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Abstrakt

Bakalaiska prace se zabyva navrhem marketingové mixu ve spolecnosti Brand Promotion
CZ s.r.0. Prace je rozdélena do tii ¢asti. V prvni ¢asti jsou popsany teoretické poznatky
tykajici se zakladnich pojmii marketingu a marketingového mixu. Druha analyticka ¢ast
se pot¢ zaméfuje na analyzu vné¢jSiho a vnitiniho prostfedi firmy a také analyzu
soucasného marketingového mixu. V posledni ¢asti jsou predstaveny mozné navrhy na
zlepSeni marketingového mixu, které¢ byly zjistény na zdklad¢ ziskanych dat z predeslych

analyz.

Abstract

The bachelor thesis deals with the design of marketing mix in the company Brand
Promotion CZ s.r.o. The thesis is divided into three parts. The first part describes the
theoretical knowledge concerning basic concepts of marketing and marketing mix. The
second analytical part then focuses on the analysis of the external and internal
environment of the company and also the analysis of the current marketing mix. In the
last part, possible suggestions for improving the marketing mix are presented based on

the data obtained from the previous analyses.
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marketing, marketingovy mix, produkt, cena, distribuce, propagace, SWOT analyza
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Uvod

Kazda spole¢nost, pokud chce uspét mezi konkurenci, by méla fesit marketingovy mix.
Tento nastroj pomuze podniku zjistit, jaky produkt zakaznici chtéji, za jakou cenu si ho
koupi, kde a jak maji produkt prodavat a také, jak takové zékazniky najit a oslovit, aby 1

produkt koupili.

V dnesni dob¢ ale neexistuje jeden postup, jak ma spole¢nost marketingovy mix nastavit.
Kazda spole¢nost podnika v jiném segmentu, V jiné geografické lokalité, ma riznou skalu
produktd. Zivnostnik provozujici malé bistro na malém mést& bude mit jiny marketingovy

mix nez nadnarodni automobilovy vyrobce.

U své bakalatské prace jsem si za podnik zvolil firmu Brand Promotion CZ s.r.0., ktera
se primarn¢ zabyva dovozem a vyrobou headwearu pro marketingové ucely. Téz ma svoji

vlastni znacku pro retail. O podniku mam informace a ptehled diky vazbam na majitele.

Prace se déli na tfi Casti. Prvni Cast je teoreticka a obsahuje teoretické poznatky
k marketingu, analyze vnitiniho a vnéjsiho prostfedi, marketingovému mixu a SWOT

analyze.

Druha4 ¢ast je analyticka a zabyva se charakteristikou spolecnosti véetné provedeni analyz

vnitiniho a vné&jsiho prostfedi. Dale navazuje marketingovy mix 4P a SWOT analyza.

V posledni ¢asti budou piedstaveny navrhy na zlepSeni marketingového mixu podniku.

V této navrhové ¢asti bude 1 casovy harmonogram a celkovy pfinos pfii realizaci zmén.
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1 Cile a metodika prace

1.1 Cile

V této bakalaiské praci je hlavnim cilem navrh na zlepSeni soucasného marketingového
mixu spolec¢nosti Brand Promotion CZ s.r.o. na rakouském trhu, a to na zakladé
provedenych analyz. Vysledné navrhy by mohly firmé pomoci k zvySeni obchodnich

aktivit na rakouském trhu.

Do dil¢ich cili prace patifi vymezeni pojmil potiebnych k pochopeni problematiky,
analyza vnitfniho a vné¢j$iho prostfedi, analyza soucasného marketingového mixu a

vypracovani SWOT analyzy.
1.2 Metodika

Prace je rozdélena do ti ¢asti. V prvni ¢asti, teoretické, se prace zabyva zakladnimi pojmy
z marketingu, marketingového mixu a jednotlivych druhii analyz. Teoretické poznatky
budou cerpany zodborné literatury. Tato Cast je nezbytnd nejen pro pochopeni

problematiky, ale slouzi jako podklad pro dalsi ¢asti.

Druha cast, analytickd, ma za cil pfedstavit spolecnost, o které bakalaiska prace
pojednava. Nasledné provést analyzu vnitiniho a vné&jSiho prostiedi. Pro tyto analyzy
budou vyuzity metody PESTLE, Portertiv model péti sil a McKinseyho 7S. V ¢asti také
nalezneme analyzu soucasného marketingového mixu. Nasledné¢ bude vypracovana
SWOT analyza, tedy analyza silnych a slabych stranek, a pfilezitosti a hrozeb, které se

spole€nosti tykaji.

Posledni, navrhova ¢ast, pfedstavuje navrhy vlastnich feSeni zjiSténych z analyz z druhé

¢asti. Nasleduje zhodnoceni, jestli dané navrhy mohou ptispét k naplnéni hlavniho cile.

2 Teoreticka vychodiska prace

2.1 Marketing

Definovat slovo marketing je velmi tézké, protoze kazdy odbornik a védec v oblasti
marketingu definuje tento pojem jinak. Jeden z nejvétsich odbornikid na marketing,

Phillip Kotler, definuje marketing jako: ,, Marketing je socialni a manazersky proces,
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S jehoz pomoci ziskdvaji lidé vsechno, co potiebuji nebo po cem touzi, a to na zdklade

vyroby komodit a jejich nasledné smeny za penize nebo za jiné komodity. “ (1, s. 10).

CIM (Chartered Institute of Marketing), svétova organizace sdruzujici odborniky na
marketing, vysvétluje pojem marketing takto: ,, Marketing je manazersky proces, ktery se

ziskem identifikuje, prredvida a uspokojuje pozadavky zdakaznika. * (2, S. 2).

AMA (American Marketing Association), organizace podobna CIM, ale ze Spojenych
statti (CIM je ptivodem z Velké Britanie) fika: ,, Marketing je ¢innost, Soubor instituci a
procesii pro vytvareni, komunikaci, poskytovani a vymeénu nabidek, které maji hodnotu

pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek. “ (3, hlavni strana).

Ackoliv kazda definice vysvétluje pojem jinak, spole¢né maji to, ze marketing vyzdvihuje
vyznam zakaznika a jeho potieb. Proto je marketing bran jako klicova podnikatelska

funkce, nemén¢ dulezita, nez je napiiklad vyroba, logistika atd.

Dle Kotlera nékteti povazuji marketing jako nastroj na ziskani novych zékaznikd, coz je
velika chyba. Nejvétsi divod, pro¢ by se mél kazdy marketingovy specialista zaméfit i
na udrZeni stavajiciho zakaznika, je ten, ze naklady na ziskani zakaznika nového jsou
nékolikanasobné vyssi, nez jsou naklady na udrzeni stavajiciho (dle Kotlera az
pétinasobné). Nejvétsim motivem v podnikani je zisk, a protoze zdroje nejsou
neomezené, spravny marketér se rozhodne radéji udrzet vérné zakazniky nez za stejnou

ziskat zlomek novych.
2.2 Hlavni ukoly marketingu

Kdyz se ale laické vefejnosti zeptate, O Si predstavi pod pojmem marketing, vétsina
respondenti odpovi, ze reklama. Néktefi by mohli fict prodej nebo prodejni aktivity
spole¢nosti. AvSak pod pojmem marketing se skryva mnohem vice. Marketing,

respektive jeho hlavni tkoly, mizeme vymezit takto:

e pochopeni a pfijeti marketingové filozofie

e vyzkum a poznavani trhu

e analyza trhu i jeho dil¢ich soucasti

e analyza zakazniku, jak soucasnych, tak potencialnich
e analyza vlastniho podniku

e poznavani a analyza konkurence
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e stanoveni marketingovych cili

e urceni taktiky a strategie

e vytvofeni marketingového planu

¢ volba marketingového mixu (napiiklad 4P, 7P aj.)
e vlastni prodej

e hodnoceni uspésnosti a kontrola (1, s. 13)

2.3 Situacni analyza

Situa¢ni analyza je v§eobecna metoda zkoumani jednotlivych slozek vnitiniho a vnéjsiho
prostiedi (4, S. XX). Vné&jsi prostiedi déli na makroprostiedi a mikroprostiedi (prostiedi,
ve kterém firma podnika, ptipadné které na ni pisobi a ovliviiuje jeji ¢innost). Vnitini se
uz Casto ned€li a tyka se fungovani spolecnosti (naptiklad kvalita managementu,

vybavenost podniku, organiza¢ni kultura) a jejich vyrobkda (4, s. 94).

Jedno z nej¢astéji pouzivanych ¢lenéni je dle Kotlera a Armstronga, znazornéno nize.

(zdroj je Jakubikova, stranka 98)
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Obrazek ¢. 1: Rozdéleni prostiedi podniku

(Zdroj: 1, 5. 98)
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2.4 Makroprostredi

Docentka Jakubikova fika 0 makroprostiedi: ,, marketingové prostiedi zahrnuje okolnosti,
vlivy a situace, které firma svymi aktivitami nemiize, nebo jen velmi obtizné muiize,
ovlivnit.““ (4, s. 99).

Pro zkoumani makroprostiedi Se vyuziva nejcastéji analyza PEST (jde o zkratku
pocate¢nich pismen jednotlivych faktort). Nékdy se vyuziva i rozSifena varianta

PESTLE.
24.1 PESTLE
2.4.1.1 Politické prostiedi

Staty a jina uskupeni (pro ¢esky trh hlavné Evropsky Unie) velmi ovliviiuji trh @ moznost
podnikat, a to zpusobem, jaky typ vlady v dané zemi je, jaka je v zemi vladni kultura.
Mnohem jednodussi je podnikat v liberalni demokracii, nez v zemi bez vlady C¢i
s totalitnim vojenskym rezimem V Cele. (5, hlavni strana). Velmi dulezita je stabilita
vlady, ptipadné politické smétovani vlady. Pokud se kazdé étyti (pét, Sest) stiidaji vladni
strany, typicky pravice vs levice, nevytvaii se tim stabilni prostfedi pro podnikani. Spolu
s vladou souvisi fiskalni politika, kazda politicka strana ma na ni jiny pohled a ptipadné
zmény kazdé vladni obdobi znamena pokles stability podnikatelského prostiedi. Krajni

situaci je riziko vale¢ného konfliktu, revoluce nebo znarodnéni. (6, s. 52)
2.4.1.2 Ekonomické prostiredi

Dalsim faktorem je ekonomické prostiedi. Firma musi bedlivé sledovat kupni silu
obyvatel a jeji vyvoj. Naptiklad, pokud jsou celkové naklady na vyrobu a prodej jednoho
automobilu 25 000 dolarti, nemtzu ptedpokladat uspéch v zemich, jako je Sierra Leone
nebo Madagaskar, tedy v zemich, kde neni roéni HDP na hlavu ani 2 000 dolarti. Naopak,
ve Spojenych Statech nebo v Kataru by aspéch mit mohl (7, odkaz). Podnik by mél nadale
sledovat vyvoj HDP a inflaci. Pro mnoho odvétvi je dulezité sledovat a pfizptsobovat se

ekonomickym cyklim (8, s. 62-63).
2.4.1.3 Socialni prostredi

Zde Zamazalova rozdé€luje vlivy na demografické a kulturni.
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V demografii se zkouma obyvatelstvo, tedy jeho pocet, vékova struktura, socialni slozeni
a mnoho dalsich. Nesleduje se jen stav, ale i zmény. Kdyz se vratime zp&t k CR, tak i zde
nabyva na intenzité otazka migrace nebo porodnost a umrtnost. Pfibyva menSin, které

mohou byt zajimavym segmentem pro fadu podniki (6, S. 49).

Kulturu definuje Koudelka jako: ,, soubor domnének, norem, hodnot a zvykii, které slouzi
k orientaci jedince ve spolecnosti. “ (9, s. 19). Kulturu vztahujeme vzdy ke konkrétnimu
lidskému spolecenstvi. Ta se vyznacuje svoji podstatou, systémem principti a hodnot,
kterou vSichni v dané spole¢nosti uznavaji. Hodnoty se déli na primarni (¢lovék vstiebava
od détstvi, od rodiny) a sekundarni (ziskame za¢lenovanim se do spolecnosti, od pratel,
spoluzaki, ze zajmovych krouzkt atd.). Diky globalizaci se kultury misi. Sledovat a
pochopit pravé hodnoty je dulezité, protoze diky nim se daji odhadovat reakce
spotiebitela (6, s. 50).

