice domacnosti mélo
mési¢ni ptijem na osobu v rozmezi 10 az 15 tisic K¢, coz predstavuje 47 % (CSU,
2016).

Na obrazku €. 9 je moZné vidét, Ze primérny Cisty prijem domacnosti rok, co
rok narusta. V poslednich letech narostl vyraznéji nez kdy diive. V Jihomoravském
kraji tento piijem meziro¢né vzrostl z hodnoty 154,3 tisic K¢ na osobu na hodnotu
166,2 tisic K¢ na osobu.

Konkrétné se primérny cisty prijem na osobu za meésic zvysil z hodnoty
12 862 K¢ na 13 850 K¢. Redlny rilist piijmi v Jihomoravském kraji ¢inil tedy 7, 3 %
(CSU, 2017).
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Obr.9 Primérny ro¢ni penézni ptrijem na osobu v domacnosti v Jihomoravském kraji (Zdroj:
CsU, 2016)

414  Demografie Jihomoravského kraje

Demografie je véda, ktery se zabyva zménou lidské populace. Zmény v poctu
obyvatel mohou nastat imrtim, narozenim, pristéhovanim novych obyvatel, nebo
naopak vystéhovanim obyvatel do jinych oblasti.

V Jihomoravském kraji bylo koncem roku 2016 celkem 1 178 812 obyvatel,
za posledni rok se jejich zvysil o 3 789 osob. Na piirtistku poctu obyvatel se podilelo
predevsim stéhovani, tvorilo 61, 6 % tohoto pririistku. Do kraje se pristéhovalo
o 2 334 lidi vice, neZ se z kraje vystéhovalo, viz obr. 10 (CSU, 2017).

Stav k 1, lednu 2015 Stredni stav obyvatelstva Stav k 31, prosind 2016
celkem mudi Zeny celkem mud Zeny celkem mudi Zeny
Jihomoravsky
kraj 1175023 | 575534 | 599489 (1176972 | 576 654 | 600 318 |1 178812 | 577 723 | 601 089
v tom okresy:
Blansko 108 126 53 268 54 858 108 196 53 331 54 865 108 248 53 329 54919
Brno-mésto 377028 181 890 195 138 377413 182 105 195 308 377973 182 549 195 424
Brno-venkaoy 215 311 106 403 108 908 216622 107071 109 551 217 720 107 578 110 144
Bredav 115 334 56 623 58 711 115411 56 685 58 726 115 432 56 687 58 745
Hodonin 154873 75 382 784991 154682 75312 78 370 154 589 75 250 78 339
Vyskow 90 813 44916 45897 90 945 44972 45974 91133 45 109 46 024
Znojmo 113 538 56052 57 486 113 702 56 173 57 524 113 717 56 223 57 494

Obr.10  Pocet obyvatel v Jihomoravském kraji a jeho okresech v roce 2016 (Zdroj: CSU, 2017).

Co se tyka okresu Breclav, zde obyvatel také pribyva. K 1. lednu 2016 byl pocet
obyvatel 115 334 a koncem roku se zvysil o 98 lidi. Konkrétni stav mésta Breclav je
vSak ponékud jiny.
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V nasledujicich tabulkach (Tab. 1 a 2) lze vidét, Ze stav obyvatel ve mésté Breclav
koncem roku kazdy rok klesa. Neni to zplisobeno poctem umrti, ale neustalym
poklesem poctu narozenych déti. Celkovy pftirlistek obyvatelstva se dostal do
zapornych hodnot a oproti minulym letem je jeho rozdil enormni.

Ubytek porodnosti mtiZe byt zptisoben tim, Ze mnoho Zen preferuje v sou¢asné
dobé kariéru pfed matefstvim. Skolsky vzdélavaci systém neni nastaven zrovna
idealné. Lidé odmaturuji v 19 letech, nastoupi na vysokou skolu, ktera trva dalsi 3, 4,
5 nebo 6 let. Razem je clovéku 25 let a je pripraven rozjet svoji kariéru. Pritom
ve 25 letech uZ by mél byt ¢lovék otcem/matkou. Postupem cCasu se posunuje
primérny vék prvorodicek. Lidské télo je vSak néjak nastaveno a Zené se mnohdy
nemusi podarit v pozdéjSim véku viibec otéhotnét.

Tab. 1 Stav a pohyb obyvatelstva v okrese Bfeclav 2000-2016-1. ¢ast (Zdroj: CSU, 2017)

Rok Narozeni |Zemieli Pristéhovali
2000 27 091 224 269 315
2001 26707 237 250 271
2002 26 321 214 240 343
2003 25984 213 299 423
2004 25789 266 259 415
2005 25716 233 295 450
2006 25652 270 262 491
2007 24 407 245 291 519
2008 24 319 261 229 410
2009 24 242 267 277 398
2010 24 164 262 258 412
2011 25034 263 253 381
2012 25015 238 232 376
2013 24 925 257 239 444
2014 24956 245 250 441
2015 24 949 233 224 443
2016 24941 257 251 452
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Tab. 2 Stav a pohyb obyvatelstva v okrese Bteclav 2000-2016-2. ¢ast (Zdroj: CSU, 2017)

Rok  |Vystehovali |Frirtstek |Prirlstek | Prirstek
prirozeny |migracni |celkovy
2000 292 -45 23 -22| 27069
2001 644 -13 -373 -386| 26321
2002 654 -26 -311 -337| 25984
2003 532 -86 -109 -195| 25789
2004 495 7 -80 -73| 25716
2005 452 -62 -2 -64| 25652
2006 548 8 -57 -49| 25603
2007 561 -46 -42 -88| 24319
2008 519 32 -109 -77| 24 242
2009 466 -10 -68 -78| 24164
2010 528 4 -116 -112| 24052
2011 410 10 -29 -19| 25015
2012 472 6 -96 90| 24925
2013 431 18 13 31| 24956
2014 443 -5 -2 -7 24949
2015 460 9 -17 -8| 24941
2016 518 6 -66 -60| 24881

Vice socioekonomickych faktort lze nalézt na portalu Ceského statistického tiadu,
nicméné pro analyzu vybraného podniku postaci vySe zvolené faktory. Nyni bude
nasledovat stru¢na charakteristika vybraného podniku

4.2 Strucna charakteristika analyzované firmy

Majitelé firmy si nepreji zverejiiovat nazev firmy, proto bude jejich ptani
respektovano a v praci bude podnik nazyvan jako firma XY.

Zvoleny podnik ma celkem tfi prodejny, a to ve méstech Breclav, Hodonin
a Kunzak, dale k podniku patii velkoobchod v Moravském Zizkové. Kazda pobocka
ma svého vedouciho.

Firma byla zaloZena 1. ledna 1992. Letos oslavi 25. vyroci zaloZeni. Jedna se
o zahradnickou firmu s rodinnou tradici, kdy se zZivnost vcetné tajnych postupi
a receptur péstovani dédi z generace na generaci. Ve sklenicich v Breclavi probiha
produkce sazenic pro dalSi dopéstovani a na venkovnich plochach se nachazeji
prostory s kontejnery pro trvalky, listnaté dreviny a jehlicnany. Ve volné ptdé
se dopéstovavaji dfeviny do vétsich velikosti. V Moravském Zizkové je moderné
vybudovany sklenikovy areal o rozloze 5000 m? zasklenych ploch, ktery je vyuZivan
k produkci hrnkovych kultur kvétin - balkonovych kvétin, primuli, chryzantém,
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cibulovin, maceSek a dalSich rostlin. Narozdil od pobocky v Breclavi je toto
stredisko urceno pouze velkoobchodnim odbérateltim.

V této praci bude vénovana pozornost predevsim analyze Breclavské pobocky.
Firma nabizi svoji produkci nejen ve vlastni prodejné, ale i prostiednictvim jinych
obchodnich a zahradnickych firem. Nepieprodava kvétiny dal, ale vlastnimi silami
je péstuje. K jejim odbératelim patii zejména predni velkoobchodni organizace
voblasti zahradnictvi. Provadi navrhy soukromych i vefrejnych objekti.
Od jednoduché studie a ideovych navrhili az po provadéci projekty, které zahrnuji
osazovaci plan, technickou zpravu, a také rozpoctovy plan. Zahradnicka firma
poskytuje taktéZ poradenstvi a profesni zazemi v oblasti realizace a drzby vetejné
zelené.

Hlavni sezéna prodeje je od brezna do fijna, kdy ma podnik otevireno ve vSedni
dny od 8. hodiny ranni az do 18. hodiny vecerni. V listopadu a prosinci je oteviraci
doba o hodinu kratsi a v zimnich mésicich leden a unor je firma uzavrena.
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Obr.11  Poloha vSech pobocek vybrané firmy
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4.2.1 Faktory ovliviiujici cinnost analyzované firmy

V této kapitole budou rozebrany jednotlivé faktory, které ovliviiuji ¢innost zvolené
firmy.

Lokalizacni faktory
Lokalizac¢ni faktory souvisi s umisténim firmy, a také s organizaci a chodem uvnitr
podniku. Nejprve budou vyhodnoceny vSechny zdroje firmy:

¢ Lidské zdroje
Firma zaméstnava rizné druhy lidskych zdroji. Vyznamnou roli hraje
kvalifikace pracovnikii, vzdélani ¢i praxe v oboru. Znalost rostlin je zde
dilezitym cinitelem vzhledem k tomu, Ze vétSina rostlin je zde vypéstovana
vlastnimi silami. Diky péstovani pracovnici také zvazuji nejvhodné;jsi substraty,
oSetreni rostlin, odriidovou skladbu a podobné.

e Surovinové zdroje

Ve firmé se péstuji balkonové rostliny a letnicky, trvalky a skalnicky, vodni
rostliny, okrasné dieviny, popinavé a pnouci rostliny a v neposledni radé
ovocné dreviny.

Hlavni suroviny v oblasti zahradniceni jsou semena, hnojiva, substraty.
Co se tyka jejich dostupnosti - firma ma nékolik dodavateld, ktefi ji zasobuji.
VétSinu rostlin si pak pracovnici firmy péstuji sami. Viz podkapitola
4.3.4 Analyza mikroprostredi - dodavatelé.

e Odbyt

Produkty ve firmé nepodléhaji zkdze jako napriklad potravinové produkty.
Jestlize kvétina uvada, staci ji zalit vodou a opétovné vykvete. Z toho divodu
neni nutné sortiment denné obménovat. Nicméné firma se snazi neustdle
nabizet nejen osvédcené zboZi, ale zavadi i nové produkty. Ostatni zbozi, jako
jsou hnojiva, maji na obalu datum spotieby. Po uplynuti doby spotieby je zbozi
oznaceno jako zlevnéné. Zakaznik je tedy o proslé lhiité informovan patti¢nou
nalepkou na produktu.

Aby se zvysil odbyt zboZi, zavadi firma pravidelné slevy, sezénni akce,
vyprodeje apod.