2.4.1.4 Technologické prostiedi

Technologie povazuje vétsina odborniki za jednu z nejvice ménici oblast lidskych Zivoti.
Technologie pfinesla zazraky, jako je tieba penicilin, antikoncepéni pilulku ¢i internet.
Ale také vznikly véci, jako je tieba samopal nebo atomova bomba. Casto v historii nova
technologie znamenala konec nebo drasticky utlum jiné (tranzistory vs elektronky,
automobily vs Zeleznice atd.). Marketingovy specialista by m¢l hlavné sledovat tyto
trendy: tempo zmén, prilezitosti K inovacim, lisici Se rozpoCty na vyzkum a zvysujici se

miru regulace (10, s. 129-131).
2.4.1.5 Legislativni prostiedi

Kazdé podnikani je uréitou mérou regulovano. Nékteré vice, nékteré méné. Naptiklad
tabakovy pramysl patii mezi ty nejvice. A nejde jen o regulaci, kdo si takové vyrobky
mize koupit (na Novém Zélandu nova generace uz ne (11), ale i jaké danové zatizeni
v tomto oboru je. V CR pies 80 % ceny tvoii dané. A omezeni neni jen téchto aspektech,
ale i vmarketingu. Na krabickach stabakem musi byt ony odstrasujici obrazky

nemocnych lidi, reklamu mtize byt pouze na vyhrazenych mistech.
Dale je pro firmu dulezité sledovat vyvoj zakonu a jejich zmén. Naptiklad pokud v dané
zemi trva mnoho let, nez se povoli stavba (tfeba tovarny), zatimco V jiné se stavba povoli

za mésic, a navic ta prvni zemé nedéla nic pro to, aby se takové stavby povolily rychleji,

nemusi byt spravné feseni zacit podnikat v dané zemi. Se zakony a jejich zmé&nami souvisi
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dost casto i korupce (pfipadné lobbovani). Pokud podniky maji obchodni model zaméfeny
na B2G sektor, musi si dobie promyslet, v jaké zemi chtéji podnikat. V zemich, kde
korupce téméi neexistuje, mizou byt snahy 0 ni mit fatalni dusledky pro podnik. Na
druhou stranu, v zemich s nejvy$s$i mirou korupce, se bez ni spole¢nost nejspis neobejde,
pokud bude chtit podnikat (8, s. 59-62).

2.4.1.6 Ekologické prostiedi

Celosvétové dochazi ke zhorSovani Zivotniho prostiedi. Ve méstech buji zne€isténi
vzduchu, v ocednech jsou obrovska mnozstvi odpadu a mikroplastd, ¢im dal vice
zivocisnych i rostlinnych druhii se stdva ohrozenym druhem. Firmy jsou nuceny
investovat obrovské penize do ekologicky Setrnéjsi vyroby. Zaroven jsou tlaky ze strany
vefejnosti | politikd na ruseni a zavirani urcitych odvétvi, naptiklad uhelné elektrarny.

Spolu s ekologi¢tejsi vyrobou souvisi i pokuty a dané za vyprodukované emise (ptipadné

nad urcity ramec).

Marketéti by se méli zaméfit na tyto ¢tyfi trendy: nedostatek surovin, zvysené energetické

naklady, tlaky proti znec¢istovani prostiedi a ménici se role vlad (10, s. 127-128).
2.5 Mikroprostredi

U definice makroprostiedi jsme uvadéli, ze to jsou faktory, které nemizeme ovlivnit. U

mikroprostiedi je to naopak.

Dle docentky Jakubikové: , marketingové mikroprostiedi zahrnuje okolnosti, vlivy a

situace, které firma svymi aktivitami muze vyznamné ovlivnit. “ (4, s. 102).

Pokud se podivame zpét na obrazek ¢. 1, uvidime, Ze zékladem mikroprostfedi je samotna
firma. Dale do mikroprostiedi patii zakaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence a

vetejnost.
2.5.1 Rozdéleni mikroprostiedi
25.1.1 Zakaznici

Zakaznici jsou dulezitym zdrojem zisku, bez nich by firma nemohla existovat. Trhy
(zakazniky) mlzeme rozdélit do nékolika segmentli; zakladni jsou B2B (Business to
Business), B2C (Business to Customer) a B2G (Business to Goverment). Kazdy trh je

jedine¢ny a vyzaduje jiny pfistup (6, S. 55).

17



Na obrazku nize je znazornéno tradi¢ni vS moderni rozdéleni organizace. U tradi¢niho
rozdéleni se véri, ze zakaznik je jediny skute¢ny zdroj zisku. Naopak moderni rozdéleni
klade duraz nejen na zakazniky, ale i na lidi v ptedni linii. To jsou zaméstnanci, Kteti se
se zakazniky denné potkavaji a délaji v§e pro jejich spokojenost. Stiedni management pak
podporuje lidi v ptedni linii a top management ma za tukol pfijimat a podporovat

management stiedni. Po stranach jsou zakaznici z divodu, Ze i top management by se mél

se zakazniky znat a byt pro né (10, s. 178-179).

Obrazek ¢. 2: Tradiéni vs moderni rozdéleni spolecnosti

(Zdroj: 2,5.178)
2.5.1.2 Dodavatelé

Dodavatelé jsou spolecnosti i jednotlivci, od kterych podnik ziskava zdroje potiebné pro
vyrobu ¢&i produkci sluzeb. Podnik mize mit par dodavatelt, ale i mnoho. Dodavatele
mizeme rozdelit dle toho, do jaké ¢asti zivotniho cyklu vyrobku dodavaji, jestli dodavaji
hmotné nebo nehmotné véci (material K vyrobé vs pojisténi vyroby ¢i pravni pomaoc).

Uspéch podniku zalezi na dodavatelich vic, neZ si ¢asto podniky ptipousti.

V soucasné dob& nabyva na dulezitosti pojem nakupni marketing. Jde 0 myslenku, ze

dodavatelé jsou specificky druh zakaznikti podniku. Proto je potfeba k dodavatelim

18



pfistupovat se stejnou peclivosti, jako podnik pfistupuje K zakaznikim. A to nejen

stavajicim, ale i potencialnim (4, s. 104).
2.5.1.3 Odbératelé

Odbératelé, nékdy téz distributoti, jsou firmy i jednotlivci, ktefi vstupuji mezi vyrobce
zbozi ¢i producenty sluzeb) a zakazniky. Jejich ukolem je pomoci podniku dostat vyrobky
k zakaznikovi. Dle Jakubikové je délime na fyzickou distribuci (skladovaci a piepravni
firmy), zprostiedkovatele (zastupci firmy vyhledavajici nové zakazniky) a obchodniky

(rozhoduji, které zbozi se dostane k zakaznikovi a které ne) (4, s. 104).

Zamazalova povazuje tento ¢lanek v zivotnim cyklu vyrobku spise jako subjekty, ktefi
podniku pomahaji s vykonavanim podnikatelské ¢innosti. Rozd¢€luje je na dodavatelské
organizace (velkoobchody), reklamni a marketingové agentury, organizace zajist'ujici
distribuci v¢etné ptepravy, finan¢ni ustavy (banky, pojistovny) a dalsi, ktefi se do procesu

zapoji. Kazda organizace se vétsim nebo mensim dilem podili na celém procesu (6, s. 55).
2.5.1.4 Verejnost

Vetejnost je v ramci mikroprostiedi vnimana jako souéast uzsiho okoli podniku, ktera je
schopna ovliviiovat aktivity podniku. Muze jit napiiklad o finan¢ni a vladni instituce,
média, obcané a jejich spolky, ale také zaméstnanci podniku. Podnik by se mél snazit 0
co nejlepsi vztahy se vSemi skupinami. Pro tento ucel se vyuziva nastroj z marketingové

mixu, ktery se nazyva Public relations (6, s. 55).

U faktoru vetejnosti se objevuje pojem Stakeholders, coz miizeme volnou formou pielozit
jako Subjekty, které maji zajem na prosperit¢ daného podniku. Muze jit 0 investory,

zaméstnance, ale pravée také i 0 obCany ¢i vladu (4, s. 109).
2.5.1.5 Konkurence

Byt vitézem a lidrem v segmentu je nesmirné obtizné. A plati, Ze jednodussi je vstup na
trh, tim t€Z$i je byt ¢islem 1 u zakaznikt. Kdyz pomineme specialni segmenty, jako je
tieba vyvoj raket na vesmirné lety nebo provozovani socialni sité s miliardami uzivatelt
(Tesla, Meta — Facebook), v kazdém segmentu nalezneme minimaln¢ desitky konkurenta,
spise vice. Avsak pocet zakaznikl byva omezeny. Dnes snahou firem neni byt absolutni
lidr, ale udrzet se na trhu a byt v nééem lepsi. Pokud maji podniky velmi podobné

sortimenty, o to vic se konkuren¢ni boj zamétuje na cenovou politiku. Aby firma nasla

19



vhodnou strategii vac¢i konkurenci, je nutné provést jejich dikladnou analyzu a jejiho

chovani na trhu. Do této analyzy by mélo patfit:

e Kdo jsou hlavni konkurenti?
e Jaké jsou jejich strategie?

e Jaké jsou jejich cile?

e Jaké maji prednosti a slabiny?

e Jak muze vypadat jejich reakce? (6, s. 53-54)
2.5.2 Porteruv model péti sil

Michael Porter vyvinul model slouzici pro identifikaci zakladnich konkuren¢nich hrozeb.
Téchto pét sil rozhoduje o0 dlouhodobé atraktivité trhu, ptipadné trzniho Ssegmentu:

Konkurenti v odvétvi, Potencialni konkurenti, Zakaznici, Dodavatelé a Substituty.
2.5.2.1 Konkurenti v odvétvi

Pokud v odvétvi pasobi mnoho ¢i silni konkurenti, povazuje se za neatraktivni. Ve chvili,
kdy trh stagnuje nebo dokonce upada, fixni naklady jsou vysoké, piipadn¢ jestli rozsifeni
kapacit vyroby vyzaduje zna¢né investice, potom je odvétvi povazovano za jesté vice
neatraktivni. Takové podminky na trhu vedou k cenovym a reklamnim valkam, zaroven
k zavadéni novych produktl, tudiz soupefeni je nakladnéjsi. Zisky jsou niz$i a nizsi.
Nekteré podniky na trhu skon¢i a tim se mize vytvofit prostor pro nové (10, s. 380).

2.5.2.2 Potencialni konkurenti

Atraktivita segmentu se také lisi dle bariér ke vstupu a vystupu. Cim vyssi u vstupu a
niz8i U vystupu, tim zajimavéjsi segment. Protoze malo novych spolecnosti dokaze
vstoupit a zaroven Spatné Si vedouci spole¢nost mtze lehce odejit. U odvétvi, kde jsou
obé bariéry vysoké, byva ziskovy potencial obrovsky, ale firma se vystavuje riziku, ze i
Spatné hospodatici konkurenti ,,musi zistat, a tak ¢ast trhu si stale ukrajuji. Naopak trhy
S nizkymi bariérami maji mnoho konkurentd, ktefi mohou rychle piijit a rychle odejit.
Takové trhy neznamenaji vysoké zisky, zato byvaji stabilni. Trhy, kde se da lehce
vstoupit, ale htite odejit, jsou v ptipade¢ tézkych cast katastrofa pro vSechny zacastnéné.

Takovym piikladem je letecka doprava (10, s. 380-381).
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2.5.2.3 Zakaznici

Cim vic roste vyjednavaci sila zakaznikd, tim se odvétvi povazuje za neatraktivngjsi.
Zakaznici tla¢i hlavné na snizovani ceny a (Casto zaroven) zvySovani kvality. Obrana pred
touto hrozbou je ve form¢ vybéru zakazniku, ktefi nemaji silu vyjednavat, piipadné
nemohou jen tak zménit dodavatele. Jesté lepsi obrana je ale vytvofeni takové nabidky

(produktu), ktefi ani silni zakaznici neodmitnou (10, s. 381).
2.5.2.4 Dodavatelé

Zde ma Porter na mysli vzrustajici vyjednavaci silu dodavateld, primarné ve formé
zvySovani ceny a snizovani dodavaného mnozstvi. Dodavatelé byvaji silni, kdyz existuje
malo nahrazek, kdyz je dodavany produkt dilezitou ¢asti vyroby nebo tieba kdyz jsou
naklady na zménu dodavatele vysoké. Nejlepsi obrana je vytvotit s dodavateli vztahy, ze
kterych profituji obé¢ strany. Piipadné pokud lIze vyuZivat vice zdroji dodavek. Piiklad
segmentu, kde je sila dodavatelt extrémné vysoka, jsou ropné spole¢nosti (Shell, Exxon

Mobil). Jejich dodavatelem jsou totiz ropné Kartely, jako je OPEC (10, s. 381).
2.5.2.5 Substituty
Substitut = takovy vyrobek, kterym se nahrazuje vyrobek jiny podobné vlastnosti.

Pokud existuji skutecné nebo potencialni nahrazky produktu, trh se povazuje za
neatraktivni. Je to proto, Ze substitut limituje cenu, a tim padem i zisk. Jakmile se v téchto
sektorech zvysi technologicky pokrok ¢i konkurence, doli jdou ceny a zisky. Piiklad je
mezistatni vlakova doprava ohrozovana leteckou (hlavné nizkonakladovymi
aerolinkami), nebo televizni kanaly, kterym piebiraji zakazniky streamovaci platformy
(Netflix, HBO ¢i Amazon Prime) (10, s. 381).
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potencialni
nové vstupujici
(hrozba mobility)

Obrazek ¢&. 3: Porteriiv Model péti sil

(zdroj: 2, s. 378)
2.6 Vnitini prostiedi

Nekteti autofi povazuji vnitini prostiedi za soucast mikroprostiedi, naptiklad Kotler, Jain
&¢i v CR Bouckova. Nékteit, naptiklad Fotr, fikaji, Ze vnitini prostfedi musime rozdélit na
dve casti, externi a interni, pficemz do externiho patii makroprostiedi a do interniho

mikroprostiedi. Zde je vidét, ze mezi odborniky panuje nejednotnost.

At se priklonime K jedné nebo druhé strané, vnitini prostiedi se zabyva zdroji podniku a

faktory, které je schopen podnik sam ovliviiovat (4, s. 109).
2.6.1 McKinsey 7 S Analyza

Pro analyzu vnitiniho prostfedi se ¢asto pouziva model 7S, ktery v sedmdesatych letech
vytvofili pracovnici konzulta¢ni spole¢nosti McKinsey. Analyza 7S rozebira sedm
kritickych faktort, které ovliviiuji vnitini prostfedi. Nazev vychazi z po€atecnich pismen

faktort (12, s. 73).
Strategie vychazi z vize a poslani spolecnosti.