¢ investicni pobidky ve spojitosti se statni podporou a jejich pripadné
vyuziti
Co se tyka dotaci nebo jakékoli podpory ze strany regionu, ¢i mésta Breclav,
firma Zadné dotace nedostava. V minulosti podavali Zddost, avsak jim nebylo
vyhovéno. Od té doby uZ to majitelé firmy znovu nezkouseli. Proces je prilis
zdlouhavy a Casové narocny.
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e Ekologie a ochrana ZP

Ochrana prirody a Zivotniho prostiedi se postupné dostavd do popredi
spotrebitelského mySleni. V soucasné dobé roste zajem o zdravy Zivotni styl.
Lidé sleduji nejen vlastni stravu, ale také vyZivu rostlin. Klesa poptavka
po chemicky oSetrenych pripravcich a soucasné roste zajem o Cisté prirodni
produkty.

Proto firma XY nabizi, kromé standardnich produktd, také pripravky, které
respektuji normy ekologického zemédélstvi. Jedna se o produkty z rady Agro

Natura a Neudorff.
N - R ~‘:»’R »

PESTOVANI BEZ CHEMIE @gﬁl«

39 BIOlogické péstovdn,

Obr.12  Logo Agro NATURA (Zdroj: agronatura.cz)

Rada Agro NATURA vznikla v roce 2009 spole¢nosti Agro CS. Vechny produkty
z této rady pochazi Cisté z prirodnich surovin. Pti jejich vyuZivani je dosahovano
podobnych efektii jako pii pouziti klasickych chemicky vyrobenych vyrobki.

Vyrobky rady Agro NATURE jsou oblibené hlavné u maminek, které mysli
na zdravi svych potomkad, ale také u spotrebiteldi, ktefi si vazi prirody a chtéji chranit
zivotni prostiedi.

NEUDORFF

natural gardening

Obr.13  Logo Neudorff (Zdroj: gardencentreretail.com)

Firma Neudorff plisobi v USA, Japonsku, Finsku, Svédsku, Norsku, Velké Britanii,
Némecku, Slovensku, Ceské Republice, Polsku, Rakousku, §V}'Icarsku, ve Francii,
§panélsku, Recku a Italii.

Vyrabi vysoce ucinné pripravky, které nezatézuji zivotni prostredi. Jejich
ukolem je ochrana rostlin, vodniho prostredi a domacich zvirat.
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Zameéstnanci

Stejné jako voblasti zbozi, tak i vtomto odvétvi firma preferuje kvalitu
nad kvantitou. Zaméstnava pracovniky, ktefi maji potrebné znalosti na vykonavani
své prace.

Celkem ma firma 16 pracovnikil v souhrnu na tiech pobockach, z nichZ jedenact
pracovnikli je Zenského pohlavi a pét muZského. Deset pracovniki plsobi
na pobocce v Breclavi. Vedeni se sklada ze tii pracovnikd, pricemz vSichni tfi jsou
rodinni prislusnici.

Pro prijeti nového pracovnika firma poZaduje, aby mél pracovnik dokoncené
minimalné zakladni vzdélani a vék alespoii 18 let. Nasledné podstoupi pracovnik
osobni pohovor, na jehoZ zakladé se rozhodne, zda nastoupi na tfimésicni zkusebni
lhiitu. Praxe v oboru neni vétSinou nutng, zaleZi na druhu pracovni pozice.

Firma XY je oteviena Sirokému spektru zaméstnanct, nabizi praci na plny
i Castecny uvazek, pripadné jsou mozZné vypomoci na méné hodin. Poskytuje praci
studentlim, senioriim, i matkdm na matei'ské dovolené. Na jedné z pobocek
zameéstnava i pracovnika shandicapem, ktery ma zkracenou pracovni dobu.
Zaméstnanci pracuji standardné 8 a ptl hodiny denné, 30 minut maji obédovou
pauzu. Maji narok na zaméstnaneckou slevu ve vysi 50 % na firemni zbozi a 20 %
na nakupované produkty.

Tab. 3 Vék zaméstnancti ve firme - 1. ¢ast (Zdroj: Interni informace)

rok narozeni | 1969|1977 | 1972|1973 |1977|1976|1951|1961
vék 48| 40 45| 44| 40| 41 66| 56

Tab. 4 Vék zaméstnancti ve firmé - 2. ¢ast (Zdroj: Interni informace)

rok narozeni | 1993|1986 | 1971 | 1987|1962 |1956 | 1957 | 1962
vék 24| 31 46 30 55| 61| 60| 55

Data byla ziskana z internich zdroja firmy. Primérny vék zaméstnance firmy byl
ziskan vypoctem v programu Excel pomoci funkce primér a ¢ini 46, 375 let.
V tomto véku ma ¢lovék ukoncené vzdélani, za sebou urcitou praxi, a také znacné
zkuSenosti a znalosti. Na obrazku vyse je sloupcovy graf proloZeny linearni krivkou.

Firma XY zaméstnava celkem jedenact Zen. VétSinou se jednd o Zenu kolem
Ctyticatého véku, ktera ma s praci zkuSenosti a znalosti v oblasti zahradniceni.
DilezZitost Zen v zahradniceni je o néco vyssi neZ u muzi, a to z toho diivodu, Ze
aranzovani kvétin je spiSe Zenska prace. Vtabulce 3 a 4 jsou roky narozeni
prepocteny na vék pracovnika.

Primérny vék zaméstnance bez ohledu na pohlavi je znazornén na obrazku
¢. 14.
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Primérny vék zaméstnance
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Obr.14  Prdmeérny vék zaméstnance ve firmé

Socialné psychologické aspekty

Manazerské funkce ve firmé (planovani, fizeni, organizace véci, kontrola prace
apod.) vykonavaji samotni majitelé firmy. S propagaci firmy majiteldm vypomaha
jejich dcera studujici marketing na vysoké Skole v Praze.

V hloubkovém rozhovoru (viz. piiloha B) byla poloZena otazka, zda je pro firmu
dulezitéjsi zakaznik nebo zaméstnanec. Majitelka odpovédéla, Ze podnik klade dtiraz
na dobré zaméstnance, protoZe jestlize ma firma dobré zaméstnance, na které
se mlze spolehnout, ktefi jsou ochotni a vénuji se zdkaznikiim, pak se zadkaznici
do prodejny radi vraci a nakupuji opakované. Zaroven pokud je zakaznik spokojen,
miiZe se o tom zminit svym znamym a $irit tak technikou ,,mouth to mouth*, neboli
z ust do ust své dobré zkuSenosti.

Dle rozhovoru s majitelkou a se zaméstnanci firmy (viz. priloha B) lze
konstatovat, Ze vétSinou neni problém domluvit se sezaméstnavatelem
na piipadném volnu ¢i dovolené. Majitelé firmy se zaméstnancim snazi vzdy
vyhovét. Poskytuji jim také zaméstnanecké slevy na zahradnické produkty. Diky
tomu, Ze se jedna o rodinnou firmu, ktera nékolikrat do roka porada akce pro déti
a rodice, rodinni prislusnici se téchto udalosti Casto ucastni a vypomahaji.

4.3 Analyza marketingového prostredi

Tato ¢ast bude vénovana analyze vnitiniho a vnéjStho prostredi firmy. Vnitini
prostredi bude analyzovdno metodou 7 S. VnéjSi prostredi bude rozdéleno
na mikroprostredi, které bude rozebirdno pomoci Porterovy analyzy péti hybnych
sil, a na zkoumani makroprostredi bude uzita STEPE analyza.
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4.3.1  Analyza vnitiniho prostiredi - McKinsey 7 S

Tato metoda umoziuje vhled do vnitiniho prostiedi podniku a vyhodnoceni silnych
a slabych stranek firmy.

Strategie

Aby mohla firma uspésné fungovat, je zapotiebi mit dostatek zaméstnanci, ktefi
se budou dostate¢né vénovat zakazniklim, radit jim v oblasti zahradniceni a péci
o rostliny a zodpovidat piipadné dotazy. Majitelé firmy si jsou védomi, Ze podnik ma
nedostatek pracovni sily. Proto chtéji pracovni kolektiv dale rozsirit. Hlavni
myslenkou je tedy posileni pracovnikii k obsluze zakaznika. Na webovych strankach
bude vyhrazeno misto pravé pracovnim prilezitostem, které budou priibéZzné
aktualizovany.

Struktura

Organizacni struktura firmy se sklada ze tfi vedoucich pracovniki, ktefi jsou
zaroven majiteli firmy a dale Sestnacti standardnich pracovniki, kteri jsou
majitelim firmy podrtizeni. Majitelé firmy fidi chod podniku a zadavaji praci
zameéstnanclim. Zameéstnanci pracuji 8, 5 hod denné, za coz pobiraji mési¢ni mzdu.
Maji pfesné stanovené pracovni povinnosti a hodinové odmény.

Systém rizeni

Na vybérovém fizeni pracovnikli se bude podilet alespoii jeden z majiteld firmy.
Toto fizeni bude probihat formou osobniho pohovoru, kde potencidlni zaméstnanec
piinese svij Zivotopis a prokaze své znalosti v oboru. Nasledné se obé strany
domluvi na trimésicni zkusSebni lhité, diky které se pak firma rozhodne, zda
pracovnika prijme, ¢i ne. Vykondavat praci lze na ¢astecny uvazek formou Dohody
o provedeni praci ¢i Dohody o pracovni Cinnosti, nebo lze pracovat na hlavni
pracovni pomér.

Skupina

Pracovni prostiedi zaméstnanctli je velmi pozitivni. Zaméstnanci se spolu prateli
a navzajem si pomahaji. Jejich pracovni doba zacina kazdy den v sedm hodin rano
akonc¢i o ptl ¢tvrté odpoledne. Pracovnici chodi do prace driv, posnidaji spolu
a prevletou se do pracovniho odévu. Majitelé firmy dojizdi do prace tésné
pred sedmou. Jejich pracovni den je o néco delsi, protoze se staraji o veSkeré
administrativni ¢innosti, prebiraji objednavky od dodavateld, kontroluji je
a rozdéluji na spravna stanoviste.

Styl vedeni

Mezi majiteli firmy vladne spiSe demokraticky styl. Kazdy z majitela sdéli svij
navrh, napad a divod proc jej realizovat. Poté se domluvi, ktery z navrhti ma
pro podnik nejvétsi prinos a vykalkuluji se potrebné naklady na jeho realizaci.
Povzajemné dohodé oznami své plany zaméstnancim firmy, Kkteri
se na uskutec¢néni téchto planti budou také podilet. Zaméstnanci firmy mohou
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nanové zaméry podniku reagovat svymi pripominkami. Vedeni bude ochotné
podporovat jejich iniciativu a zapal pro nové napady.

Schopnosti
Majitelka firmy ma vystudované Stfedni odborné ucilisté zahradnické v Lednici
anasledné odmaturovala na Stredni odborné Skole v Rajhradé. Lasku
k zahradnic¢eni zdédila po svém dédeckovi, ktery firmu vybudoval. Jeji manZel,
spolumajitel firmy, vystudoval Stredni odborné ucilisté zemédélské v Lednici, obor
opravar zemédélskych strojli. Zde si mimo jiné udélal ridi¢sky priitkaz na osobni
automobil, na traktor a na jiné zemédélské stroje. V ramci sebevzdélavani a povolani
v oblasti zemédélstvi a zahradnictvi vykonal ridi¢ské zkousSky na kamion, vétsi
soupravy s piipojnym vozidlem aj., aby byl schopny rozvazet zakazky po celé
republice. Treti majitel firmy vystudoval Univerzitu Palackého v Olomouci, obor
prirodopis a vytvarné uméni. K zahradniceni se dostal, stejné jako jeho sestra. Firma
je zapsana pod jeho jménem v rejstriku firem od roku 1992. Nicméné jeji prvotni
koreny sahaji mnohem hloubéji.

Po samotnych zaméstnancich se poZaduje minimalné zakladni vzdélani. JelikoZ
se jedna vétSinou o manudlni praci, neni maturita nutnou podminkou. Dilezita je
schopnost komunikace se zakaznikem, znalost rostlin a ochota ucit se novym vécem.

Sdilené hodnoty

Firma je postavena na zakladech poctivého zahradniceni. Jejim poslanim a vizi je,
aby ji zdkaznik vnimal jako ,Zahradnictvi jaksepatii“. Dllezitym aspektem tedy je
spokojeny zakaznik, ktery se se svymi pozitivnimi zkuSenosti podéli s ostatnimi

a doporudi jim tuto firmu. Kladné reference jsou totiZ jednou z nejspolehlivéjsich
forem reklamy.

4.3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je dillezity ke stanoveni marketingové strategie. Povazujeme jej
za soucCast marketingového strategického ftizeni, kdy stanovujeme strategie
jednotlivych slozek mixu. Proto je tfeba provést analyzu soucasného
marketingového mixu zvolené firmy.

Produkt
Produktem vybrané firmy jsou vSechny nabizené sluzby, které podnik poskytuje.
Za hlavni produkt lze povaZovat prodej rostlin. Rostlinny material z produkce
firmy XY se soustfedi na dfeviny, trvalky, letnicky a balkénové rostliny s vyjimkou
ovocnych a vodnich rostlin. VedlejSimi produkty, které firma poskytuje, jsou
keramika a plasty pro venkovni prostory, keramika a plastové nadoby do interiéru,
dale substraty, hnojiva a pesticidy, a také dekora¢ni kameny.

Kromé prodeje vySe zminénych produkti firma realizuje pro zakazniky
komplexni feSeni osazeni, navrhuje zahrady apod. Nejedna se pouze o soukromé
realizace vysadeb. Firma zkulturiiuje i vefejna prostranstvi - navrhuje a poté
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realizuje vysadby park, obecnich zahrad, détskych hrist, vysadby podél chodniki
aj.

Cena
Cena produktd se odviji dle druhu produktu. Také hraje velkou roli, zda si firma
rostlinu ¢i semeno vypéstovala sama nebo zda ji byl produkt dovezen dodavatelem.

Stanoveni ceny je nelehky ukol. Podnik musi zohlednit naklady na péstovani,
skladovani, aj. Nedilnou soucasti tvorby ceny by mélo byt i zohlednéni ceny, jakou
nastavila konkurence. Zakaznik ma také moZnost koupit substitu¢ni produkty, proto
je dulezité, aby byl vyrobek dostatecné kvalitni a cena odpovidala drovni kvality,
jedna se o tzv. ,Value for money“. Kdyby totiZ byla cena prili§ nizka, mohla by
pisobit ,laciné“ a nekvalitné a potencidlniho zajemce o produkt odradit.

Cena produktu by tedy meéla odpovidat hodnoté primych nakladl (suroviny,
material, mzdy) seCtenych s neprimymi naklady (energie, reZie). Zahrnovat by
ovSem meéla i marzi, spotiebni dan, a také dan z piidané hodnoty.

Firma XY se snazi, aby cena produktu spliiovala Value for money, tedy nebyla
nadhodnocena ani podhodnocena. Zakaznik ma moznost vybrat si ze Siroké Skaly
produktd.

Distribuce

Firma XY vyuziva zejména piimou distribuci. Produkty distribuuje primo v misté
provozovny v Breclavi. Breclavska pobocka se v soucasné dobé rozsituje a zvétsuji
se predevsim prostory na péstovani rostlin a jejich skladovani. V ptfedni c¢asti
pobocky je prodejna, kde dochazi k prodeji jednotlivych produkti. Navstévnik
prodejny ma moznost vyuzit k nakupu karku na koleckach, bedynky ¢i kolecka, které
mu uleh¢i proces nakupu. Mezi skleniky a zahony rostlin vedou dlazdéné chodniky,
po kterych se zadkaznici pohybuiji a jsou obklopovani produkty.

K navstévnosti firmy prispiva vhodna lokace podniku. Firma se nachazi pobliz
vlakového i autobusového nadrazi, takZe je pro zakazniky dobfe dostupna.
Vyznamnou roli hraje také parkovisté pred prodejnou. V soucasné dobé je vSak
malého rozméru. Jeho zvétsenti je ve fazi rozmysleni.

Vhodny distribu¢nim tahem je rozvoz produktli piimo k zakaznikovi. Firma
zdarma prevazi nadrozmérné produkty k zdkaznikovi domd. Jestlize se nejedna
o produkt velkych rozmért, poskytuje firma rozvoz zdarma po Breclavi a okolnich
vesnic.

Co se tyka neprimé distribuce, firma mimo jiné prodava své produkty nékterym
velkoobchodlim, kde jsou urceny k prodeji konecnym zakaznikiim. Firma XY ma
i vlastni velkoobchod v Moravském Zizkové.

Propagace

Cilem propagace je dostat se do povédomi potencidlnich zdkaznik(. Firma XY
vyuziva kpropagaci své webové stranky, stranky na socialni siti Facebook,
billboardy po mésté Breclav, a také kratky reklamni spot vysilany radiem Jih. Dale
ma firma reklamu na vlastnich dodavkach, které vyuziva pro rozvoz produktd.
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DileZitym propagacnim materidlem je reklama v ¢asopisu Tip (viz priloha D),
ve kterém jsou obsaZeny rady od profesionalnich zahradniki zahradnich center CS.
Firma XY je jednou ze zakladajicich firem tohoto vyznamného spolku.

Urcitym druhem propagace mohou byt i firemni tricka zaméstnanct, ktera
obsahuji logo a nazev firmy. Firma si je védoma, Ze v oblasti propagace ponékud
zaostava a do budoucna to hodla napravit.

4.3.3 Komunika¢ni mix - soucasna strategie podniku z pohledu firmy XY

Soucasnd strategie firmy XY je prozatim v pripravné fazi. Z dlivodu zvétSovani
pobocky v Breclavi, maji majitelé firmy spoustu prace a starosti a nemaji dostatek
Casu vénovat se propagaci firmy. Majitelé firmy vSak byli ochotni a prozradili své
plany do budoucna. Nasledujici informace tedy pochazi z internich zdroji firmy:

Reklama

Voblasti reklamy hodla firma doplnit své webové stranky, a také stranky
na Facebooku. Dale by chtéla umistit reklamni billboardy do okolnich obci,
napiiklad k mostu u Rakvic, a také ze vsech ptijezdovych stran do Bieclavi. Dale by
se chtéla firma zviditelnit vtisku - mit clanky vradni¢nich listech obce
v pravidelném tifimési¢nim intervalu.

Podpora prodeje

Vramci podpory prodeje chysta firma poradat soutéZni akce, napri. soutéZ
0 nejkrasnéjsi zahon; pravidelné mésicni akce, kdy bude mozné zakoupit urcité
produkty s 5% slevou (napf. levandule, bylinky). A v neposledni radé hodla firma
zavézt kupony, darky kndkupu a vérnostni program, ktery bude zahrnovat
zakaznickou kartu s 10% slevou na zboZi.

Public relations

Vztahy s verejnosti bude firma nadale upeviiovat pomoci sponzorstvi na mistnich
plesech a konanim pravidelnych akci pro déti. V oblasti tisku by chtéla firma psat
odborné ¢lanky do novin a odbornych casopisti, kde by se zviditelnila diky
prispévkim typu: ,Zahradnik radi“.

Osobni prodej
Vramci osobniho prodeje by chtéla firma vylepSit prostfedi prodejny a dbat
na slusné chovani svych zaméstnancti, aby byli vzdy ptijemni a mili k zdkaznik{m.

Direct marketing
Zakazniky chce podnik oslovit i pfimo. Hodla rozesilat email s otazkami tohoto typu:

e Co byste zlepsili?

¢ Jak jste spokojeni s obsluhou?

e Co Vam zde chybi ze sortimentu?

e Co Vam zde chybi mimo sortiment? (zazemi, napoje, jidlo, ...)
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Dale by chtéla firma docilit vétSich jazykovych znalosti svych zaméstnanct, proto
jim planuje zajistit kurzy némciny. V neposledni radé hodla zavézt schranku
stiZnosti, prani a napadd, diky které by znali zdkaznikiv pohled na firmu a jeho
pripominky. Veskeré informace v komunika¢nim mixu pochazi z internich zdrojt
firmy XY.

4.3.4  Analyza mikroprostiedi - Portertiv model péti hybnych sil

K rozboru mikroprostfedi je vhodné vyuzit Portertiv model péti hybnych sil,
do kterého spadd soucCasna konkurence v odvétvi, dodavatelé, odbératelé,
substitu¢ni vyrobky a potencidlni konkurence.

Konkurence

Firma se nachazi v Jihomoravském kraji v regionu Jihovychod. Jejimi konkurenty by
mély byt vesmés vSechny zahradnické firmy a zahradni centra vtéto oblasti.
Nicméné majitelé firmy se neciti ohrozZeni ani jednou ze zminovanych firem. Co
do rozlohy jim nesaha Zadna ani po paty. Diky poctu pobocek, co maji, je podnik
velmi konkurenceschopny. Za zminku firem, které by mohly byt konkurentem, stoji
nasledujici:

e Zahradni centrum Necho, s.r. 0.

Podnik sidli v Breclavi na ulici Lidicka. Vzhledem k lokalité tohoto centra, je
vice vestfedu déni neZ rozebirana firma XY. Ddale disponuje fezanymi
kvétinami, které je zde moZné svazat v kytici. Oproti firmé XY nabizi také
vyzdobu slavnostnich tabuli. Co se tyka jejich propagaci - maji velmi hezké
a prehledné webové stranky, kde jsou nafoceny jejich produkty Kk riiznym
prileZitostem, napf. vyzdoba na DuSicky, Den Matek, Velikonoce aj. Oteviraci
dobu maji kratsi nez firma XY.

e Zahradni centrum Moravkovo

Tato firma sidli v Lednici, cca 6 km severozapadné od Bieclavi. Kromé prodeje
okrasnych rostlin a prisluSenstvi pro zahradu, nabizi projekty rodinnych
zahrad a verejné zelené, vizualizace, terénni upravy, pokladku dlaZeb, zavlahy
- plné automatizované systémy, studny, Cerpadla a rozvody, dale dodani
a pokladku travnich kobercti, zahradni stavby, oploceni, opérné stény, zahradni
jezirka a biotopy, détska hristé.

Firma se prezentuje jak na svych webovych strankach, tak
i na facebookovém profilu. Navic ma firma vlastni promo video na socialni siti
Youtube, které slouzi jako vizualni prohlidka zahradniho centra. Prestoze je
firma na trhu teprve od roku 2011, ma za sebou péknou praci. Veskeré své
¢innosti dokumentuje a sdili na vySe zminénych portalech.



Analyza primarnich a sekundarnich dat 51

Dodavatelé

Dodavatelé jsou pro firmu velmi diileziti. Dovazi jim zboZi nejen z Ceské Republiky,
ale z jinych statti Evropy. Bez jejich ptisobeni by se firma nejspiSe neobesla, protoze
by neméla urcita semena na péstovani rostlin.