Systémy obsahuji v§echny informac¢ni postupy, které ve firmé probihaji (at’ formalni, tak

neformalni).

Schopnosti se mysli znalost a kompetence existujici uvniti podniku (12, s. 74).
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Strukturou se rozumi obsahova a funk¢ni napln organiza¢niho usporadani mezi subjekty

v podniku, a to ve stylu nadfizenost, podfizenost aj.

Styl Fizeni znamena komunikace vedeni spole¢nosti se zaméstnanci. Zakladni druhy jsou

autoritativni, demokraticky a laissez-faire.

Spolupracovnici jsou hlavnim zdrojem produktivity podniku. Zakladni dovednosti

manazera by mélo byt umét vhodné jednat se zameéstnanci a motivovat je.

Sdilené hodnoty charakterizuji zakladni, pfedstavy, pfistupy a nazory V organizaci.

Hodnoty (kultura firmy) vytvaii celkovou atmosféru organizace (13, s. 45-54).

Strategie, struktura a systémy vytvaii tvrda 3S, zbylé 4S se tadi do tzv. m¢kkych (12, s.
74).

STRUKTURA

STRATEGIE ’ SYSTEMY

SDILENE
HODNOTY

SCHOPNOSTI

O

SKUPINA

Obrazek ¢. 4: McKinseyho analyza 7S

(zdroj: 3,)

Jde o analytickou techniku pouzivanou pro hodnoceni dilezitych faktorti v organizaci.
2.7 Marketingovy mix

Kotler definuje marketingovy mix jako: ,,soubor marketingovych nastrojii, které firma
pouzivd k tomu, aby dosahovala svych marketingovych cilit na zvoleném trhu. ** (1, s. 36)
Marketingovy mix je tvofen nékolika prvky, které jsou vzajemné provazany.
Marketingovy mix v kombinaci s vybérem cilovych trhii tvoii marketingovou strategii

podniku. Zakladni marketingovy mix tvofi Ctyfi zakladni prvky, tzv. 4P:
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e Product (Produkt, ale také sluzba)
e Price (Cena)
e Place (Distribuce, umisténi)

e Promotion (Marketingova komunikace) (4, s. 190)

Obrazek ¢. 5: Marketingovy mix 4P

(Zdroj: 1, s. 190)

Podnik diky marketingovému mixu komunikuje se svym okolim, primarn¢ s trhem, na
ktery dodava vyrobky. Avsak ne vzdy sta¢i zakladni marketingovy mix, proto existuje i

roz§iteny 6P, ktery se vyuZziva ve sluzbach:
e People (Lidé, lidsky faktor)
e Process (Vyrobné-pracovni procesy, technologie)
Velmi vyuzivané je i 8P, ktery pouZivaji spole¢nosti ve finan¢nim sektoru:
e Participants (U¢astnici)
e Physical evidence (Fyzicka pfitomnost)

Z pohledu podniku neni dilezité pouzit vSechny nastroje, ale naopak jen ty, které davaji

smysl a pfinesou uZitek.
2.7.1 Produkt

Produkt ma v rdmci marketingového mixu kli¢ové misto. Pravé od produktu se odviji
veskeré ostatni marketingové Cinnosti. Produkt je potieba chépat v SirSim pojeti, nejde

jen o vyrobek, ale cokoliv, co podnik prodava.

24



Dle marketingového pojeti miizeme rozdélit produkty na hmotné a nehmotné. Z hlediska

uzivani na spotiebni zbozi a kapitalové statky (1, s. 52).

2.7.1.1 Urovné produktu

Marketing rozliSuje produkt na tfi zékladni urovné. Zakladni, vlastni a rozsiteny.
2.7.1.1.1 Zakladni

Zakladni je nejnizsi urovni produktu. Odpovida na otazku: Co kupujici vlastné kupuje?
Jde o jadro celého produktu a tvofti jej zakladni piinosy, které zakaznici hledaji a které
fesi jejich problémy. Pfi navrhovani marketingové strategie musime definovat piinosy,
které produkt zdkaznikiim poskytne. Naptiklad, kdyz si Zena kupuje rténku, nekupuje si

jen barvu na rty, ale kupuje si néco, co ji ud¢la atraktivnéjsi (14, s. 615).
2.7.1.1.2 Vlastni

U druhé urovné vytvaiime ze zdkladnich produktii vlastni produkt, pfi€emz hledime na
(az) pét zakladnich charakteristik. Jde o uroven kvality, funkce vyrobku, design, nazev
znacky a baleni. Jednotlivé faktory musime peclivé zkombinovat, aby poskytly zékladni

pfinos (14, s. 616).
2.7.1.1.3 Rozsifeny

Kdyz k vlastnimu produktu ptiddme doplitkové sluzby, vznikd nam rozsifeny produkt.
Podnik mize prodavat perfektni produkt, ale pokud k nému nenabidne perfektni sluzby,
jako je rychly a kvalitni servis, bezplatnou telefonni linku pro pfipad problémti nebo néco
navic k produktu, aspéch velky nebude. Zékaznici vyZaduji néco navic a vnimaji to jako

soucast produktu. (14, s. 616).

jadro rozsifeny produkt

fyzicky produkt

Obrazek ¢&. 6: Vrstvy produktu

(zdroj: 4)
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2.7.1.2 Zivotni cyklus vyrobku

Pranim kazdého podniku je, aby se jeho vyrobek prodaval co nejvice a co nejdéle. Firma
vynalozila nemalo prostiedki k marketingovym pruzkumutim, a tudiz o¢ekava co nejdiive
navratnost vynalozenych prostfedkd a nasledné co nejdelsi obdobi zisku. Avsak kazdy

vyrobek ma svoji zivotnost. Tento cyklus ma pét fazi (1, s. 59).
2.7.1.2.1 Faze vyvoje

Faze za¢ina, kdyz podnik piijde s mySlenkou nového produktu. V této fazi pracuje podnik

na produktu. Trzby jsou nulové, avSak naklady rostou (14, s. 687)
2.7.1.2.2 Faze uvedeni na trh

V této fazi prichazi vyrobek na trh. Prodeje jsou nizké, zakaznici jsou zvykli na stavajici,
ptipadn¢ konkurenéni produkty. Podnik musi investovat zna¢né prosttedky do

marketingu. Zaroven musi piesvéd¢it distributory o hodnoté inovace (8, s. 158).
2.7.1.2.3 Faze ristu

Nyni se nachazime ve fazi, kdy roste poptavka, tim padem i trzby a zisk. V prub&hu faze
se ale na trh dostavaji produkty konkurence. Konkurenéni vyrobky Casto piinasi néco
navic oproti vyrobku naseho podniku. Ke konci faze tak podnik musi opét investovat do

marketingové komunikace (8, s. 158).
2.7.1.2.4 Faze zralosti

Po fazi rastu prichazi faze zralosti. Typicky byva nejdelsim stadiem. Trh je nasycen,
vétsina zakaznikd produkt koupila. Trzby sice stale mohou rist, ale zisk klesa, protoze
podnik je nucen produkt inovovat a zaroven snizovat ceny, aby pfilakal nové zakazniky.
Trh ma mnoho konkurentt, a proto méné uspésné firmy odchazi. Béhem faze zralosti se

Casto objevi substitut, ktery zacina ziskavat zakazniky od naseho podniku (8, s. 158).
2.7.1.2.5 Faze upadku

Posledni faze celého cyklu. Trzby klesaji, produkt uz nepiinasi zisk. Cim dal vice
zakaznikd prechazi na substitut. Firmy odchazi z trhu, ptipadné piestavaji produkt
prodavat (8, s. 158)
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Obrizek &. 7: Zivotni cyklus vyrobku

(zdroj: 3)
2.7.2 Cena

Obecna definice ceny zni: ,, Cena je sSuma penéz, mnozstvi vyrobkii nebo objem sluzeb, jez
kupujici poskytuje proddvajicimu jako protihodnotu za urcity vyrobek nebo za poskytnuti
urcité sluzby. “ (1, s. 71)

Ze vsech ¢tyt prvkd marketingového mixu je cena jedina, ktera piinasi zisk, ostatni jsou
naklady. Z hlediska kupujiciho vyjadiuje hodnotu dané komodity, tedy pomér mezi

vnimanou kvalitou a mnozstvim penéz (1, s.71).

Obecna ekonomicka teorie predpoklada, ze ¢im niz8i cena bude, tim vzroste poptavka a
naopak. Tento axiom ovS§em neplati u nékterych luxusnich statki (Vebleniv efekt) (8, s.
171-172).

2.7.2.1 Tvorba ceny
Cilem cenotvorby je dosahnout co nejlepsi prodejnosti produktu (1, s. 74).

Faktory, které ovliviiuji cenotvorbu, rozdélujeme na interni a externi. Do internich fadime
marketingové cile, strategie marketingového mixu, naklady a organizaci. Do externich

fadime povahu trhu a poptavky a konkurenci (14, s. 750).
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2.7.2.1.1 Metody cenotvorby

Nakladov¢ orientovana metoda patii mezi nejjednodussi. Podnik seéte vyrobni naklady a

ptida piirazku. Vyuziva se napiiklad ve stavebnictvi (14, s. 766).

Hodnotoveé orientovana metoda se vyuziva nejvice. U této metody se pouziva jako zaklad
hodnotu vnimanou zékaznikem, ne naklady. To znamena, Ze podnik nemuize prvné
navrhnout produkt a potom stanovit cenu. Ta je zvazovana Spolu s ostatnimi prvky

marketingového mixu, nez je vytvoien (14, s. 769-770).

Metoda dle konkurence. Podnik stanovi cenu dle cen konkurenti, nikoli dle naklada ¢i
poptavky. U oligopolu se casto nastavi cena stejna. Cena stanovena konkuren¢nim

prostfedim muze, ale taky nemusi, znamenat konstantni a slusny vynos (14, s. 772).

Metoda dle marketingovych cilt firmy. Podnik nastavuje cenu dle toho, ¢eho chce na trhu
dosahnout. Pokud chce maximalni prodeje, cenu nastavi nize. Pokud chce maximalni

zisk, cenu nastavi vyse.

Metoda dle vnimané hodnoty zakaznikem. Podnik stanovuje cenu na zaklad¢ znalosti
hodnoty, kterou zakaznik produktu pfipisuje. Pro stanoveni se vyuziva marketingovy

vyzkum. Vysledkem je pfedevsim spokojenost zakaznika (15, s. 112).
Je dilezité zminit, Ze v praxi se ¢asto kombinuji v§echny pfistupy.
2.7.3 Distribuce

V tradiénim pojeti marketingu distribuce znamena, ze podniky dodavaji zakaznikiim
hodnotu v podobé produktii. V modernim pojeti jde o vytvoieni takového vztahu se
zakazniky, ve kterém distribuce hodnoty bude povysena na tvorbu hodnoty. Cilem je tedy
dodat produkt zakaznikovi na misto, které je pro néj nejvhodné&jsi, v ¢ase, kdy chce mit

produkt k dispozici, v mnozstvi, jaké potiebuje, a v kvalité, kterou pozaduje (4, s. 240).

Distribu¢ni sit’” rozdélujeme na tii subjekty: vyrobce (prvovyrobci, zpracovatelé),
distributory (velkoobchod, obchodni zastupci) a podpirné organizace (reklamni
agentury, banky aj.) (15, s. 119).

Distribuci dale délime na pfimou a nepfimou.
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2.7.3.1 Primé distribucni cesty

Pfimou distribu¢ni cestou se rozumi, ze produkt doda zakaznikovi piimo podnik, a to ve
formé obchodnich zastupcu, e-shopu ¢i vlastni prodejny. Velka vyhoda je ta, ze firma
neztraci kontrolu nad prodejem. Ne vzdy ale je tato cesta pro podnik vyhodna. Piimy
prodej je typicky pro B2B trhy, kde se vyplati podniku, aby zakaznika navstivil osobné
zaméstnanec. Pfima distribuce se i ob¢as vyskytne u 2BC trhii. Zajimavou formu ptimého
prodeje je multi-level marketing, kde zakaznikem je ¢asto i samotny obchodnik (8, s. 214-
217).

2.7.3.2 Nepriimé distribucni cesty

U neptimé cesty podnik vyuziva k distribuci ur¢ité mezi¢lanky. Pro podnik odpada starost
s budovanim distribu¢ni sité. Na druhou stranu, firma ptichazi o pfimy kontakt se
zakaznikem. Také mohou pfijit 0 kontrolu nad svym marketingem a firma se tak stava
zavisla na marketingové strategii distributort. Pokud se podnik vyda cestou nepiimé
distribuce, m¢l by mit mezi¢lanky pod kontrolou a sledovat cely distribuéni proces az ke
zakaznikovi (8, s. 219).

Na zavér je dulezité zminit, ze firmy cesty kombinuji (8, s.222).

" o
o [

Obrazek ¢. 8: Neprimé distribuéni cesty

(Zdroj: 5, 5.219)
2.7.4 Propagace

Marketingovou komunikaci rozumime fizené informovani a presvédcovani cilovych
skupin, diky ¢emuz podniky naplni své marketingové cile. Marketingova komunikace

musi vychazet z celkové marketingové strategie. Marketér musi peclivé zvolit, jaké
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charakteristiky svého produktu zdarazni, aby zanechal u zakaznikt pozitivni dopad. Dle
toho voli grafiku, slova, hudbu a dalsi (8, s. 190).