Nékteré kvétiny se zde péstuji za semen od firem Cerny, Syngenta nebo Benary,
jiné z tzv. tiki - ty pochazeji obvykle od firem GGG Grunewald, Syngenta, Thoolen,
Volmary nebo Selecta. VSechny uvedené firmy jsou prednimi evropskymi dodavateli
mladych rostlin.

Vzhledem k tomu, Ze firma prodava i keramiku a plasty, jejim dalSim a velkym
dodavatelem je predni Ceskd firma Plastkon, kterd sidli v Mikulovicich. Dodava
plastové vyrobky Spickové kvality s napaditym designem.

Ve vSech prodejnach je mozZny ndkup také substratli, které dovazi nékolik
dodavatell. Tim nejvyznamnéjsim je firma AGRO CS, nejvétsi vyrobce substrati
v celé Ceské Republice. Od firmy GRAMOFLOR odebira podnik vét§inu substrati
do vyroby. Rada zakazniki nalezla oblibu v substratech PLANTELLA s ptidavkem
guana, RASELINA SOBESLAV, FORESTINA ¢i BB.com. Tyto substraty ma firma jako
dopliiujici sortiment, a proto nemusi byt v nabidce celorocné.

V nabidce je i Skala pripravkil na ochranu a vyZzivu rostlin, a to jak standardnich
produktt z rady Floria, Agrobio Opava, Bayer, Hosticka hnojiva a Planetella, tak
i pripravkil respektujicich normy ekologického zemédélstvi, kterymi jsou vyrobky
z fady Agro Natura a Neudorff.

Odbératelé
Odbératelé tvori, podobné jako dodavatelé, vyznamnou soucast podnikani. Jejich
pritomnost je diilezitd zejména kvili prodeji. Bez odbératelli by firmé ziistavaly
produkty na skladé a stavaly by se z nich postupem casu ,mrtvé zasoby“. Firma by
méla mit dostatek odbératelii, at uz se jedna o jiné obchodni spolecnosti, ¢i koncové
zakazniky.

Trh odbérateli je tedy vhodné si rozdélit na dvé podslozky - B2B a B2C:

e B2B - Business to business
Jedna se obchodni vztahy mezi jednotlivymi obchodnimi spolecnostmi. Firma XY
tento typ obchodovani také vyuziva. Produkty ztéto firmy putuji i do jinych
zahradnickych center, kde jsou urceny k prodeji. Mezi nejvyznamnéjsi odbératele
patfi sit prodejen Flamengo.

e B2C - Business to customer

Zde se jedna o obchodni vztahy mezi obchodni spole¢nosti a koncovymi spotiebiteli.
Hlavnimi odbérateli vybrané firmy jsou predevsim koncovi zdkaznici, a proto je
vhodné vénovat analyze zadkaznikl vétsi pozornost.

Ktomu, aby se dal popsat typicky zdkaznik segmentu B2C, poslouZi
tzv. persony. Nasledujici persony predstavuji zakazniky vybrané firmy. Vzhledem
k tomu, Ze zvoleny podnik navstévuji lidé riizného typu, je vhodné popsat alespon
dva typy person. Kazda persona reprezentuje urcitou skupinu zdkazniki. Problémy
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apozadavky téchto person vychazi zvysledkli ankety se zdkazniky firmy,
viz priloha A.

Persona 1

Obr.15  Persona zakaznika firmy XY predstavujici skupinu zdkaznika ve véku 55-65 let (foto
vyfoceno 5. 5.2017)

Persona na fotografii je redlna zadkaznice firmy XY, ktera si neptala byt jmenovana,
a ktera reprezentuje zakazniky v dlichodovém véku. Zakaznikem analyzované firmy
je Zena ve véku 63 let, ktera Zije spolu s manZelem v Ceské Republice, ve mésté
Breclav. Je jiz v dlichodu. Jeji mési¢ni piijem se pohybuje kolem 12 tis. K¢ Jeji
manzel je také v dlichodu a dostava priblizné stejny plat. Za svij Zivot vSak maji
pomérné mnoho penéz nasetieno.

M4 rada klid, pohodu, celou svoji rodinu, jizdu na kole, prochazky a cteni.
Vétsinu casu travi na své zahradce za domem, kde ji 1ze vidét bud’ knihou v ruce
anebo se zahradnickym nacinim opracovavat zahon. Mezi jeji zaliby patii také
sledovani televiznich serialt a ¢teni Casopisii a novin, ve kterych vyhledava duilezité
informace o udalostech v regionu ¢i ve svété.

Vybranou firmu navstévuje opakované. Jeji ndkupy jsou spiSe rutinni. Zahradni
centrum navstévuje nejen z diivodu nakupu produktd, ale také se pravidelné ticastni
akci poradanych pro déti a verejnost, které absolvuje se svymi vnoucaty.

Typicky problém: Zena chce mit péknou zahradu s malou fontanou. NemfiZe se vak
rozhodnout, kam fontdnu umistit. Dale zvaZuje vydlazdéni chodniku uprostied
travniku, aby se travnik neposlapal. Kolem chodniku by si predstavovala pékny
zahon kvétin. Nevi vsak, kolik by to mohlo stat a kdo by ji byl ochotny s realizaci
nové zahrady pomoci.
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MoZné reSeni: Firma XY kromé prodeje rostlin provadi i vysadby zelené jak verejné,
tak soukromé. Neni proto problém domluvit se s freditelem firmy na piipadné
spolupraci.

Persona 2

Obr.16  Persona zdkaznika firmy XY reprezentujici skupinu zakaznikt 35-45 let (foto vyfoceno
v dubnu 2017)

Persona 2 je dalsi redlna zakaznice firmy XY, ktera také nechtéla byt jmenovana,
predstavujici vékovou skupinu zdkaznikd 35-45 let. Je ji 43 let, je rozvedena
a s byvalym manZelem maji dvé dospélé déti — 19letého syna a 23letou dceru.
Momentalné Zije s pritelem, ktery ma tfi déti - 24letou dceru, kterd je jiz
osamostatnéna a vdana. Dale ma partner 14letou dceru a 11letého syna, se kterymi
jednou za 14 dni travi vikendy. Zena spolu se svym partnerem Ziji v Ceské Republice,
v Hustopecich v byté 3+1. Vystudovala Obchodni akademii v Bfeclavi a nyni pracuje
jako nakupci na ndkupnim oddéleni ve firmé Norma Czech v Hustopecich. Pracovni
dobu ma od pondéli do patku vzdy od 7:00 h do 16:00 h, nicméné dom?i ptichazi az
kolem 18:00 h. Jeji prijem se pohybuje v rozmezi 20-23 tis. K¢.

Ma rada aktivni zplisob Zivota. Jezdi na kole, cestuje, rada chodi na dlouhé
prochazky do prirody, rada se vzdélava a uc¢i novym vécem, miluje svou rodinu
a pratele. Je pratelska, mirumilovna, empaticka a obétava. Nerada se nudi. Informace
vyhledava na internetu, socidlnich sitich i vnovinach. Cte knihy vSech Zanrd.
Nebrani se ¢teni ani odbornych publikaci. Vzhledem k tomu, Ze Zije v jiném mésté,
do firmy XY jezdi spiSe narazové.

Typicky problém: Rada by si nakoupila pokojové rostliny na zkrasleni bytu, a také
by chtéla ozdobit kvétinami sviij balkon. Na cestu do firmy XY ji vS§ak nezbyva moc
Casu a ve velké firmé se Spatné orientuje.

Mozné teSeni: Firma XY ma pékné a prehledné webové stranky, kde si lze
prohlédnout jednotlivé zbozi, zavolat na telefonni ¢islo a objednat si dovoz zbozi
domti. Pokud by se poZadovany produkt na webovych strankach nenachazel, mtze
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firmu navstivit v nékterou sobotu a zboZi si zde vybrat. Jeden ze zaméstnanci
podniku ji firmou provede a rad ji se vS§im poradi.

Substitucni produkty
Nalézt a definovat substitucni produkty kzahradnickym produktim je velice
obtizné. ZakaznikGm, ktefi zvazuji vysadbu kvétin na zahradce lze oponovat
vysazenim napiiklad kotfenové, cibulové ¢i jiné zeleniny, kterou vyuziji pri vareni
domacich polévek a dalSich pokrm.

Misto zahrady za domem muze mit spotiebitel velky bazén, holy travnik, garaze
Ci parkovisté. Okrasné pokojové kvétiny zdobici parapety a police domacnosti 1ze
nahradit dekora¢nimi svickami, keramikou aj.

Potencialni konkurence
Novou potenciadlni konkurenci mohou byt za¢inajici zahradnictvi, ktera jesté nejsou
trhu znalad a zbéhla. V soucasné dobé se v Breclavi nachazi celkem dvé zahradni
centra a nékolik zahradnictvi. Konkurenci mohou byt i zahradni centra z okolnich
mést a vesnic. [ pres obrovsky pocet prodejen je vsak firma XY konkurenceschopna.
Zalozit nové zahradnictvi neni snadné. Nejvétsi problémem miuZe byt nalezeni
prostor k provozu firmy. Jednotlivé rostliny potiebuji odliSné prostredi, klima
a jedine¢nou péci. Rozdilné je i venkovni a vnitini péstovani, péstovani sklenikovych
rostlin apod. Dalsim problémem miZe byt vySe vloZzeného kapitalu, dostatecny
pocet kvalifikovanych zaméstnancu aj.

4.3.5  Analyza makroprostiedi - PEST analyza

K posouzeni makroprostiedi poslouzi PEST analyza, ktera zohlediiuje politicko-
pravni, ekonomické, sociokulturni a technologické prostredi firmy.

Politicko-pravni prostiedi
Politicko-pravni prostiedi se v Ceské Republice ustavi¢né vyviji, proto mize byt
slozité a casové narocné sledovat jejich neustdlé zmény. Pro Firmu XY hraji
vyznamnou roli zejména pravni faktory, vzhledem k tomu, Ze se jedna o Zivnost.
Podnik se musi ridit Zivnostenskym zakonem, zakonikem prace, obcCanskym
zakonikem, zdkonem o DPH, zakonem o uUcetnictvi, zdkonem na ochranu
spotrebitele aj.

Mimoto, Ze musi podnik respektovat vySe zminéné zakony, je povinen poucit
své zaméstnance o bezpecnosti a hygiené prace na pracovisti.

Ekonomické prostredi

Vzhledem k tomu, Ze danova problematika se tyka kazdého podnikatele, je diilezité
zminit sazby dané. Sazba dané z prijmi pravnickych osob na rok 2017 je stanovena
ve vySi 19 %. Sazba dané z prijmi fyzickych osob bude 15 %. Zaméstnavatel ma
povinnost odvadét za své zaméstnance socidlni a zdravotni pojiSténi. Socialni
pojisténi ve vysi 25 % a zdravotni pojisténi ve vysi 9 %. Obé pojiSténi se odvadi
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mésicné. Zaméstnanec hradi socialni pojiSténi ve vysi 6, 5 % a zdravotni pojiSténi
ve vySi 4, 5 %, taktéZ mésicné.