Zpusob, jakymi podnik dostava informace o produktu k zakaznikm, se fika komunika¢ni
nastroj. Marketéfi voli tyto nastroje a vysledné strategii se fika komunika¢ni mix. Do

nastrojii komunika¢niho mixu patii zejména 5 nastroju (14, s. 834-835).
2.74.1 Reklama

Reklama je viibec nejpouzivanéj§im a také nejvic viditelnym nastrojem. Setkavame se
s ni denn¢. Reklama piedstavuje ucelové zpracované sdéleni prostfednictvim sdé€lovacich
prostredkd pro zakazniky od podniku. Protoze zadavatel reklamy je podnik, uz ze své
podstaty nemutize byt nikdy objektivni a pravdiva (15, s. 130).

Reklamu délime na tii druhy, a to na zavadéci, piesvédcovaci a piipominaci.

Zavadéci reklama ma za ukol piedstavit produkt pii jeho vstupu na trh. Vyzdvihuje jeho
kladné stranky, ale o negativech mi¢i. Naptiklad zakaznik se dozvi, ze nové musli ma
velmi vysoky obsah vlakniny (a ma tak dobry vliv na zazivani), ale ze je v ném dvakrat
vic cukru nez konkurenéni vyrobky, t0 uz nezazni. Vyuziva se Vv prvni fazi zivotniho

cyklu vyrobku.

Piesvédcovaci reklama ma za tikol presvédcit spotiebitele 0 tom, ze praveé tento produkt
je nejlepsi. Produkt uz je na trhu néjakou dobu a podnik se touto reklamou snazi, aby si
silnou pozici udrzel. Pravé v téchto reklamach se produkt srovnava s konkurenci (obecné

ve stylu Nas Produkt vs bézny produkt). Vyuziva se ve vSech fazich krom zavadéci.

Piipominaci reklama ma za ukol informovat zakazniky, Ze jejich oblibeny produkt se
stale vyrabi. Mnohdy se v téchto reklamach objevi informace 0 inovacich a novych
vlastnostech. Naptiklad ze tento myci prostiedek je jesté koncentrovangjsi, a navic pecuje
0 pokozku. Stejn¢ jako ptesvédCovaci, vyuziva se ve vsech fazich Zivotniho cyklu (1, s.
108-110).

2.7.4.2 Podpora prodeje

Za podporu prodeje se povazuji aktivity, jenz maji zvysit prodeje, pripadné ud¢lat produkt
pro zakaznika zajimavéjsi. Je nejucinnéjsi ze vSech nastroji, zaroven velmi financné

nakladna. Ma formu slev z cen, baleni 2+1, darek zdarma apod. (15, s. 103-131).
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2.7.4.3 Public relations

Volnym piekladem jde o vztahy s vefejnosti. Cilem je budovat dobré jméno spole¢nosti
u vetejnosti, od vlady pies okoli podniku az po jednotlivce. Dobré jméno se buduje roky,
ale pfijit 0 n¢j se da béhem dne. Komunikaéni vztahy maji dvé formy, vnitini a vné&jsi.
Vnitini Se snazi, aby zaméstnanci méli kladny vztah k podniku a hovotili 0 ném pozitivné.

Vn¢éjsi naopak buduje dobré jméno mimo podnik (1, s. 112-114).
2.7.4.4 Osobni prodej

Dalsi z u¢innych nastroju diky komunikaci ,.tvaii v tvai“. Velmi dulezita je osobnost
prodejce (pfijemné vystupovani, znalost produktu, ale také znalost v psychologii
prodeje). Vyuziva se hlavné v B2B a pro nékteré specifické druhy zbozi (elektronika,
finanéni sluzby aj.). Hlavni vyhoda je ptimy kontakt, diky nému muze prodejce ihned
reagovat (15, s. 133).

2.7.4.5 Primy marketing

Vyhoda nastroje je zaméteni na uréitou skupinu zakaznikd. Neoslovuje Sirokou vefejnost,
ale jen ty zakazniky, pro které muze byt produkt zajimavy. Zaroven eviduje reakce
zakazniki, diky tomu muizeme upravovat strategii. Délime na adresny a neadresny.
dat. Ma podobu mailti ¢i hovord. U neadresného neni osloven piimo konkrétni zakaznik.
Ma podobu reklamnich letakd, tfeba do schranky nebo rozdavan na ulici u prodejny (15,
s. 134).

Obraizek ¢. 9: Marketingovy komunikaéni mix

(zdroj: 1, s. 300)
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2.8 SWOT analyza

SWOT analyza je jedna z nejvic pouzivanych metod pro zkoumani prostiedi podniku.
Cilem této analyzy je identifikovat, do jaké miry je soucasna strategie podniku schopna
vyrovnat se zménami, které se déji v okoli podniku. SWOT se sklada ze dvou analyz, SW
a OT. Je vhodné zacit analyzou OT, ktera analyzuje mikro i makroprostiedi firmy. Poté
analyzou SW, ktera se zabyva vnitinim prostfedim podniku. Stejné jako u analyzy PEST,

jde i u SWOT o prvni pismena slov.
e S —Strenghts (Silné stranky)
e W —Weaknesses (Slabé stranky)
e — Opportunities (Prilezitosti)
e T - Threats (Hrozby) (4, s. 129)

Piilezitosti jSou moznosti pro lepsi vyuziti zdroju a snazsi dosazeni cili. Hrozby naopak
predstavuji piekazky pro ¢innosti podniku. Je dilezité zminit, Ze ne kazda ptileZitost ¢i
hrozba ma pro podnik stejnou dulezitost. Silné stranky zvySuji postaveni vuci
konkurentiim na trhu, slabé naopak piekazky v efektivnim rozvoji. Opét zvazujeme
vyznamnost téchto stranek (6, s. 104-105). Interni faktory mizeme ovlivnit, externi ne

(resp. ne tak snadno).

Vzajemna kombinace, porovnani a integrace vSech ¢tyt faktort se usporadava do SWOT

matice. Ta mize vypadat tieba takto:
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tempo ristu trhu,
- slabé soucasnd domaci

silnych stranek podniku
k zuzitkovani vnéjsich

Silné stranky Slabé stranky
Interni faktory (S) (W)

Napfiklad: Naptiklad:

- ptiznivé finan¢ni situa- | - omezené vyrobni
ce, kapacity,

- vysoka troveri vjrobné | - nedostatetny po-
technické pfipravy no- Cet kvalifikova-
vé vyroby (konstruké- nych pracovniki
ni, technologické atd.), v urditych profe-

- vysoka uroveii marke- sich, atd.

Externi faktory tingové pfipravy nové
vyroby, atd. .
Piilezitosti (O) SO pristup (strategie) WO piistup
Napiiklad: (Maxi - Maxi) (strategie)
- rozsahly potencidl trhu Nejvice zadouci pozice. (Mini - Maxi)
pro nové produkty, vysoké | Vyuzivani vnitfnich Napt. vyuzivani

vnéjsich prileZitosti
k eliminaci slabych

a zahrani¢ni konkurence, | pfilezitosti (ofenzivni stranek podniku.
- snadny vstup nového pro- | podnikatelsky pfistup

duktu na novy trh, z pozice sily).
- rozsahlé moznosti efektiv-

niho vyuziti distribu¢nich

meziclankd pri zavadéni

novych produktu na trh,

atd.

Hrozby (T) ST pristup (strategie) WT pristup
Naptiklad: (Maxi-Mini) (strategie)
- nebezpeci vstupu dalSich | Nap¥. vyuzivani (Mini-Mini)

konkurenénich podnikdi | vnitfnich silnjch stranek Napt. likvidace ¢i

na dany trh, k blokovani ¢i eliminaci | redukce daného
- neptiznivé legislativni hrozeb. podnikatelského

ptedpisy, zaméru, vyuziti

- mozny rist cen nékterych
surovin a energii pouzi-
vanych podnikem, atd.

joint venture.

|

Obrazek ¢. 10: MoZna podoba matice SWOT

(Zdroj: 6, s. 97)
V ramci SWOT analyzy evidujeme ¢tyfi zakladni strategie.
SO (Maxi-Maxi) — podnik pouziva své silné stranky K vyuziti vnéjSich pfilezitosti. Jde
napiiklad o situaci, kdy se na trhu objevila moznost nového produktu a firma ji vyuzije

diky silnym strankém.

ST (Maxi-Mini) — podnik pouziva své silné stranky k eliminaci hrozeb. Jde naptiklad o
situaci, kdy konkurence pfisla s novym produktem a podnik pfijde s novym také, nebo
zlepsi marketingovy mix.

WO (Mini-Maxi) — podnik eliminuje wvnitini slabé stranky za pomoci vnéjSich

prilezitosti. Naptiklad podnik zjistil, ze by se na trhu mohl uplatnit novy produkt, ale
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nema zdroje. Aby ziskal zdroje, vyuziva vn&jSi prilezitosti ve formé spoluprace
s konkurenci apod.

WT (Mini-Mini) — podnik eliminuje vnitini slabé stranky a vné&jsi hrozby. Firma musi
napiiklad redukovat portfolio produkti a budouci podnikatelské zaméry. Jde 0 nejméné
ptiznivou situaci pro podnik (16, s. 96-99).

2.9 Shrnuti teoretické ¢asti

Prvné byl v teoretické ¢asti definovan pojem marketing a jeho tlohy. Poté bylo popsano
vng&jsi a vnitini prostedi, tedy analyzy PESTLE, Porterdv model péti sil a McKinseyho
7S. Dale marketingovy mix zaméteny na 4P a SWOT analyza.

34



3 Analyticka cast

Tato ¢ast bakalarské prace obsahuje predstaveni spolecnost Brand Promotion CZ s.r.0.
Bude zde analyzovano vné&jsi a vnitini prostiedi spole¢nosti a marketingovy mix 4P.
Zavéry z téchto analyz jsou podkladem pro SWOT analyzu. V této ¢asti bakalarské prace
neni pouzito tolik zdroju. Je to dano tim, Ze téméf cela ¢ast az na par dalSich zdroja

vychazi z internich materialti podniku a ustnich védomosti n¢kterych pracovniki.
3.1 Charakteristika spolecnosti

Firma Brand Promotion CZ s.r.0. byla zaloZzena a zapsana do obchodniho rejstiiku 28.
dubna 1998 jako spole¢nost s ru¢enim omezenim. Pivodni ¢innosti, kterou se spole¢nost
zabyvala, byl dovoz reklamnich pfedméta z Evropy a Asie, jejich nasledny prodej
agenturam i pfimym zakazniktim na ¢eském trhu. V roce 2000 firma vyhrala konkurz na
dovoz cepic pro operatora Oskar mobil a.s. (dnesni Vodafone) a tim zapocala zména
orientace businessu, a to specializace na headwear. Zpoc¢atku jen pro reklamni tcely,

pozdéji i pro sportovni merchandising a retail.

V roce 2005 spole¢nost koupila nemovitost v arealu zelezna v Hornich HerSpicich, kde
sidli dodnes. V témz roce kon¢i s prodejem reklamnich pfedméti a uz se zabyva jen
vlastnimi kolekcemi headwearu pod znackou cOFEE (reklama a merchandising) a
SABBOT (retail).

V roce 2006 pofizeny vysivaci automaty jako servis k prodeji ksiltovek z Ciny. V roce
2014 spolecnost zalozila vlastni vyrobu zimnich pletenych vyrobki. V roce 2019 byla
zatazena do prodeje kolekce vysivacich niti. V letech 2018 a 2019 prob¢hla rekonstrukce

objektu, po které se ztrojnasobily skladovaci i vyrobni prostory firmy,

Z ryze obchodni firmy se postupem ¢asu stala obchodné-vyrobni firma.

brand promotion

3D advertising

Obrazek ¢. 11: Logo spolecnosti

(zdroj: 7)
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3.2 Zakladni udaje o spolecnosti

Tabulka ¢. 1: Zakladni udaje o spolecnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 1)

Nazev spole¢nosti Brand Promotion CZ s.r.0.

Datum vzniku a zapisu 28. dubna 1998

Spisova znacka C 30356 vedena u Krajského soudu v Brné

Pravni forma Spole¢nost S ru¢enim omezenim

Sidlo spolec¢nosti Zelezna 690/7a, Horni Her$pice, 619 00 Brno
Identifikaéni cislo 25525158

Piedmét podnikani Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

Spolecnici Ing. Dalibor Manas (50 %) a Ivo Jambor (50 %)

Ziakladni kapital 100 000 K¢

3.3 Analyza vnéjSiho prostredi

V této podkapitole se bakalarska prace zabyva marketingovym okolim spolecnosti, a to

vnéjSimu prostiedi, které se ¢leni na makroprostiedi a mikroprostiedi.
3.3.1 Makroprostredi

Pro analyzu makroprostiedi je vyuZita analyza PESTLE.

3.3.1.1 Politické faktory

Politick4 situace v Ceské republice je pomérné stabilni. Ackoliv se stfidaji vlady pravice
a levice, obcas se na politické scéné objevi strana, ktera hlasa extrémnéjsi ndzory, nehrozi
zde odklon od demokracie a svobody podnikani. Politika Evropské Unie a jejich
predstavitell nema néjak zasadni negativni vliv na fungovani podnikd. Naopak, diky
¢lenstvi v EU mohou firmy vyuzivat moznosti volného trhu, bezcelni zony aj. Nehledé
na dotace, které podnikiim mnohdy pomahaji v rozvoji vyroby a bez kterych by se casto

ani neobesly.
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Naopak zasadni negativni vliv na fungovani firem v odvétvi mize mit do budoucna
politika Ciny. V Ciné neni demokracie, jako v CR a vét§iné zemi Evropy, ale
komunisticka diktatura, ktera ale v sobé zaroven nese prvky raného kapitalismu. Loni na
jate naptiklad ¢inska vlada uvedla v platnost zakon, ktery fika, ze za faktury se musi platit
doptedu. Timto zdkonem podnikiim pfivedla znacné komplikace a zasah do cashflow.
Dal§im problémem, zatim potencialnim, je ekonomicky bojkot celé Ceské republiky. Ten
nedavno nastal vici Litveé, nasStésti jen na export z Litvy. Kvili zfizeni ambasady Tchaj-
wanu ve Vilniusu (hlavni mésto Litvy) Cina blokuje dovoz z Litvy (a také vyrobk, pro
které jsou litevské firmy dodavatelem), coz mélo za nasledek pokles exportu do Ciny o
vice nez 90 %. Toto riziko hrozi i Cesku, protoZe uznavéa Tchaj-wan a ne politiku jedné

Ciny (17).
3.3.1.2 Ekonomické faktory

Z ekonomickych faktort ma na podniky (ty z Ceské republiky) velky vliv kurz mén,
hlavn¢ EUR/CZK a USD/CZK, poté inflace a v poslednich dvou letech téz dopady

koronaviru.
3.3.1.2.1 Kurz mén

Podniky v tomto odvéti nakupuji material ¢i zbozi z Asie, a to za dolary. Nezanedbatelny
vliv na trzby mé tedy kurz mén. Na zacatku roku 2020 byl kurz USD/CZK na hodnoté
22,62. Jakmile se zacaly projevovat nasledky koronaviru, kurz vystoupal ptes 25,5. Poté
ale pozvolna klesal. K poloving tinora 2022 se kurz drzi na hodnoté pod 21,5. Pro firmu

je to vyhodné. Cim stoji dolar méné, tim vice firma na kurzech vydéla.

Led 20  Dub'20 Cvc '20 Rij '20 Led '21 Dub '21 Cvc "21 Rij 21 Led '22

Kurzy!

Obrazek ¢. 12: Kurz USD/CZK

(zdroj: 8)
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Druhé dilezita ména pro firmy je euro, protoZe v této méné prodava znacnou vétSinu
svého zbozi. Pfi pohledu na vyvoj kurzu EUR/CZK vidime podobny vyvoj, jako u
predchozi mény. Zacatek roku 2020 byl kurz na hodnoté 25,46, poté v bfeznu vystoupal
na 27,8 a pak zacala koruna opét posilovat. Nyni, v poloviné€ tnora roku 2022, je kurz

okolo 24,5 K¢ za euro.

23
Led'20  Dub '20 Cvc 20 Rij '20 Led 21 Dub '21 Cvc 21 Rij '21 Led ‘22
Kurzy

Obriazek ¢. 13: Kurz EUR/CZK

(Zdroj: 8)

Pro firmy je samoziejmé vyhodné, kdyz v euru prodava, aby euro bylo co nejdrazsi. Tim,
ze posledni cca dva roky koruna u obou mén posiluje, tak vyhoda levného dolaru a
nevyhoda v podob¢ levného eura, se smazdva a firma tak momentalné na kurzech mén

nevydélava.
3.3.1.2.2 Inflace a koronavirus

Inflace je hromadné zvySovani nabidky penéz, penéznich pfijmt nebo cen. Obecné je
chapana jako rist celkové cenové hladiny (18). Mezi lety 2014 az prvni polovinou 2016
se inflace drzela mezi 0 a 1 %, od druhé poloviny 2016 az do konce roku 2020 oscilovala
mezi 2 a 4 %, kde se za posledni rok a ¢tvrt vyrostla z hodnoty 2,2 % na soucasnych
(prosinec 2021) 6,6 %. Vysoky narast inflace ma na svédomi mimo jiné i pandemie
koronaviru. Po celém svété byly lockdowny, firmy prestaly vyrabét, omezil Se

pfeshrani¢ni styk véetné piepravy zbozi.

Extrémni ochranna opatfeni provadéla obzvlasté Cina, kdy na po&atku pandemie
naptiklad uzavtela pfistavy, tudiZz zboZi, na které podniky cekaly, dorazilo az o n¢kolik
mésict pozdé€ji. Tato opatieni s sebou pfinesla skokové zdrazeni piepravy, které se

projevilo na vysledné cen¢ zbozi pro odbératele podniku. Zdrazil téz material. Tim, jak
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se v Cing zavirala celd mésta do lockdowntl, tak bylo malo pracovnikd, kte¥i by &epice

vyrabéli.

Mésiéni vyvoj meziroéniho indexu spotrebitelskych cen*
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* Mira inflace vyjadrend pfirdistkem indexu spottebitelskych cen ke stejnému mésici predchoziho roku vyjadiuje
procentni zménu cenové hladiny ve vykazovaném mésici daného roku proti stejnému mésici pfedchoziho roku.

v 7w

Obrazek ¢. 14: Mési¢ni vyvoj meziro¢niho indexu spotiebitelskych cen

(Zdroj: 9)

Ackoliv z pohledu ¢isel podniky neobjednavaji malo zbozi od ¢inského dodavatele, oproti
nékterym americkym firmam je to fddové méné. To ma za nasledek, ze prvné se vyrobi
zbozi pro americkou firmu, poté az pro podnik v Evrop& nebo CR. Tato situace méla pro

vSechny firmy v odvétvi stejné nasledky, nikdo se problémim nevyhnul.
Z pohledu trzeb byl ale rok 2020 a 2021 znatelny pokles oproti roku 2019.
3.3.1.3 Socialni faktory

U socialnich faktorti hraje nejdilezit&jsi roli pocet vhodnych lidi pro praci ve vyrobé¢.
Manazery, grafiky, obchodni zastupce, skladniky, uklizece, takové lidi najdou podniky
vzdy, nékdy rychleji, nékdy to trva delsi dobu. Ale obrovsky problém je sehnat lidi do
vyroby. Lidi, ktefi se vyucili na krej¢i, ptipadné Siti na stroji.

V jihomoravském kraji jsou sice 4 Skoly, které vyucuji obory spojené s textilnim
prumyslem (celkem 5 obori) (19), ale ani jeden z nich nenauci studenty to, co podniky

pozaduje. Firmy proto musi zaméstnance naucit vSe od uplnych zacatkd, coz stoji ¢as a
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penize. Je b&zné, ze firma i konkurenti hledaji zamé&stnance mimo Ceskou republiku.

Resenim byvaji agenturni pracovnici ze zemi, jako je Ukrajina &i Rusko.
3.3.1.4 Technologické faktory

Technologické faktory hraji dilezitou roli v odvétvi, ale spise u software nez hardware.
Stroje, které podniky pouzivaji, funguji stale na stejném principu uz desitky let. Méni se
pouze software, tedy programy, pies které se zadava vyroba. Licence na program se
zaplati jednou pii koupi (v fadu statisicii korun), ale kazda aktualizace (na moderné&;jsi

vyrobu a nové funkce) stoji desitky tisic rocné.

Na podniky se nevztahuji zadné ISO normy, ale musi dodrzovat rizné certifikaty

(nezavadnost, kvalita atd).

Uz urcitou dobu se mluvi o Primyslu 4.0, o tom, ze lidé ve vyrobé budou nahrazeni
roboty. V odvétvi textilniho primyslu, zvlasté u headweart, takova situace v dohledné
dobé nehrozi. Zadny robot ¢&i stroj nedokaze vyrobit finalni vyrobek, protoZe produkt se
vyrabi z elastického materidlu (robot nezvladne uplet). Ackoliv dnes vétSinu prace

zvladne stroj, bez lidské asistence by nevznikla ani jedna Cepice, Sala i Satek.

Obrazek €. 15: Vyrobni stroje v brnénské tovarné

(zdroj: 10)
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3.3.1.5 Legislativni faktory

Spole¢nost podnikda primarné na ¢eském trhu, proto se musi fidit ¢eskymi pravnimi

vvvvvv

- Zékon ¢. 262/2006 Sb. — zakonik prace

- Zakon €. 563/1991 Sb. — zakon o ucetnictvi

- Zakon €. 89/2012 Sb. — Novy obc¢ansky zdkonik

- Zakon 455/1991 Sh. — Zakon o Zivnostenském podnikani

Zékon ¢. 90/2012 Sb. — Zakon o obchodnich spole¢nostech a druzstev
3.3.1.6 Ekologické faktory

3.3.1.6.1 EKO-KOM

Firmy v odvétvi jsou povinny se zapojit do programu EKO-KOM. Firma EKO-KOM
provozuje celorepublikovy systém, ktery zajist'uje tfidéni, recyklaci a vyuziti obalového
odpadu (20). Firmy podavaji kazdé tfi mésice podrobné hlaseni a také odvadi poplatky.
Z nich se mimochodem provozuje systém kontejnerti na odpad a obcané tak plati méné

za svoz odpadu.
3.3.1.6.2 Ekologické materialy

Posledni dobou je vidét na rakouském trhu znacny ptiklon k ekologickym ¢i
recyklovanym materialim. Takovym materidlem je napfiklad merino vlna, kterd je
mnohem draz$i nez klasicky material (polyester). Zakaznici na rakouském trhu jsou ale
ochotni za kvalitu a ekologii pfiplatit. Tim, Ze podnik ma za cil vyrabét takové vyrobky,
které nejsou jen pro reklamu, ale aby je 1 lidé nosili (bohuzel nemalo firem vyrabi za
neskute¢né nizké ceny Cepice, které ale nejsou kvalitni ani pohodlné pro bézné noseni),
tak s vyrobou ekologickych ¢epic nema firma problém. I marze je na takovych vyrobcich
zajimava.

KdyZ uz odbératel nechce kvalitnéj$i materialy, ¢asto poZaduje recyklované materidly.
Firmy, hlavné na zapadni trhy (véetné Rakouska), ¢im dal vice dodavaji zbozi

z recyklovaného polyesteru a dal$ich materiali.
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3.3.2 Mikroprostiredi

Pro analyzu mikroprostiedi je vyuzit Porteriiv model péti sil.
3.3.2.1 Stavajici konkurence

Firma vstoupila na rakousky trh v roce 2003, kdyz se zic¢astnila veletrhu ve Vidni a zde
si nasla prvniho zakaznika, firmu Toferer Textil GmbH (o ni pozdé&ji v podkapitole
Zékaznici). Na rakouském trhu podnik vnima jako konkurenci pét firem. Tou nejvétsi je

Master ltalia.
3.3.2.1.1 Master ltalia

Master ltalia je italsk4 spole¢nost, ktera si také nechava vyrabét ksiltovky v Cing. Zimni
Cepice vyrabi stejné jako podnik, v Brn€. Master Italia ma srovnatelnou kvalitu zbozi.
Vyhody konkurence je jeji velikost. Obrat Master Italia je cca 20 milionl eur, zatimco
podniku cca 3,5 miliond eur. Master Italia ma vétsi sortiment zbozi oproti firm¢. Firma
vyroby, ¢asli dodani atd. Dnes je pozice mezi Brand Promotion CZ a Master Italia takova,
ze u zékaznikii bude mit piednost ten, kdo nabidne lepsi Groven servisu a komunikace
nez cenu. Na rakouském trhu vétSina zdkaznikl spolupracuje v rizné mife s obéma

firmami.
3.3.2.1.2 Daiber

Dalsi konkuren¢ni firmou je némecky Daiber. Daiber neni zamé&fen cisté na headwear,
ale i na jiné druhy obleceni, jako jsou tfeba bundy, tricka ¢i kalhoty. Daiber si téZ nechava
vyrabét ksiltovky v Cing, tam si na rozdil od firmy i Master Italia nechava vyrabét také
zimni Cepice. Daiber se zamétuje Cisté na skladové vyrobky, nedéla zakazkovou vyrobu.
Vyrobky Daiberu se vyznacuji o néco nizsi kvalitou, ceny jsou také o néco niZsi oproti
podniku. Pokud zédkaznik hledd primérnou cenu a je ochoten slevit z pozadavkl na

nejvyssi kvalitu, Daiber je pro podnik v této oblasti konkurenci.
3.3.2.1.3 Headwear

Tretim vétsim konkurentem je Headwear ze Svédska. Jak z nazvu napovidd, jeho
zaméteni je headwear. V nabidce ma jesté rucniky, mikiny, ponozky a kli¢enky. Stejné
jako Daiber, nevénuje se zakazkové vyrobé a vse si nechava vyrabét na Dalném vychodé.