Firma je platce DPH, a proto musi odvadét zakladni sazbu DPH ve vysi 21 %.
Tato sazba se vztahuje na pouhou jednu ctvrtinu zboZi, ktera se tyka tvrdého
materialu, zeminy, suchych dekoraci apod. VétSina zboZi jsou vsSak rostliny
a semena, prip. ovocné stromky, proto se na zbylé tri ¢tvrtiny uplatiiuje 1. sniZena
sazba dané ve vysi 15 %. Firma obchoduje se zemémi, které patii do Evropské Unie,
mezi nimiZ se neplati clo. Pri koupi zboZi v zahranici je Firmé XY uctovano 0 % DPH,
v Ceské Republice si véak DPH musi odvézt ve stanovené vysi 15 % (prip. 21 %).

Nezaméstnanost v soudasnosti spise klesd. Dle Ceského statistického
uradu (2017) byl podil nezaméstnanych osob v ]Jihomoravském kraji koncem
biezna tohoto roku 5,66 %. Meziro¢né se podil snizil o 1,22procentniho bodu.

Cesky statisticky uiad (dale jen CSU) uvadi priimérnou ro¢ni miru inflace 0, 7 %
zarok 2016.

CSU (2017) také uvadi, Ze primérna mzda v roce 2016 dosahla vyse 27 589 K¢,
v meziro¢nim srovnani ¢inil jeji prirtistek 1 122 K¢. Spotrebitelské ceny se zvysily
za uvedené obdobi 0 0,7 %, realné se mzda zvysila o 3,5 %.

Sociokulturni prostiedi

V soucasné dobé stoupd obliba péce o vzhled. At uz se jedna o vizdz clovéka
samotného, ¢i o vzhled prostredi ve kterém se pohybuje. Rostliny jsou vSude kolem
a stavaji se, at’ ¢lovék chce ¢i nechce, lidskou soucasti. Vytvari vzduch, ktery ¢lovék
dycha a svoji krasou zvelebuji jeho okoli.

Firma XY se nachazi ve mésté Breclav, v Jihomoravském kraji, ktery je bohaty
na zvyky a tradice. Vyznamnou tradici jsou napriklad Mandloniové slavnosti konané
v nedalekém mésté Hustopece, vzdaleném 33 km od Breclavi, které rok od roku
navstévuje vice lidi. V souvislosti s nimi stoupl nakup stromkti mandloni.

Z demografického hlediska ma okres Bteclav dle tidaji na CSU (2016) celkem
115 334 obyvatel. Z toho ve mésté Breclav Zije dle posledniho s¢itani priblizné
24 941 lidi. Navstévniky firmy XY jsou lidé z riiznych vékovych kategorii. Neexistuje
Zzddna dolni ani horni hranice. Do firmy ptichazi i déti v predSkolnim véku
za doprovodu svych rodicu ¢i prarodici.

Technologické prostredi
V souvislosti s technologickym pokrokem, neni ani firma XY pozadu. Nedavno
zavedli majitelé firmy EET pokladny, které vyuzivaji dle stanovenych podminek.
Dale firma rozsituje prodejnu v Breclavi a stavi typizované haly urcené zejména pro
zahradni centra. Stavba téchto hal znamena pro firmu velky pokrok. Rostliny budou
mit lepSi podminky a zadkaznici vétsi prehled.

Diilezitou roli hraji i informacni technologie, z nichz firma vyuzivd webové
stranky, Facebook ¢i spot v Radiu Jih. Tyto technologie slouZi k informovanosti
zakaznika.
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4.3.6 SWOT analyza

Z metody McKinsey, sledujici vnitini prostiedi podniku, je zfejmé, Ze vybrana firma
nema dostatek persondlu, struktura podniku se skldda pouze ze 3 vedoucich
pracovnikli a 16 standardnich pracovnikili. V podniku ptevlad4d demokraticky styl
vedeni, avsak  majitelé podporuji  iniciativu svych pracovnikd.
Ze souCasného marketingového mixu firmy vyplyva, Ze firma vyuziva predevSim
primou distribuci, podnik je vhodné umistén, avSak disponuje malym parkovistém,
a také zaostava s propagaci. Co se tykad vnéjsiho prostredi - z Porterova modelu
5 hybnych sil plyne, Ze firma je ohroZena konkurenci malo. Dodavatelé i odbératelé
jsou pro zvoleny podnik velmi diileZiti. V PEST analyze byla specifikovana jednotliva
prostredi. DuleZité je, Ze vétSina zbozi spada pod 1. snizenou sazbu DPH, tedy 15 %.
Firma obchoduje se zemémi v EU, takZe neplati clo. Nedavno podnik zavedl EET
pokladny. V soucasnosti se rozsituje Breclavska pobocka.

K posouzeni toho, jak si firma vede na trhu bude vyuZita SWOT analyza. Budou
popsany silné a slabé stranky podniku, a také prileZitosti a hrozby, diky kterym poté
bude navrZzena vhodna marketingova strategie, kterd bude vychazet z predchozich
metod.

Silné stranky
Nejvyznamnéjsi silnou strankou podniku je péstitelstvi. JiZ vice neZ dvé desitky let
je firma vyhlaSenym péstitelem balkénovych rostlin i letnicek a neustale rozsiruje
jejich nabidku. Péstuje vyznamné druhy, jako jsou pelargonie, previslé petunie,
bakopy, bidensy a jiné, které jsou velmi casto v nékolika desitkach odrid. Neustale
se snazi uvadét do obéhu nové a méné znamé druhy, diky cemuz se firmé podarilo
oslovit nové zakazniky. Silnou strankou je tedy i Siroky sortiment.

Mezi dalsi pozitiva patii kvalitni produkty, odbornost a zkuSenosti personalu,
lidsky a individualni pristup k zakaznikovi a péce o zakaznika.

Slabé stranky

Nejvétsi slabinou podniku je nedostatecna propagace firmy. I kdyZ ma firma nové
zlizené webové stranky, postradaji néjakeé informace a pravidelnou aktualizaci. Dale
ma firma své logo na firemnich dodavkach, billboardech po mésté Bieclav a reklamu
v Casopise Tip (viz priloha D). Nicméné chybi reklama na webovych strankach mésta
Breclav. Reklamu nemaji ani na darovanych predmétech, které poskytuji mistnim
plestim a kulturnim akcim mésta.

Za zlepSeni by urcité stalo i prostiedi firmy. Chybi informacni cedule, které by
zdkazniklim usnadnily hledani zbozi, a také vétSi pismo na popiscich rostlin
a produktd. Dalsi slabinou je nedostatek pracovnikt. V dobé sezény je zapotiebi
vétsi mnozstvi pracovniki k obsluze zakaznika a jeho informovanosti.

PrileZitosti

Dle tidajti CSU rostou piijmy i Zivotni podminky domacnosti. Primérny &isty piijem
na osobu vdomacnosti v Jihomoravském kraji v roce 2016 dosahl 166 tisic K¢ rocné,
realné vzrostl o vice nez 7 % a mezi kraji byl 3. nejvyssi. Nejvice domacnosti mélo
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mési¢ni pifjem na osobu v rozmezi 10 az 15 tisic K¢ (CSU, 2017). Vy$si piijem
znamena veétsi spotifebu domdacnosti, a tedy i pripadné nakupy ve Firme XY.

Prilezitosti mohou byt dotace od Ministerstva zemédélstvi, Ministerstva
primyslu a obchodu, Evropskych fondi aj. Podani Zadosti o piipadné dotace je vSak
pomeérné slozita a casové narocna zalezitost. Dotace se dle majitel firmy poskytuji
hlavné na rozsireni vyroby. Firma XY vSak nepotrebuje rozsirit vyrobu, nybrz
prodejnu, aredl je na piipadné rozsireni dostatecné veliky.

Dale roste pocet uzivateld socialnich siti a internetu vSeobecné. Témér kazda
domacnost ma vlastni pocitacové zarizeni. DalSim pozitivem mize byt vystavba
nového mostu v PoStorné. Diky tomu se zlepsi prijezdnost a infrastruktura mésta

Breclavi v budoucich letech.

Hrozby

Co se tyka konkurence - momentalné neni na trhu firma, ktera by konkurovala
firmé XY. To vSak neznameng, Ze firma nemusi hlidat stav potencialnich konkurent.
Hrozbou pro zahradnické firmy mize byt také zhorSeni klimatu. LetoSni zima
se protahla azZ do dubna a mnoho rostlin zamrzlo. Na druhé strané pak hraje svoji
roli i globalni oteplovani. Mimo jiné se zvysil i pocet Sklidct, ktefi napadaji nejen
vinnou révuy, ale i jiné rostliny.

Piehled danych faktort je znazornény v tabulce ¢. 5:
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Analyza primarnich a sekundarnich dat

Tab. 5 SWOT analyza vybraného podniku

Silné stranky

Slabé stranky

dobra lokace podniku

slaba propagace firmy

pozitivni vnimani znacky (rodinna
firma)

nedostatek pracovnikl

stala klientela

malo kvalifikovanych pracovniki

osobni piistup k zakaznikiim

Spatné znaceni zbozi - malé pismo apod.

moZznost rozvozu produkti

nedostatecné popisky zboZi

akce pro verejnost, DOD

chybi rozcestnik

Siroka nabidka sluzeb

malo parkovacich mist u prodejny

nabidka EKO produkti

nepiehlednost produktt

realizace vysadby

nedostatek zasklenych vnitrnich ploch

dobra reputace firmy, tradice

provozni doba - vikendy zavieno

prijemnd obsluha prodejny

absence vérnostnich karet

zaméstnanecké slevy

nedostatek prepravek

financovani vlastnimi zdroji

aktualizace webovych stranek

moznost platby kartou

drobné darky k nakupu

sponzoring mistnich akci

Prilezitosti

Hrozby

rist prijma a Zivotni irovné domacnosti

vstup nové potencidlni konkurence na trh

pokles nezaméstnanosti

pokles nezaméstnanosti

rist primérného véku obyvatelstva

skadci

rist poctu uzivateld internetu

zména klimatu

mnoho moZnosti propagace

vznik novych substitutd

lepS$i infrastruktura mésta

zavedeni eura

dotace

globalni oteplovani

riist zajmu o bioprodukty

rist zajmu o ekologicky Setrné produkty

moznost rozsireni arealu
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5 Navrh marketingové strategie pro firmu XY

Polozky ve SWOT analyze vychazi z predeslych marketingovych metod a postupt.
Kjejimu sestaveni dopomohla i anketa se zakazniky firmy, ktera byla zverejnéna
na socialni siti Facebook piimo firmou XY. Dale bylo vyuZito hloubkového
rozhovoru s majitelkou vybrané firmy a jejimi zaméstnanci.

Po analyze faktor(i vnéjSiho a vniti'niho prostiedi obsazenych ve SWOT analyze
se nabizi nékolik moZnych strategickych reseni. Kazd4 varianta musi obsahovat
jednu poloZku z vnitiniho prostredi a jednu z vnéjSiho prostredi. Podniku se nabizi
nékolik moZnych strategii:

Strategie MAXI-MAXI (SO)

Jedna se o spojeni silné stranky firmy pri vyuZiti urcitych prileZitosti. Firma XY
disponuje vlastnimi financemi, cehoZ by se mélo vyuzit k Sirs$i propagaci firmy. Roste
zajem o ekologicky Setrné produkty, proto by méla firma mnoZstvi téchto produktt
nadale rozsitovat.

Vzhledem k tomu, Ze firma nékolikrat do roka potrada akce pro verejnost, a také
dny otevienych dveri (DOD), které jsou volné pristupné, mohla by na nékteré
z téchto akci vybirat symbolicky poplatek 50 K¢ za dité. Déti si na téchto akcich
vyrabi napftiklad straSidelné dyné, k dispozici je obcerstveni a napoje. Naklady
na takovou akci, véetné materidlu na détskou vyrobu, stoji firmu v souctu dost
penéz. Prijmy i Zivotni drovenn domacnosti rostou, a proto by zavedeni poplatku
nemeélo ¢init pro mnohé zadny problém.

Strategie MAXI-MINI (ST)
U této strategie se vyuziva silnych stranek, které minimalizuji hrozby. Firma XY je
zabéhly rodinny podnik, kde se dba na tradice. Dliraz se klade na tradi¢ni péstovani
s minimalnim zasahem chemie. Firma nabizi mnoho ekologicky Setrnych produktt
a bioproduktii. Aby firma odstranila hrozby potenciadlni konkurence, méla by vyuzit
svého umisténi pobliZ vlakového a autobusového nadraZzi, kde by mohla vylepit
reklamni plakaty, umistit reklamni billboard apod.

Dale by méla firma vyuzit sponzoringu mistnich akci a na darované predméty
umistit své logo, tim se dostane do povédomi dalsich zakaznik, ktefi pak mohou
preferovat navstévu firmy XY pred konkurenénimi podniky.

Strategie MINI-MINI (WT)

Zde se jedna o minimalizaci, pfipadné eliminovani veskerych negativnich vliv{,
které plisobi na podnik. Zamezit potencialni konkurenci vstupu na trh lze i zménou
oteviraci doby. Firma ma vétSinou o vikendu zavieno, proto by bylo dobré
zameéstnat vice pracovniki a mit prodejnu otevirenou kazdy den od rana od 8:00 h
do vecera do 18:00 h. Také by bylo vhodné zaradit zpét do programu vérnostni
karty.
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Strategie MINI-MAXI (WO)

Strategie MINI-MAXI ma za Ukol minimalizovat slabiny podniku a vyuZit danych
prileZitosti. Nejvétsi slabinou firmy XY je nedostateCna propagace firmy. Tu lze
zlepsSit mnoha zplsoby. V soucasné dobé roste pocet uzivatelii internetu, a také hraji
ve svété marketingu vyznamnou roli socialni sité, proto by bylo vhodné zaloZit
kromé Facebooku i profil firmy na Instagramu. Prostrednictvim téchto stranek by
firma vkladala fotografie nové vypéstovanych rostlin a jinych produktti, dale by
informovala klienty o stavu zvétSovani prodejny, o oteviraci dobé apod. Tyto
portaly, a také webové stranky podniku by méla firma regulérné aktualizovat.

Dale se nabizi moZnost zvétSeni parkovisté. Firma sidli v dostatecné velkém
arealu, kde neni vyuZito veSkeré plochy, proto by méla firma zridit vice parkovacich
mist pro své zdkazniky. Kromé parkovisté by také meéla zvysit pocet zasklenych
vnitinich ploch, ¢imz by se i zprehlednila nabidka vystavovanych produkt.

5.1.1 Vyhodnoceni, volba nejvhodnéjsi strategie

Vzhledem ktomu, Ze firma ma dostatek vlastnich zdrojd, bylo by nejvhodnéjsi
investovat do lepsi propagace firmy a zamérit se na vySe zminénou strategii MINI-
MAX], ktera se zabyva hlavné zlepSenim celkové propagace firmy.

5.1.2 Marketingovy mix

V analytické ¢asti byl zkouman soucasny zakladni marketingovy mix firmy, sestavaji
se ze 4P - produktu, ceny, distribuce a propagace. Nasledujici marketingovy mix
vSak bude rozsifeny o dalsSi polozky a bude postaven na zakladé navrhované
strategie.

Produkt

Produkt neni zapotiebi viceméné ménit. Firma disponuje Sirokym sortimentem
vyrobki, a také poskytuje svym zakaznikiim sluzby v oblasti realizace vysadeb.
Produkci tedy neni potreba ve velkém méritku rozSifovat. Nutnost rozsireni vSak
spada na parkovaci mista. Téch ma firma opravdu velmi malo. Také je vhodné zvétsit
zasklené vnitini plochy, prostory jsou totiz stisnéné a zpiisobuji nepiehlednost
nékterych produkta.

Cena

Ceny, které ma firma doposud nastaveny, jsou v adekvatni vysi a odpovidaji kvalité
jednotlivych produktii. VySe ceny by se tedy neméla ptili§ ménit. Méla by hlavné
zohlednovat veskeré naklady, a také ceny nastavené konkurenci.

Vzhledem k tomu, Ze ma firma Siroky sortiment a vétSina zadkaznik( nakupuje
produkty v malém mnoZstvi, bylo by dobré zavést mnoZstevni slevy. Tim by se firmé
zvysila ziskovost. Vhodné by také bylo znovuzavedeni vérnostnich karet. Tyto karty
by poskytovaly stalym zakaznikiim slevy pti kazdém nakupu.
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Distribuce

Firma vyuziva predevsim piimou distribuci prostiednictvim prodeje na prodejnach.
Mezi vyhody primé distribuce patfi zejména kontakt se zakaznikem, na kterém
si firma zaklada, a také je zde moznost primé zpétné vazby mezi obéma stranami.
Navic absenci mezi¢lankd mezi prodejcem produktu a spotiebitelem usetii firma
naklady na distribu¢ni cesty.

Propagace

Zde se nabizi Siroka skala moznosti, jak vylepSit propagaci firmy. Za pokus by stalo
i vytvoreni kratkého promo videa, které by se umistilo na webové stranky firmy, a
také na socialni sité YouTube, Facebook aj. Cena promo videa se pohybuje v fadech
desitek tisic korun a zahrnuje scénar, techniku, prostory, rezii a kameru, herce,
pomocny Stab, stfih, barevné korekce, grafiku, zvuk, findlni dpravy a export
(Marketingjournal.cz).

Prostiednictvim navrhovaného promo videa by firma prezentovala misto, kde
sidli, a také ¢im se zabyva4, co je jejim cilem apod. Scénar videa by mohl byt na bazi
storytellingu, kdy se jedna o vypravéni pribéhu, ktery divaka zaujme a nenasilnou
formou upozorni na zvoleny podnik. Toto video by bylo umisténo na webovych
strankach a socialnich sitich.

Dale je zapotiebi zlepSit webové stranky — umistit na né historii firmy, pracovni
piilezitosti, pripadné objednavkovy formuldr. Obsah téchto stranek je nezbytné
pravidelné aktualizovat, aby navstévniklim nezevsSednil, ale zaroven, aby orientace
na strankach byla snadna a prehledna. Vzhledem k tomu, Ze firma disponuje nové
ziizenymi webovymi strankami, které si sama spravuje, mélo by ji doplnéni téchto
stranek stat pouze ¢asové naklady.

Lidé
Podnik zaméstnava pracovniky z rtiznych socialnich trid a vrstev obyvatelstva -
studenty, seniory, Zeny na mateiské dovolené a nebrani se zaméstnavat
i handicapované pracovniky, dokaze zaptsobit na potencialni zakazniky rtzného
véku, typu i charakteru. V povédomi zdkaznika pilisobi firma jako rodinny podnik
zaméieny na kulturu, zvyKky a tradice - coZ hraje pro mnohé velkou roli. Clov&k je
prece jen tvor spoleCensky, a proto se socidlnim aspektiim nelze vyhybat.
Zaméstnanci firmy maji také zaméstnanecké slevy ve vysi 50 % na produkty,
které si firma sama vyprodukuje a 20 % slevy na nakupované produkty. Firma jim
také poskytuje firemni vesty, mikiny a tricka slogem firmy. Téchto tricek ma
pracovnik minimalné tii kusy, aby je mohl obménovat. Tri¢ka jsou rtzného strihu
a materialu zejména z diivodu stiidani rocnich obdobi.

Sponzoring

V soucasné dobé firma sponzoruje predevsSim mistni plesy a jiné akce. Prispiva

formou kvétinové vyzdoby, a také dava kvétiny a dekorac¢ni predméty do tomboly.
Dobré by bylo sponzorovat také amatérské hrace florbalu, ktefi se kazdoroc¢né

utkavaji na zapasech konanych v nedalekych Valticich. Hraci tymu zastupuji vzdy
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néjakou konkrétni firmu, pricemz firma XY zde ma taky své zastupujici hrace. Proto
by bylo dobré navrhnout pro né reklamni tricka, ve kterych by hraci hrali. Fotografie
z probéhlych zapast by se pak mohly objevit na strankach firmy XY jako dalsi
reklamni tah.

Public Relations (PR)
V oblasti PR se firma organizuje prostiednictvim poiadani akci pro déti a verejnost,
¢imZ se snaZi udrZovat s verejnosti vztahy. Tyto akce porada vétSinou Ctyrikrat do
roka. Jedna se o podzimni ,Dynovani“, Vanocni, Velikono¢ni a letni akci
pri prileZitosti oslavy Dne déti. Do budoucna firma planuje psat clanky
do odbornych ¢asopisi.

Primy marketing

V soucasné dobé firma nevyuZziva Zadny nastroj primého marketingu. V ramci
bakalarské prace byl ve firmé umistén sbérny box slouZici k psani pripominek
zakaznikl. Do budoucna majitelé firmy planuji rozesilat emaily svym zakaznikiim

N7

s otazkami mifricimi na jejich spokojenost s produkty a firmou jako takovou.

Tento marketingovy mix by mél firmé poslouzit pri realizaci navrhované
marketingové strategie, kterd vychazi z poznatkd ziskanych rtiznymi metodami
a vyzkumy. K sestaveni tohoto mixu byly vyuzity také interni zdroje firmy XY, a také
informace z jejich webovych stranek. Vzhledem k tomu, Ze si podnik nepreje byt
jmenovan, nebude v seznamu literatury na tyto webové stranky odkaz.
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6 Diskuze

V predchozich kapitolach byla provedena charakteristika socioekonomickych
faktort, které néjakym zplisobem ovliviiuji firmu XY a jeji podnikatelskou ¢innost.
Dané firmé bylo navrZeno nékolik moZnych marketingovych strategii, ze kterych
byla zvolena ta nejvhodnéjsi.

V rdmci prace byl proveden hloubkovy rozhovor s majitelkou firmy a jejimi
zameéstnanci, na jehoz zdkladé byly zjiStény interni informace vybrané firmy.
[ pfes to, Ze se tohoto vyzkumu zucastnilo malo respondentti, byly zodpovézeny
stanovené otazky. Velkou roli ve firmé hraje lidsky pristup. Firma XY zaméstnava
i handicapovaného pracovnika, se kterym udrzuje pratelsky vztah. Vzajemné vztahy
na pracovisti mezi zaméstnanci plisobi velmi pozitivné a od toho se také odviji
jednani pracovniki k zakaznikim. Vedeni firmy si svych lidi opravdu ceni a nezaleZi,
zda se jedna o zaméstnance €i o zakaznika. Ke vSem se majitelé chovaji stejné a vazi
si jich. Tyto socidlni aspekty se jisté promitnou do Kritérii p¥i naboru novych
pracovnikd, kterych ma podnik nedostatek.