Kwvalita vyrobkt je lehce pod trovni Daiberu, tomu odpovida i cena. Headwear je spise
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konkurenci pro Daiber nez Brand Promotion CZ, co se tyce cilového zakaznika. Ale ne

kazdy hleda nejvyssi kvalitu za vyssi penize.
3.3.2.1.4 OK Textil

Dalsim konkurentem je OK Textil s.r.0. z Ase. OK Textil se specializuje na zakazkovou
vyrobu zimnich ¢epic a $al, primarné pro sportovni merchandising. Maji tovarnu zde
v Ceské republice. Kvalita je niZ$i nez u podniku, ceny jsou také na niZ§i urovni. U
zakaznikt, ktefi se specializuji na reklamni Cepice pro sportovni kluby, je OK Textil
znacnou konkurenci. Hlavné u téch, pro které je na prvnim misté cena. Pii pohledu do

Vykazu ziskt a ztrat vidime, Ze obrat OK Textil je zhruba ¢tyfikrat mensi nez podniku.
3.3.2.1.5 SportCool

Poslednim vétsim konkurentem je SportCool ze Slovenska. Kromé& headwearu ma
V nabidce 1 vyrobu svetrl, sukné ¢i rukavice. Kvalita produktl je na trovni OK Textil.
Stejné jako OK Textil, cilem je sportovni merchandising. Ob¢ firmy maji vétsi podily

V této oblasti nez podnik.

Podnik za jedinou v4znéjsi konkurenci povazuje Master Italia, ktery ma kvalitu i ceny na
stejné urovni. Vyrobky ostatnich firem se vyznacuji niz8i kvalitou, ale také i niz$i cenou.

Riziko stavajici konkurence vnima jako minimalni.
3.3.2.2 Nova konkurence

Hrozba piichodl nové konkurence je velkd a zaroven nizka. Bariéry pro vstup do odvétvi
nejsou nijak velké. Samoziejmé je potieba postavit tovarnu (ptipadné zboZi nakupovat
od druhych), at’ uz na vyrobu ksiltovek, nebo zimnich ¢epic. Firma si spocitala, ze pokud
by konkurence vznikla na Zapad¢ a tam také vyrabéla, zbozi by bylo minimaln¢ o 20-30
% drazsi. A protoZe podnik patii mezi ty nejdrazsi vyrobce, takova konkurence by nebyla
rentabilni a brzy by zkrachovala, ptipadné musela upravit business model. Odli$na situace
by byla v ptipad¢, ze zapadni firma by vyrabéla ve vychodni Evropé, pfipadné na dalném
vychodé (dnes se vicemén¢ vSe vyrabi v téchto lokalitach). Nebo samotna firma bude také
z vychodni Evropy. Zde uz mtze takova firma byt konkurenci a ohrozenim podniku, ale
podnik ma dnes na evropskych trzich tak skvélou reputaci, Ze nova firma stézi mize

uspésné konkurovat.

Firma vnima riziko nové konkurence jako minimalni.
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3.3.2.3 Dodavatelé

Podnik velmi dlouho hledal nejlepsi dodavatele ksiltovek. Vyzkousel nékolik desitek
tovaren, az si vyfiltroval nékolik vhodnych. Casem ale firma zjistila, Ze je vyhodn&jsi
vyuzivat jednoho dodavatele a mit s nim diky objemim objednanych ¢epic nadstandardni
vztahy. Takovou firmou je pro podnik Taizhou J&F Headwear Co. Ltd. Brand Promotion
CZ s.r.o. u tohoto dodavatele realizuje zhruba 90 % zakdzek na vyrobu skladovych
kSiltovek a 80 % Tailor Made ksiltovek. Na tomto dodavateli je silna zavislost. Co se tyka
vyznamnéjsich dodavatelt, v Cing podnik vyuZiva jestd dva, jde o firmy Yangzhou
Skysea Garments Co. Ltd. (zbylych 20 % Tailor Made kSiltovek) a Long Van Garment
Embroider Co. Ltd. (zbylych 10 % skladovych ksiltovek). Tyto dvé firmy se daji pomé&rné
snadno nahradit. Poté firma z Ciny vyuziva dodavatele na multisatky, kovova loga,
nasivky, zimni Jersey apod. Téchto dodavateld je mezi 10-15 a neni problém je béhem

chvile nahradit.

Firma vyuzivé i dodavatele ze zemi Evropské Unie, hlavné¢ z Polska. Jde napiiklad o
firmy FRAFIL spolka, przedsiebiorstwo (Polsko, ptize), PPHU WALL (Polsko, pfize),
E. MIROGLIO EAD (Bulharsko, merino p¥ize) &i Etka labels s.r.0. (CR, ititky a nagivky).
Veskeré dodavatele ze zemi EU lze nahradit pomérné rychle, navic nékteré dodavatele
(napt. Etka labels) v budoucnu nebude potiebovat, protoze firma si hodla komponenty

vyrabét sama.

Riziko u dodavatelll je potieba rozdélit na Cinu a EU. U Ciny je riziko stiedni a zavislost
vysoka (kvuli jedné tovarng). Navic, jak bylo zminéno vyse, Cina nemusi byt do
budoucna stabilni partner pro podnikani. Firma by se nejradéji zavislosti na Ciné zbavila,
ale bohuzel to v dal$ich minimalné& péti letech nebude realné. Riziko u dodavatelti z EU
je minimalni.

3.3.2.4 Zakaznici

vvvvvv

uvédomuje, protoze v roce 2019 na rakouském trhu z 22 zakaznikil tii nejvetsi tvotily
témert 84 % obratu, v roce 2020 79,5 % a v roce 2021 65,5 %. Jde o firmy Toferer Textil
GmbH, KW open promotion consulting & trading a Walter Pauger Werbartikel
Ges.m.b.& CoK (posledni zminénou v roce 2021 nahradila DRESS-CODE fashion &

promotion). Spolecnost vi, Ze neni vhodné, aby trio nejvétSich odbérateli tvotilo vice nez
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dv¢ tfetiny obratu na trhu, proto se snazi udélat maximum Vv udrzeni spokojenosti
zakaznika. Napftiklad niz$i cenou vyrobkt, zvanim na akce potrddané firmou, nebo tim,
ze o zékazniky pecuje piimo jeden z majitelti firmy, a ne obchodni zastupce. U téchto
nejvetSich zédkaznikl se za 1éta spoleCného businessu vytvorily az pratelské vztahy.
Naptiklad majitel firmy Toferer Textil GmbH vlastni v Alpach rodinny penzion a jeden
Z majitelt jezdi téméf kazdy rok na dovolenou. Tato firma pted koronavirem tvofila lehce
ptes 50 % obratu na rakouském trhu (a témét 4 % celkové obratu firmy), proto by jeji

odchod od firmy zptsobil citelné oslabeni pozice spole¢nosti na rakouském trhu.

Tabulka €. 2: Rozdéleni obratu dle zakaznikia

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 2)

Toferer Textil GmbH EX AT 50,62% 44 43% 37,36%
KW open promotion consulting & trading EX AT 12,90% 15,76% 15,07%
DRESS-CODE fashion & promotion EX AT 3,59% 6,91% 13,09%
Walter Pauger Werbeartikel Ges.m.b H&CoK [EX AT 20.32% 19,34% 8,74%
PAW Werbeartikel GmbH EX AT 3,30% 2,30% 4 55%
Lang Werbeartikel GmbH & Co KG EX AT 2,18% 1,95% 4,49%
Ostatni (16 firem) EX AT 7,09% 9,31% 16,70%

Firma si nepfala zvetejnit tabulku s obraty v korunach, proto je tabulka pfevedena na
procentudlni podily jednotlivych zakaznikl na rakouském trhu. Co se ale tyka celkového
obratu, tak obrat v roce 2020 poklesl oproti roku 2019 o0 17,84 %, v roce 2021 byl pokles
vaci roku 2019 0 11,78 %. Podnik piedpoklada, ze v roce 2022 by se mohl dostat na obrat
roku 2019.

V Rakousku je velmi dalezity turismus. A na turisty se zdkaznici zamétuji. Turista
V Alpéch, pokud si chce dovést suvenyr z dovolené, nebude tolik hledét na cenu vyrobku,
na rozdil od firmy, kterd ma cepici jako darek ke svému vyrobku. Zakaznici
(marketingové agentury) proto nefesi cenu, ale spise kvalitu. A v tu podnik drzi na vysoké

vvvvvv

tyka obratu na pocet obyvatel (lepsi uzZ je jen Slovinsko a Finsko).

Firma vnima riziko u zakazniki jako stfedni. Par zdkaznikl tvoii vétSinu obratu a konec
spoluprace jednoho z nich zpisobi ztratu i v desitkach procent v trzbach, ale vztahy

s témito zékazniky jsou na mimotfadné Grovni. Proto stfedni riziko.
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3.3.2.5 Substituty

V odvétvi headwearu neexistuji substituty. Resp misto ksiltovek mohou lidé nosit
klobouk, misto zimni ¢epice multifunkéni Satek ¢i Celenku. Pfipadné nebudou nosit nic.

Veskeré vyjmenované substituty firma také vyrabi.

Poptavka po zbozi urcuje hlavné jeden faktor, a to pocasi, presnéji teplota. Pokud je v 1été
teplo, 1idé nosi pokryvku hlavy jako ochranu pied Sluncem. A pokud jsou v zimnim
obdobi mrazy a nizké teploty, lidé nosi ¢epice. Pokud bude mirna zima, podnik vyrabi
tenci Cepice, pokud tuzsi zima, podnik vyrabi tzv. uSanky a teplejsi Cepice. Jak je zminéno

vyse, substitutem je pouze nenosit nic.

Firma tedy vnima riziko u substitut jako minimalni.
3.4 Analyza vnitiniho prostredi

Pro analyzu vnitiniho prostiedi je vyuzit McKinseyho Model 7S.

3.4.1 McKinseyho Model 7S
3.4.1.1 Strategie

Jak bylo zminéno v uvodu této kapitoly, podnik zacinal jako dovozce reklamnich
predmétii. Béhem svého plsobeni na ceském a evropském trhu se stal jednou
Z nejvyznamngéjSich firem v oblasti headwearu. Podnik nema pfesné vyty€enou strategii,
kolik bude obrat, jakou pozici bude mit do naptiklad roku/tfi/deseti, jaké budou cisté
zisky apod. Firma by chtéla nadale riist a stat se nezavislou na Cing. Posledni dobou
podnik vyrabi slozitéjsi uplety, na kterych ma vétsi marzi.

Jednim z hlavnich cilti do pfistich let je postaveni dals§i tovarny, tentokrat ale kvuli
nakladiim ve vychodni Evropé (nejspiSe Ukrajina, otazka je politické riziko — stiet
s Ruskem), a to jak na zimni véci, které si podnik sam vyrabi v CR, tak i na ksiltovky a
dalsi, které dovazi.

Firma se dnes fadi mezi tii nejlepsi vyrobce headwearu v oblasti tailor made a chtéla by,

co se tyce evropské konkurence, byt na vrcholu.
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chtéla stat vyhradnimi dodavateli. Je totiz bézné, Ze odbératel odebird zbozi od vice firem,

vzdy tam, kde to je nejvyhodné&jsi.
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Firma v soucasné chvili nema na rakouském trhu zastoupeni pro retailovou znacku

SABBOT. Pro zvySeni prodeji znacky by zde rada ziskala obchodni zastoupeni.

3.4.1.2 Systémy

Firma si nechala neddvno vyvinout program pro spravu témeét celého chodu podniku.

Program se jmenuje Magic. Firma v ném spravuje obchod, ucetnictvi, skladové

hospodaistvi. Také v ném je vyrobni modul, ktery se brzy bude rozsifovat o planovani

vyroby. Do budoucna bude Magic obsahovat i1 sledovani prace na ukoly a dalsi oblasti,

které zptesni a zefektivni chod firmy. Cely program uz stal podnik nékolik milionti korun,

a jesté néco bude stat za budouci upgrady.
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Obrazek ¢. 16: Prosti‘edi programu Magic

(Zdroj: 10)

Nadale firma vyuziva MS Office. Grafické oddéleni pracuje v programu Corel, v nichz

kresli navrhy cepic. Jak bylo zminéno vyse, k obsluze stroji se pouzivaji vyrobni

programy.
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Obrazek ¢. 17: Navrh designu ¢epice v programu Corel

(Zdroj: 11)
3.4.1.3 Struktura

Podnik je tizen tfemi fediteli — vykonny, obchodni a provozni. NejvySe je postaven
vykonny, obchodni a provozni se mu zodpovidaji. Vykonny feditel ma krom fediteld na
starost ekonomické oddé€leni. Obchodni feditel mé pod sebou vedouciho obchodniho
oddélent, ktery fidi obchodni oddéleni. Provozni feditel zajist'uje chod vyroby, tudiz pod
n¢j spadaji vedouci vSech dilen, ndkupc¢i a grafické oddéleni. Piesné zobrazeni nize

v diagramu.
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Obrazek ¢. 18: Organizacni struktura podniku

(Zdroj: 10)

Je dilezité zminit, ze ackoliv odd¢€leni spadaji pod urc¢itého vedouciho ¢i pfimo feditele,
mezi sebou rizné spolupracuji. Naptiklad obchodni oddéleni zadava ukoly grafickému,

vedouci obchodniho oddéleni komunikuje s vedoucimi dilen apod.
3.4.1.4 Styl Fizeni

Spolecnost je fizena dvéma jednateli (generalni a finan¢ni feditel) a provoznim feditelem.
Reditelé nastavuji strategii, kam se bude firma ubirat a cile, jakych by rada firma doséhla.
Manazeti a vedouci jednotlivych oddéleni maji velmi volnou ruku v fizeni svych

odd¢leni. Jsou zodpoveédni svému nadtizenému, coz je vzdy jeden z feditelt.