K ziskdni dat bylo vynaloZeno mnoho usili. Informace byly ziskadvany také
pomoci metody [ wish, kdy se na prodejnu umistil sbérny box, do kterého zakaznici
vhazovali své pripominky a prani tykajici se vybrané firmy.

Siroké spektrum autordi zabyvajici se problematikou socioekonomickych
faktorli postavilo své vyzkumy hlavné na technologickém pokroku, pfijeti inovace
a jinych aspektech, tykajici se dle mého nazoru spise stroji nez lidi. Tato bakalaiska
prace stoji na pilifi zvaném lidsky piistup. A stejné tak i plisobeni ve firmé XY
odpovida tomuto nejvyznamnéjSimu faktoru.
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7 Zaver

Hlavnim cilem této bakalarské prace bylo urcit socioekonomické faktory podnikani.
Tyto faktory byly determinovany a nasledné byla navrzena marketingova strategie
pro vybrany podnik. I pfes nepriiliS velky pocet respondentdi, byla vynaloZena
veSkera snaha pro ziskani dat. Byly zodpovézeny veSkeré otazky stanovené
v metodice (viz kapitola 3, Metodika prace). Tato kapitola slouzi jako shrnuti toho,
jak si firma XY vede oproti konkurenci, zda dosahuje zisku a jakou roli hraji
socioekonomické faktory na jeji prosperitu.

Vybrana firma nema problémy s prosperitou. Aby dosahovala zisku, snazi
se majitelé firmy co nejvice pracovat a motivovat své zaméstnance. Potrebné
informace o firmé se klient dovi na webovych strankach firmy, na socialni siti
Facebook a jeji produkty je mozné vidét i na mistnich plesech.

Co se tyka zakaznikl firmy - védomi, Ze se jednd o rodinnou firmu pro né
nehraje vyznamnou roli. Do firmy je lakaji jiné aspekty, a sice kvalitni produkty,
piijemné prostiedi a mily persondl. Jejich nakup je vétsinou rutinni. Zakaznici jsou
se sluzbami firmy spokojeni a vraci se do provozovny opakované. Firma ma tedy
i stalou klientelu. Obsluha prodejny je peclivé vybirana majiteli firmy. Musi spliiovat
urcita kritéria, mezi néZz patii predevSim ochota, komunikativnost, snaha ucit
se novym vécem. Slabinou personalu je vSak jejich nedostatek.

Mezi faktory ptlisobici na podnik patii zejména nezaméstnanost, vékova
struktura obyvatelstva, prijmy a Zivotni droven domacnosti. Dale sem spada
demografie vybrané oblasti. Faktory plisobi kaZzdy jinak velkou silou. Na prosperitu
vybrané firmy ma vyznamny vliv hlavné prijem obyvatelstva. Bez potfebného
mnozstvi financi nebudou mit domacnosti dostatek penéz na utratu ve zvoleném
podniku.

Zavérem lze rici, Ze spoluprace s majiteli vybrané firmy byla na vyborné arovni.
Dovolili mi nahlédnout do internich zdroji a ukazali chod podniku z jejich pohledu.
Tato bakalarské prace jim bude v praxi slouzit jako stru¢ny manudl pro budouci
vyvoj rodinné firmy. Vérim, Ze na zakladé téchto poznatki z vyzkumu se jim podari
navrhovanou marketingovou strategii zrealizovat.
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A Anketa se zakazniky

Této ankety se ztcastnilo celkem 40 respondentd, ktefi navstévuji vybranou firmu.
V ramci ankety respondenti zodpovidali nasledujici otazky:

1. Nakupujete zde Casto?

= Ano, chodim jsem opakovang, jsem na tuhle prodejnu zvykly (3).

= Spise ano, pokud néco potrebu;ji, vZidy si vyberu tuhle prodejnu.
= Spise ano.
Spise ne, jedna se jen o dnesni rozhodnuti.

= Spise ne, vedly mé k tomu urcité popudy (slevy, den otevienych dvefi, apod.).
Obr.17  Graf Cetnosti nakupt stavajicich zakaznika

2. Jakouroli pro Vas hraje védomost, Ze se jedna o rodinnou firmu?

7%

e [

25%

= Nehraje Zadnou roli.
= Rodinna firma je vétSinou lepsi, nez jina.
= Rodinna firma je vétSinou horsi, nez jina.

V rodinné firmé se podle mé Iépe dosahuje vytceného cile, vsSichni tahnou
za jeden provaz.

Obr.18  Hraje pro zakaznika roli védomost, Ze se jedna o rodinnou firmu?
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3. Jakna Vas piisobi prostiedi firmy? Jedna se o velké/malé misto k nakupu
zbozi?

Na tuto otazku se odpovidalo formou oteviené odpovédi. Nejcastéji lidé
odpovidali, Ze se jedna o dostatecné velké misto k nakupu zbozi s Sirokym
sortimentem.

Co se pripominek tyka, lidi zminovali, Ze by firma mohla mit vice popsané
zbozi, tykajici se péCe o rostliny - vzriistu, mista, zalivky atd. Dale mnozi
udavali, Ze by bylo vhodné prostory zvétsit, aby bylo zboZi 1épe viditelné
a prehledné. Nékteri zakaznici si prali zvétrit i cesticky po arealu.

4. (itite se zde prijemné? Nebo byste radéji néco zménil(a)?

Zde 29 respondentli odpovédeélo, Ze se v prodejné citi prijemné. Zbyvajicich
11 respondentli mélo par pripominek. Lidé by radi uvitali informacni cedule
s popisy, kde se, co nachazi. Sem tam by také chtélo néco zrenovovat,
zorganizovat, zprehlednit, napriklad regaly s kvétinac¢i. Dale se vyskytovaly
pripominky tykajici se cen. Ceny produktd jim pripadaly vyssi, ale ne natolik,
aby je neovlivnily pti vykonani nakupniho rozhodnuti.

Co se obsluhy tyce, mala Cast respondentd psala, Ze se jim prodavacky
dostate¢né nevénovaly.

5. Oznacte na stupnici od 1 do 5 Vasi spokojenost s obsluhou prodejny, kdy

hodnota 1 znamena nejvys$si spokojenost, hodnota 5 predstavuje

nespokojenost.
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Obr.19  Stupnice spokojenosti zdkaznika s obsluhou firmy (1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi)
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6. Setkali jste se s firmou i mimo tuto jeji prodejnu? (Veletrhy, sponzoring
na akcich, akce poradané pro déti a verejnost apod.)

= Ano, vim o tom, Ze poradaji nékolikrat do roka akce pro déti.
= Ano, jejich kvétinova vyzdoba byva na mistnich plesech.
= Ano, vidél(a) jsem jejich stranku na socialni siti, webu apod.

= Ne.
Obr.20  Setkal se zakaznik s firmou i mimo jeji prodejnu?

7. Vyhovuje Vam parkovani pred prodejnou?

U

= Ano, vZdy v pohodé zaparkuju = Ano, ale mohlo by byt vétsi
= Ne, je pfilis malé

Obr.21  Vyhovuje zakaznikovi parkovani pied prodejnou?
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8.

Pripominky a napady ze strany zakaznikt

Zde se vétSinou jednalo o kladné vyjadreni k firmé. Mnoho respondenti
zminilo, Ze je potéSil drobny darek k ndkupu v podobé kvétiny. Dale se lidé
vyjadrovali k parkovani pred prodejnou, orientaci na prodejné, chovani
zameéstnanci a jiné. Vesmés se jednalo o pozitivni reakce. Nicméné se vétsSina
shodla, Ze ma firma nedostatek pracovnikii, a proto nemohou byt patficné
obslouZeni vSichni zakaznici firmy.

Veskeré tyto pripominky a informace zankety byly zohlednény
prianalyzovani firmy a nasledném navrhovani marketingové strategie
pro vybrany podnik.
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B Hloubkovy rozhovor

Pro ziskdni primarnich dat byl proveden hloubkovy rozhovor s majitelkou
a zaméstnanci vybrané firmy. Otazky jsou rozdéleny do nékolika Casti, a sice
zakladni Uidaje o podniku, otazky tykajici se zaméstnanctl firmy, zakaznika firmy,
propagace areklama, sponzoring, a také plany do budoucna. Informace ziskané
z tohoto hloubkového rozhovoru jsou obsazeny v piredeslych kapitolach a byly uzity
k analyze vybrané firmy.

Zakladni informace o firmé:
1. Jakaje vase pracovni funkce ve firmé?
e Reditelka firmy
2. Jakaje pravni forma Vaseho podnikani?
¢ Podnikdme na Zivnostensky list.
3. Kolik let plisobite na trhu?
e Firmu zalozil déda v roce 1992, takZe letos budeme slavit 25. vyroci.

4, Ma firma néjakého manaZera, popl. manaZery (organizace véci, planovani,
fizeni firmy, kontrola, ...)

e Ne. O vSechno se starame sami s manZelem.
5. Dosahuje firma zisku?
e Ano, zaplatpanbih dosahuje.
6. Co délate proto, abyste vydélavali?
e Hodné pracujeme. Od rana do vecera.
7. ]ste platci DPH?
e Ano, jsme platci DPH.
8. Platite faktury vcas?
e No samozrejmé. Snazime se platit faktury vcas.
9. Plati Vam vcas vasi odbératelé?

e Tak samoziejmé hradi v¢as. Stane se obcas, Ze nékdo nezaplati v dobé,
kdy je faktura splatng, ale to jsou individualni pripady.

10. VaSe firma je pomérné velikd a rozprostiena do vice pobocek. Povazujete
za hlavni sidlo prodejnu v Breclavi?

¢ Ano a momentalné ji rozSifujeme a zvétSujeme. Jsme na ni pysni.
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Zameéstnanci:

1.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Kolik ma Vase firma zaméstnancli v souctu na vSech pobockach? Prevysuje
jejich pocet hrani¢ni hodnotu 507

e V zadném pripadé 50 zaméstnancli nemame. Mame jich Sestnact.
Maji vSechny pobocky stejného vedouciho? Nebo ma kazda toho svého?
e KaZda pobocka ma svého vedouciho.
Kolik zaméstnancti pracuje na pobocce v Breclavi?
e Tady v Breclavi zaméstnavame asi deset lidi.
Zvysuje se poCet zaméstnanci kazdy rok? Nebo je jejich pocet priblizné stejny?
e Je pribliZné stejny, ale v posledni dobé je jich spiSe méné.
Jaké vzdélani musi pracovnik mit, abyste ho prijala ve firmé?

e Tak poZadujeme minimalné zakladni vzdélani. Udélame osobni pohovor
s kazdym zaméstnancem a poti ho vezmeme na tfimési¢ni zkuSebni
dobu.

PoZadujete i praxi v oboru?

e To zalezi na pracovnici pozici. VétSinou vSak neni zapotrebi praxe.
Kolik % ze zaméstnancti tvoii Zeny a kolik % muzi?

e Vice tu mame rozhodné Zen. Myslim si, Ze tak dvé tietiny tvori Zeny.