Firma motivuje zaméstnance na vSech pozicich, aby byli aktivni a ptichazeli s ndvrhy na
zlepSeni fungovani spolecnosti. Kazdy navrh si feditelé vyslechnou a zvazi, zda dava jeho

aplikace pro podnik smysl. Pokud ano, firma odméni zaméstnance finanénim bonusem.
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Rizeni podniku se da vnimat jako laissez-faire u vztahti feditel a vedouci, demokraticky

pak ve vztahu vedouci a fadovy zaméstnanec.
3.4.1.5 Spolupracovnici

Firma velmi dba na to, aby zaméstnanci byli co nejvice zkusSeni a vzdélani. Plati rizna
Skoleni, pro grafiky a programatory kurzy z oblasti informac¢nich technologii, pro
management ekonomicka Skoleni, pro fadové zaméstnance zase kurzy, jak pracovat
snovymi materidly, zaucuji se na nové postupy atd. Jak bylo zminéno V analyze
makroprostiedi, firma nemutze sechnat vyucené a zkusené lidi, kteti by ihned zvladali
kompletni pracovni naplii vyrobni pozice, proto starSi zaméstnanci maji na starost zauceni

novych zaméstnancu.

Pocet zaméstnanct osciluje mezi 40 az 60 (v sezdn¢), znaji se navzajem. Protoze (hlavné
u vyroby) trva i vice jak tfi mésice, nez se novy zaméstnanec nauci perfektné veskeré
pracovni Cinnosti, firma se snazi o jeho maximalni spokojenost, aby nemél divod

odchazet. Nekteti zaméstnanci jsou ve firmé uz déle nez 10 let.
3.4.1.6 Sdilené hodnoty

Firma usiluje o ptatelské az rodinné prostiedi, uz jen z diivodu, Ze od zdkaznikii Casto
ptichazi velky tlak, tak firma nechce mit napéti uvniti podniku mezi zaméstnanci. Cile a
vizi firmy chapou i fadovi zaméstnanci, proto jim nedélad problém obcas zlstat v praci
déle (ptescas), ptipadné dojit i o vikendu, pokud se nestih4 dilezitd zak4dzka. Firma jim

pak za ochotu vyplaci finanéné zajimavé bonusy.

Jako v kazdé firmé, i zde jsou zaméstnanci, ktefi firemni kulturu a vizi nevnimaji. Tito
zamestnanci chodi odpracovat svych 8 hodin denné€ a tim pro né veskera aktivita kon¢i.

Dle podniku jde pouze o n€kolik jedinct z vyroby, primarné cizince.
3.4.1.7 Schopnosti

Kazda pozice vramci podniku vyzaduje urcité kompetence ¢i vzdélani. U vyroby,
konkrétn¢ oddéleni strojniho vySivani a pleteni, neni potieba Zzadného vzdé€lani (i
z dtivodu, ze v CR téméf neexistuje obor p¥imo na tuto pozici). Vyzaduje se manuélni
zruénost. Mnoho zaméstnankyil mé jako zalibu hackovani, takZe prace pro né neni
narocna. Kompletni zauceni ale trvd 3 az 6 mésict (kvili slozitosti obsluhy velkych

stroju).
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U konfekce a ptipravy je vyzadovana jesté vétsi zru¢nost. Vyhodou je vystudovani oboru
Svadlena, ptipadné zkuSenosti z minulych zaméstnani. Zauceni trva cca dva tydny. Dle
zkuSenosti firmy, lidé bez vyuceni v oboru ¢i piedchozi zkuSenosti tuto praci nezvladaji

a Casto odchazi jesté ve zkusebni dobé.
Mistr/mistrova vyroby musi mit vzdélani v oboru, znat normovani, stiihy, Siti atd.

U prace ve skladu je vyhoda pfedchozi zkusenost. Diky tomu, ze sortiment firmy nema

tolik druhti vyrobkt a vSe je pies carové kody, zauceni trva par dnd.

Do kancelafi je nutnd maturita. U obchodnich zéstupcti je vyZzadovana komunikativni
znalost anglického jazyka, dalsi jazyky jsou vyhodou. Pfedchozi zkusenosti v obchodu

jsou také vyhodou.

Grafici a designéfi musi mit vystudovanou stfedni grafickou skolu. Dal$i vzdélavani

zajist'uje firma pies kurzy externich subjekta.
3.5 Marketingovy mix

V této casti bakalarské prace bude analyzovan soucasny stav marketingového mixu
podniku, ktery se sklad4d ze zdkladnich 4P. Cilem analyzy je zjistit, zda spolecnost

efektivné vyuziva jednotlivé prvky marketingového mixu.
3.5.1 Produkt

Sortiment firma déli dle typu produktu, a to na ksiltovky, zimni Cepice, Saly a vysSivaci
nité. Pro marketingové ucely se prodavaji pod znatkou coFEE, pro maloobchod pod

znackou SABBOT.
3.5.1.1 Kiiltovky

Nejvétsi obrat tvoii pravé ksiltovky vyrabéné v Ciné a Vietnamu. Skladovych ma firma
Vv nabidce vice nez 50 modeld v 300 riznych barevnych kombinacich. Dle sezony podnik
drzi na sklad¢ cca 600 tisic az 1 milion kust. Déle se podnik zabyva vyrobou unikatnich
designovych ksiltovek pro zékazniky. Firemni designér navrhne nejprve béhem nékolika
dnt zdkaznikovi 3D designy. Po vybrani designu se u dodavatelti vyrobi fyzicky vzorek,
to zabere zhruba dva tydny. Klientiim se vzorek preda s findlni cenovou kalkulaci. Pokud
zékaznik odsouhlasi fyzicky vzorek i cenovou nabidku, zapoéne v Ciné nebo Vietnamu

vyroba celého objednaného mnozZstvi. Minimalni pocet pro objednavku je u zakdzkové
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vyroby 300 kusi, nejbéznéjsi mnozstvi pro zakdzkovou vyrobu je v rozmezi 500 az 2 000
kusti. Dodani zakazky od schvaleni vzorku trva 12-13 tydnd s namoini dopravou, nebo

7-8 tydnt s leteckou dopravou a piiplatkem.

v

Nejbéznéjsimi  materialy  jsou brousené  bavlny, keprové bavlny, rlzné
druhy polyesterovych materialti véetné funk¢nich variant a recyklovaného polyesteru.
V zadni ¢asti kSiltovek se pouzivaji riizné druhy zapindni, jako suché zipy, plastové a
kovové ptezky. Pro ztvarnéni log klientii se pouziva mnoho technologii: potisky, vysivky,

kovova loga, gumova loga, ndsivky, Stitky apod.

Obrazek ¢. 19: Modra kSiltovka

(Zdroj: 11)

Obrazek ¢. 20: KSiltovka s lyZaifem

(Zdroj: 11)
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3.5.1.2 Zimni cepice, Saly a ¢elenky

Druhou nejvétsi polozkou v obratu firmy jsou pletené zimni Cepice, vyrabéné v Brng,
piimo v arealu podniku. Opét se déli na skladové a tailor made (na zakézku). Podnik ma
V nabidce ptes 40 modelt v 200 barevnych kombinacich. Zalezi na sezoné, ale na skladé
je cca 350 az 450 tisic kust. U zakdzkové vyroby zimnich vyrobki je podobny postup
jako u zakazkovych ksiltovek. Firemni designér opét nejprve navrhne zékaznikovi 3D
designy. Po vybrani designu se v brnénské dilné vyrobi fyzicky vzorek, to zabere zhruba
3 az 5 dni. Klientu se vzorek piedd s finalni cenovou kalkulaci. Pokud zakaznik
odsouhlasi fyzicky vzorek i cenovou nabidku, mize v Brné zacit vyroba celého
objednané¢ho mnozstvi. Minimalni pocet pro objednavku je u zakazkové vyroby 50 kust,
nejbéznéjsi mnozstvi je v rozmezi 100 az 500 kusi. Dodani zakdzky od schvaleni vzorku

trva 3 az 4 tydny.

Pro zimni vyrobu se nejvice pouzivaji ptize: 100 % akryl, merino (50 % vlna / 50 %
akryl), smésové ptize s mohérem ¢i polyamidem. Do vétSiny Cepic se pouziva podsivka
z polar fleece nebo funkéni piize Polycolon. Nékteré typy Eepic jsou osazené bambulemi
Z ptize nebo syntetické kozeSiny. Pro ztvarnéni log klientl se pouzivaji hlavné tisténé

nebo tkané $titky a naSivky, vysivky, kovova loga, kozené a silikonové nésivky.

Vyrobky pro reklamni pouziti se bali hromadné do kartonu, vyrobky pro maloobchodni

prodej po jednom kusu do PE sacku s polepem EAN kodem.

Obrazek ¢. 21: Barevna zimni ¢epice

(Zdroj: 11)
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Obrazek €. 22: Zimni ¢epice s bambuli reklamni

(Zdroj: 11)

Obrizek & 23: Sala hokejova reklamni

(Zdroj: 11)
3.5.1.3 Multisatky, sportovni ¢elenky a kulichy

Tteti vyznamnou poloZkou v obratu firmy jsou multiSatky, sportovni ¢elenky a kulichy

vyrabéné u dodavatele v Cing. Jedna se pouze o zakazkovou vyrobu.

Postup je podobny jako u zakdzkovych kSiltovek. Firemni designér opét nejprve navrhne
zakaznikovi 3D designy. Po vybrani designu se u dodavatele vyrobi fyzicky vzorek, to
zabere zhruba 5 az 10 dni. U téchto typu vyrobkid se vzorek odsouhlasuje na zakladé
fotografie z vyroby. Po odsouhlaseni vzorku i cenové nabidky, mize u dodavatele zacit

vyroba celého objednaného mnoZstvi. Minimalni pocet pro objednavku je vyroby 100
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kust, nejbéznéjsi mnozstvi je v rozmezi 300 az 500 kust. Dodéani zakazky od schvéleni

vzorku trva 3 az 4 tydny, doprava je vzdy letecky.

Materialem je vzdy microfibre polyester, ¢asto s funkéni tpravou. Technologie loga je

pokazdé sublimaéni tisk, ktery umoziuje vyuzit celou plochu vyrobku k propagaci.

Obriazek & 24: Celenka Rakousko 1

(Zdroj: 11)

Obrizek & 25: Celenka Rakousko 2

(Zdroj: 11)
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3.5.2 Cena

Cenovou strategii vytvari financni feditel. Vyuziva nakladové orientovanou strategii a
k ni ptidava pozadovanou piirazku. Tvorba ceny zavisi u kSiltovek na domluvené cené u
dodavatele za ksiltovku, ndklady na dopravu od dodavatele, ndklady na skladovani a
dalsi.

Firma ma stanovené zakladni exportni ceny a znich nasledné slevuje vyznamnym

zakaznikiim. Naptiklad nejvétSimu, tedy Toferer Textil GmbH, az 40 %.

U zimnich vyrobki vyrabénych v Brn€ cena zavisi na materidlech, nakladech na mzdach
a fixnich nakladech (amortizace, energie aj.). K cené se potom ptida prirazka, kterou se
podnik snazi drzet na 100 %. Pro piiklad nize v tabulce kalkula¢ni vypocet ceny u
vyrobku ¢islo 3030.

Tabulka €. 3: ZjednoduSeny vypocet ceny

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 2)

Polozka Cena
Veskeré materialy 11,40 K¢
Mzdy a odvody 28,10 K¢
Fixni ndklady 12,00 K¢
Vyrobni cena 51,50 K¢
Prodejni cena 103 K¢ bez DPH

Zde je vypocet ceny skladového zbozi. U vyrobkt délanych na zakazku se cena stanovuje

individualné dle slozitosti provedeni, vZdy se ale podnik snazi udrzet pfirazku 100 %.

Ceny nejvétSich konkurentli nejsou verejné dostupné. Firma se dozvida ceny diky svym
zakaznikim, ti ji to feknou. U firmy, ale i konkurence, plati, ze u kazdého objemu
objednaného zbozi 1ze vyjednat mnozstevni slevu. Nejvétsi konkurent, Master Italia, ma
dle zjisténi od zakaznikti velmi podobné ceny. Firma cenu konkurence fesi u ksiltovek,

ale dilezitéjsi je kvalita. U zimnich ¢epic firma ceny konkurence nefesi.
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3.5.3 Distribuce

Spole¢nost Brand Promotion CZ s.r.o. se nachazi v Hornich HerSpicich v arealu na
Zelezné. Nékteii zakaznici, hlavng ti, co objednavaji skladové &epice, si mohou pro zboZi
sami pfijet.

Distribuci firma rozdéluje dle Gizemniho rozsahu, a tedy na prodej v CR a export mimo
CR. V CR firma vyuziva prodej reklamnim a merchandisingovym agenturam, vysivacim
firmam, sportovnim klubtim a organizacim. Také prodava pfimym zakaznikiim. Kazdym

rokem roste podil prodeja pies e-shop.

Prodej na rakouském trhu je vyluéné pies regiondlni distributory, coz jsou agentury
specializované na reklamni darky nebo firmy poskytujici servis pro turisticky ruch
V Alpéch. Vétsin€ zdkaznikd na dodavané skladové zbozi firma poskytuje vysivaci nebo
tiskovy servis z diivodu nizich cen téchto technologii v Ceské republice (niZsi mzdové
naklady nez v Rakousku). Veskera zakazkova vyroba pro vS§echny evropské zakazniky se
sbird do tydennich namoinich ¢i leteckych zésilek odesilanych z pfistavu ¢i letisté v
Sanghaji, které pfijdou na adresu firmy v Brné. Zde se zkontroluji a rozesilaji balikovou

sluzbou DPD na adresy konkrétnich zakaznikd.
3.5.4 Propagace

Propagace je velmi dllezita ¢innost, kterd zvySuje povédomi zdkaznikd o spolecnosti.
Mnoho firem do riznych reklam a obchodnich sd€leni investuje nemdalo penéz.