Kolik zaméstnavate rodinnych prislusniki? Tvoii rodina vétSinu vaseho
personalu?

¢ My jsme rodinna firma. Rozhodné vSichni ¢lenové rodiny vypomahaji,
zvlasté, kdyz poradame akce pro lidi.

Piesny pocet rodinnych prislusnikt nevite?
e AsiSestlidi.
Jaky je primérny vék vasich zaméstnanci?
e Rekla bych tak okolo ¢tyticeti, étyticeti-péti let.
Mohou ve vasi firmé pracovat na ¢aste¢ny uvazek néktefi zaméstnanci?
¢ Mohou. Samoziejmé, Ze mohou.
Davate seniortim ¢astecny uvazek?
e Jak kdy. Pri vypomoci urcité.
Ma nékdo z vasSich zaméstnanct néjaky handicap, zdravotni postizeni?
¢ Najedné z pobocek mame handicapovaného pracovnika.
Nebranite se tedy nékoho takového prijmout do firmy?
e Toserozhodné nebranime.

Zaméstnavate nékoho i brigddné?
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e (Obcas ano, studenty, seniory, a také Zeny na materské dovolené.

16. 0d kolika let u vas ve firmé mohou pracovat?

¢ 0Od osmnacti let.

17. Co se tyce poctu zaméstnanct, myslite si, Ze jich mate dostatek?
¢ No to rozhodné nemame. Lidi je opravdu malo.
18. Poskytujete svym zaméstnanciim slevy na zboZi? Popf. kolik?

e Slevy poskytujeme svym zameéstnancim na zboZi, které sami
vypéstujeme tak 50 % a na zakoupené zboZi potom 20 %.

19. Jak dlouhé maji pracovnici smény?

e Pracuje se vidy 8 a piil hodiny standardné, ztoho je pil hodina
prestavka na obéd.

20. Kdo je dulezitéjsi - vas zakaznik nebo vas zaméstnanec?

e Ja si myslim, Ze to je tak na stejné urovni. Klademe diiraz na dobré
zaméstnance a pokud mame dobré zaméstnance, tak jsou spokojeni i
zakaznici a vraci se k nam.

Zakaznici:
1. Poskytujete zakaznikim vérnostni karty? Nebo slevy na dalsi nakup?

e Ano, pred zavedenim EET jsme poskytovali vérnostni karty a slevy
5 procent.

2. Nyni tedy uzZ neposkytujete?

e Ne, ted uZ ne.

3. Davate k ndkupu darkové predméty, kdyz zakaznik utrati urcitou ¢astku?

e Drive jsme davali. Pfi nakupu nad 2000,- K¢ se davala 5% sleva, ale nyni
uZz je to zruseno.

4. Poskytujete i rozvoz zbozi? Proc¢ ano, pro¢ ne?

e Ano, rozvoz poskytujeme. Po Breclavi vozime zboZi lidem zadarmo.
Pokud se jednd o nadrozmérné véci, které se nevejdou do osobniho
automobilu, tak jim je rozvazime dodavkou. Jezdime samozi'ejmé po celé
Ceské Republice. Zalezi na velikosti zakazky, a také je to o domluvé se
zakaznikem.

5. Kam jezdite pro zboZi? Cestujete i do zahranici?

e Samoziejmé, jezdime i do zahrani¢i. Hodné jezdime do Némecka,

Holandska, Italie, Polska, a také na Slovensko.
6. Do Madarska uz nejezdite?

e Ne, tam uz ne.

7. Myslite si, Ze je firma prospésna tomuto regionu? Dava mu néco navic?



Hloubkovy rozhovor 79

10.

e Samoziejmé. Urcité jsme prospéSny naSemu regionu.

Jak si myslite, ze plsobi na zdkazniky védomi, Ze se jedna o rodinnou firmu?
Hraje to néjakou roli?

e Ja si myslim, Ze to na lidi plisobi pozitivné, ale zas tak velikou roli to
nema. Ono je jedno, kde lidi nakupuji. ZaleZi na vyrobcich a samozrejmé
na cenach.

Jsou zakaznici spokojeni a vraci se do provozovny opakované? Ma firma stalou
klientelu?

e Urcité. Mame stalé zakazniky, ktefi se k nam radi vraci.

O jaky nakup se zde nejcastéji jedna? Rutinni, jednorazovy, opakovany,
impulzivni?

e Tak vétSinou se jednd o standardni nakup. Spi$ bych rekla rutinni
a opakovany, protoze jsou tady i lidé, ktei'i k nam chodi jak ,Silenci“ stale
dokola. Jsme na to zvykli.

Reklama, propagace:

1.

Co se tyce propagace - je pro Vas dtlezita propagace?
e Samoziejmé. Propagace je diilezitd pro kazdou firmu.
Kde se o firmé potencialni klient dozvi potiebné informace?

e Co se tyka nasi firmy, tak jako u ostatnich - na webu, mame Facebook.
Také vydavame casopis Tip. Jsme zakladajici ¢lenové spolku Zahradni
centra CS.

V souvislosti s Vasimi webovymi strankami, myslite si, Ze jsou dostacujici?
Nepostradaji prece jenom néjaké diilezité informace?
e Tak na strankach stale pracujeme. Musime je obnovovat a informovat
lidi, co je nového a neni a budeme na tom pracovat porad dal.
Co byste rekla na doplnéni Vasich webovych stranek o historii Vasi firmy?

e Taktomame v planu. Méli bychom to tam doplnit nékdy v nejblizsi dobé.
Ale vSechno je zatim v pripravné fazi.

Kde se da sfirmou setkat? Ucastni se firma mistnich akci v Breclavském
regionu?

e Drive jsme se Ucastnili. V Brné v Turanech byla vystava zahranicnich
firem, tak tam jsme jezdili opakované. Potom na BVV. Ale vSechno je to
v minulé dobé.

Kde vSude mate reklamu? A jakou?

¢ Reklamu mame v Radiu Jih, potom mame billboardy po mésté Breclavi,
délame vlastni akce a mame polepy samoziejmé na nasich vozech.

Myslite si, Ze mate dobrou reklamu?



80 Hloubkovy rozhovor

e No myslim, Ze by mohla byt lepsi.
8. Mate reklamu i na strankach meésta Bieclav?

¢ Ne to nemame, protoZe Bieclavské stranky jsou fakt v hrozném stavu a
momentalné to pro nds nema vyznam.

9. A co VaSe stranka na socialni siti Facebook? Pridavate tam pravidelné
prispévky, popripadé vytvarite udalosti?

¢ Nosamoziejmé. Facebooku se hodné vénujeme. Pravidelné tam davame
prispévky. Kazdé tri dny aktualizujeme, co se u nas déje.

Sponzoring:
1. Sponzorujete nékteré dalsi mistni akce?

e Samoziejmé. Tak do tomboly na riizné plesy. Jedna se o rybaisky,
méstsky, Skolni ples, ples gymnazia apod.

2. Vystavujete kvétiny na mistnich plesech. Nemyslite si, Ze by bylo dobré Vase
jméno vyzdvihnout? Napsat jméno firmy napriklad na plesové listky? Prece
jenom kvétiny dokresluji atmosféru plesu.

e Tak to nds moc mrzi. My opravdu sponzorujeme hodné plesti. Snazime
se vzdycky o tu kvétinovou vyzdobu, aby se libila a bohuZel moc lidi to
ani nevi, Ze vlastné tohle vSechno zajiStujeme. Do budoucna by se to
mélo zlepsit.

3. Podporujete mistni aktivity?

e Samoziejmé, podporujeme. Dokonce i Velikono¢nich akci
se zucastnujeme, akci pro déti apod.

4. Dostavate néjaké dotace? Napriklad od mésta, regionu?

e Ne dotace jsme nedostali, ani jsme si o né nezadali. Je kolem toho
spousta béhani a prace.

Analyza firmy z pohledu reditelky firmy:
1. Co si myslite, Ze jsou Vase silné stranky?
e Silné stranky? Tak urcité kvalitni produkty, odbornost a vlastné nas
lidsky pristup k zakaznikim.
2. 'V ¢em naopak spocivaji vase slabiny?
e Slabiny bych rekla, Ze opravdu je to ve slabé propagaci. Ta se musi

zlepSit. A prostiedi firmy. Aby byla lepsi informovanost a povédomi
o nasem podnikani.
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3. Mate na trhu néjakého silného konkurenta? Koho?

e Nosilného konkurenta bych ani nerekla. My jsme velka rodinna firma. A
opravdu ty malé podniky - ty ndm az tolik nekonkuruji.

4. Spolupracujete s mistnimi firmami?

e Vsoucasné dobé uz ne, ale pred péti lety jsme spolupracovali. Tenkrat
jsme se sloucily pét firem dohromady, daly jsme si nazev ,Domaci dilna“.
Bylo to vyloZené spojeni proto, aby tady nevznikl néjaky velky
velkoobchod, ktery by nam vlastné kazil kSefty. TakzZe jsme se spojily
IVK, my, Barvy laky, Vinarské potreby a vlastné jsme si vzajemné
posilaly zakazniky.

Plany do budoucna:
1. Zvazujete firmu nadale rozsirovat?

e No samoziejmé. Pracujeme na tom. S obrovskym vypétim se snaZime to
zrenovovat. Vypada to tu velice pékné.

2. Premyslela jste nékdy o oteviceni dalSi pobocky v jiném mésté? Ve kterém?

e UvaZovali jsme, Ze bychom se rozsirili i dal. Ale vzhledem k tomu, jaka je
situace, je malo lidi, tak opravdu nam na to nezbyva ani ¢as. A dostali
jsme dokonce nabidku na odkoupeni jednoho podniku, abychom se mu
vénovali, ale opravdu v dnesni dobé to nejde. Prosteé to nejde.

3.  Zvazovala jste nékdy jinou praci nez to, co ted délate?
¢ No, hodné se nadieme, ale o0 jiné praci ani neuvaZzujeme. Mame ji radi.
4. Co Vam tedy prinasi toto zaméstnani? Bavi Vas to?

¢ Hodné starosti, ale taky hodné radosti.
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C Iwish - sbérny box

Na prodejné v Breclavi byl umistén sbérny box, do kterého zakaznici firmy vhazovali
své pripominky. Na listec¢cich bylo napsano témér totéZ, co v anketé v priloze A.
Lidem nevyhovuje parkovani pied prodejnou, mnohé to nékdy dokonce
odradi jedou domti. Dale lidem chybi rozsahlejsi popisky u zbozi, zejména u trvalek
a jehlicnanid. Navic zde postradaji rozcestnik, ktery by ukazoval smér nakupu
ajednotlivd oddéleni prodejny. V neposledni radé si respondenti pieji vice
zprehlednit produkty ve vnitinich prostorach prodejny. Kvétinace a jiné keramické
predméty jsou uloZeny prili$ blizko u sebe a jsou neprehledné. A kamenem drazu
jsou jiZ zminované prodavacky, resp. jejich pocet. Lidé se citi odmitnuti, protoZe se je
personal nestiha obsluhovat.

Obr.22  Sbérny box na prodejné (Vyfoceno dne 5. 5. 2017)
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v novych barvach

Obr.23  Fotografie titulni strany ¢asopisu Tip zahradniho spolku CS, kterého je firma ¢lenem
(Vyfoceno v dubnu 2017)