Spolecnost do propagace témet neinvestuje.

Pfed koronavirem firma vyuzivala jako prostor pro propagaci veletrhy specializované na
reklamni a merchandising textil (Némecko, Francie, Anglie aj.). Na veletrzich ukazovali
vyrobky (jak ksiltovky z Ciny, tak zimni zbozi z vlastni vyroby), oslovovali nové

zakazniky, jednali se stavajicimi.
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Obrazek ¢&. 26: Dva z Feditel na jednom z veletrhi

(Zdroj: 11)

Majitelé a obchodni zastupci Casto jezdivaji za potenciadlnimi klienty na osobni jednani a

prezentace, jak po Ceské republice, tak celé Evropé.

Kazdy rok firma vydava novy katalog s kolekcemi. Ten vyuziva jak na veletrzich, tak

osobnich jednanich.

Co se reklamy tyka, spole¢nost vyuziva pouze variantu v odbornych ¢asopisech evropské

asociace PSI.

Do roku 2020 online prezentace nebyla primarni formou propagace spole¢nosti. Jakmile
ale prisel koronavirus, zaviely se veletrhy a hranice, firma musela zareagovat. Investovala
velké wsili do prepracovani webovych stranek, vylepSeni internetovych prodejnich
nastroju a e-shopu. Tyto nastroje pomohly firm¢ ziskavat nové zakazniky ve chvili, kdy

je nemohli osobné navstivit.
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® Stock caps Stock beanies Stock multiscarfs Sabbot Embroidery threads m
coFEE Tailor made caps Tailor made beanies Tailor made multiscarfs Outlet Special 21

coFEE

Made in EU

Obrazek ¢. 27: Webova stranka spolecnosti

(Zdroj: 7)
3.6 SWOT Analyza

Pro shrnuti pfedchozich analyz vnéjSiho a vnitiniho prostiedi je vyuZzita SWOT analyza,
kterd nam ukazuje silné a slabé stranky spolecnosti, stejné tak pfilezitosti a hrozby
z vnéjsiho okoli.

3.6.1 Silné stranky

Jako silné stranky Ize povazovat vlastni vyrobu zimnich pletenych vyrobku, pro které
kvalitou existuje pouze jedind konkurence na evropskych trzich. Kvalitni jsou také

ksiltovky dovazené z Ciny.

Dalsi prednosti je troven designu, ve kterém firma nema moc konkurenci. I nejveétsi
konkurent Master Italia neumi nékteré designy, jako podnik. Rozhodné ne za stejnou

cenu.

Velkou vyhodou je na poméry konkurence moznost vyroby unikatnich designti od malého
poctu kustt (100 u zimnich Eepic, 300 u ksiltovek). Vytvofit navrh designu, poslat
zakaznikovi, upravit dle zpétné vazby, ¢asto znovu poslat, a jesté jednou upravit, to zabere
mnoho ¢asu. Firma zjistila, ze u vlastnich zimnich ¢epic mize jako spodni hranici 100
kust, coz ne kazda konkurence nabizi. U kSiltovek hranici firma neovlivni, 300 kust je
limit ¢inskych dodavatelti (pfi niz§im mnozstvi se vSe vyrabi v tzv. vzorkovné a je to

mnohem drazsi).
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Silnou strankou je i renomé, které spolecnost ziskala za dobu fungovani. Za vice nez 20
let specializace na headwear si podnik vybudoval povést jedné z nejlepsich firem
Vv Evropé€, na kterou se zédkaznici mohou spolehnout a kde dostanou kvalitni sluzbu za
piijatelné penize. Diky 8 rokiim zkuSenosti s vlastni vyrobou zimnich vyrobka firma
pfiSla na zpisob, jak vyrabét velmi kvalitni zbozi, aniz by cena byla pfemrsténa.
Zakaznici vi, ze pokud cht&ji kvalitni reklamni vyrobky za rozumnou cenu, moc jinych

moznosti nemaji.

Cilem podniku neni jen prodavat vyrobky, ale také pfinaset poradenstvi a servis. Kdyz
ma zdkaznik né&jaké pozadavky, diky grafikim a designeriim je firma schopna ptéani
zakaznika upravit tak, aby vyroba byla proveditelna, naklady byly co nejnizsi a zaroven
vyrobek vypadal co nejlépe. A nejde jen o design, ale vedouci z vyroby jsou schopni
poradit v oblasti materialt, aby vysledny vyrobek daval smysl i z pohledu uzitku.
Obchodni zastupci ¢i piimo majitelé nasledné poskytuji servis klientdm, jsou k dispozici

Vv ptipadé potieby ¢i problému.
3.6.2 Slabé stranky

Nemalou slabou strankou je fakt, Ze firma nemd pfesné vyty€enou strategii a vyhled do
budoucna. Firma nema piesné naplanované cile, ¢eho by chtéla dosadhnout, jak toho
dosahne a kdy toho dosdhne. Firma méla pfesné zvolené a naplanované cile, které by
splnila, nebyt situace s koronavirem. Ten zpusobil v roce 2020 zna¢ny pokles obratu a
nejistotu ohledn& dovozu z Ciny. Na druhou stranu, firmu situace donutila pfemyslet vice
0 samostatnosti v ramci celého podnikani, tedy nebyt zavisly na ostatnich (aspon ne

Vv takové mife jako dnes).

Dalsi slaba stranka je sezonnost vyroby zimnich ¢epic, kdy hlavni obdobi vyroby je od
fijna do unora (vyroba je i ndsobné vyssi). V dalSich mésicich pak neni potfeba tolik
zaméstnancl. Firma proto najima agenturni pracovniky, €asto ze zahranici, které musi

v§e naucit, a to stoji ¢as a penize.

Tteti slabou strankou spolecnosti je absence obchodniho zastoupeni retailové znacky
SABBOT na rakouském trhu. Znacka SABBOT ma v nabidce pouze zboZi, které podnik
vyrabi ve vlastni tovarn€ v Brné, coZ jsou pouze zimni véci (Cepice, $aly). Diky
vysokohorské turistice (Alpy, a tedy chladnéj$i poCasi) by firma mohla o¢ekéavat zajem o

zimni ¢epice. Tak jako se tento zdjem projevil na francouzském trhu.
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Posledni slaba stranka je opét z rakouského trhu. Firma ma na trhu desitky zadkaznikd,
avSak vétSinu obratu tvofi jen nékolik. A pfesto tito zdkaznici nepoptavaji vSechny

zakazky, ale vétSina u konkurence. Zde je velky potencidl pro zvyseni obratu na trhu.
3.6.3 Prilezitosti

Nejvétsi prilezitosti je premluvit nejvétSiho dodavatele (Taizhou J&F Headwear Co.
Ltd.), ktery vlastni tfi tovarny v Ciné a jednu v Barmé, aby zacal vyrabét pro firmu pravé
vV barmské tovarné. Dnes v ni vyrabi pro USA, ktera ma velmi omezené obchodni styky
s Cinou. A protoZe zboZi je vyrobeno v Barmé, tyto restrikce na ni neplati. Firma by se
tak vyhnula potencialnim hrozbam plynouci z Ciny. Navic zbozi z Barmy je v Evropé

rychleji.

Dalsi velkou ptileZitosti by bylo postaveni vlastni tovarny ve vychodni Evropé (Ukrajina
nejspise) s minimalné trojnasobnou kapacitou vyroby na pletené zbozi. Firma by tak
mohla svoje podnikani dale specializovat a opoustét segment ksiltovek, ktery je silné
zavisly na Cing.

Tteti pfileZitosti je rozvoj vlastni znacky pro retail SABBOT. V piipadé€, Ze by firma
nalezla dostate¢ny odbyt, vykrylo by to mezery pfi sezénnosti vyroby a také by urychlil

odchod ze segmentu ksiltovek, ve kterém je firma siln¢ zavisla na asijskych dodavatelich.
3.6.4 Hrozhy

Jedna z nejvétiich hrozeb pro podnik je zavislost na dodavatelich z Ciny v segmentu
kSiltovek, hlavné Taizhou J&F Headwear Co. Ltd., ktery kdyby se rozhodl ukoncit

spolupraci se spolecnosti, mélo by to za néasledek vyrazné komplikace.

Dal3i velkou hrozbou je Cina samotna a jeji rezim. A nejde jen o riizné zakony, které
ztézuji podnikani pro cizi firmy (vizte platebni zakon z roku 2021), ale i fakt, ze Cina je

schopna ze dne na den celou tovarnu uzavftit (kvali koronaviru).

Dalsi soudasny velky problém je $patna logistika z Ciny, kdy dodaci doba vzrostla i na
nasobky. V roce 2020, kdyz vypuknula epidemie, Cina nevahala uzaviit cela mésta do
karantény vcetné piistavi. Tehdy na jafe trvalo 1 dva mésice, nez bylo zboZi expedovano
do Evropy. Zaroven se zdrazila doprava. Diive stal kontejner 4 tisice dolarti, dnes stoji 1

22 tisic dolart. Do kontejneru se vleze cca 80 tisic kSiltovek. Cena dopravy na jednu
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ksiltovku tedy vzrostla z 5 centli na 27,5 centl (pii kurzu 19.02.2022 1,07 K¢, resp. 5,89
K¢). Firma pevné véti, ze jakmile epidemie skondi, tyto dvé hrozby pominou.

Dalsi hrozbou je nedostatek mistnich pracovnikii pro vyrobu zimniho zbozi. Obor, ktery
by naudil praci pfimo vhodnou pro podnik, v Ceské republice neexistuje. S tim souvisi
fakt, ze nejvétsi konkurent, Master Italia, ma pfimo v Brn¢ také tovarnu na zimni pletené
vyrobky. Stalo se uz, ze vhodného kandidata ziskal nakonec Master Italia.

Tabulka ¢. 4: SWOT analyza

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 2)

S | SILNE STRANKY W | SLABE STRANKY
S1 | Nejlepsi kvalita vyrobkt W1 | Chyb¢jici presna strategie
S2 | Mimotadna Groven designu W?2 | Sezonnost vyroby zimniho zbozi

S3 | Tailor Made od nizkého poctu kustt | W3 | Chybi zastoupeni znacky SABBOT

S4 | Jméno spolecnosti W4 | Nevyuziti potencialu zdkazniki

S5 | Servis a poradenstvi (odbornost)

O | PRILEZITOSTI T | HROZBY

O1 | Vlastni tovarna na vychod¢ Evropy | T1 | Silnd zavislost na Taizhou J&F
Headwear Co. Ltd.

02 | Vyroba v Barmé misto Ciny T2 | Cina, jeji rezim.

O3 | Retailovy prodej vlastni kolekce | T3 | Logistika z Dalného vychodu
SABBOT

T4 | Nedostatek mistnich pracovnikil
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3.6.5 Hodnoceni SWOT analyzy

Tabulka ¢. 5: Hodnoceni SWOT - silné a slabé stranky

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 2)

Vaha | Hodnoceni | Souéin Suma
soucini za
kategorii

S1 | Nejlepsi kvalita vyrobkt 0,3 4 1,2 3,65
S2 | Mimoradna aroven designu 0,2 4 0,8
S3 | Tailor Made od nizkého poctu | 0,2 3 0,6
kusu
S4 | Jméno spolecnosti 0,15 4 0,6
S5 | Servis a poradenstvi | 0,15 3 0,45
(odbornost)
W1 | Chyb¢jici presna strategie 0,15 |-3 -0,45 -3,55
W2 | Sezonnost vyroby zimniho | 0,3 -3 -0,9
zbozi
W3 | Chybi zastoupeni znacky | 0,35 |-4 -1,4
SABBOT
W4 | Nevyuziti potencialu | 0,2 -4 -0,8
zakaznika
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Tabulka ¢. 6: Hodnoceni SWOT - pFileZitosti a hrozby

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 2)

Vaha | Hodnoceni | Soucin Suma

soudind za

kategorii
O2 | Vlastni tovarna na vychod¢ | 0,3 4 1,2 3,9
Evropy
03 | Vyroba v Barmé misto Ciny | 0,4 4 1,8
O4 | Retailovy  prodej  vlastni | 0,3 3 0,9
kolekce SABBOT
T1 | Silna zavislost na Taizhou | 0,35 -4 -1,4 -3,45

J&F Headwear Co. Ltd.

T2 | Cina, jeji rezim. 0,2 -2 -0,4

T3 | Logistika z Dalného vychodu | 0,15 | -3 -0,45

T4 | Nedostatek mistnich | 0,3 -4 -1,2
pracovnika

Interni faktory se skladaji ze silnych a slabych stranek. Jejich soucet dava hodnotu 0,10.
Soucet externich faktord vychazi na 0,45. Firma by se méla zaméfit na strategii S-O, tedy

maximalizovat své silné stranky za ucelem vyuZit co nejvice ptilezitosti z vnéjSiho okoli.
3.7 Shrnuti analytické casti

Analyticka ¢ast byla zhodnocena v n¢kolika krocich. Prvné byla pfedstaven podnik Brand

Promotion CZ s.r.o. Byly zde popsany zékladni idaje a informace o ¢innosti.

Nasledné¢ bylo zanalyzovano vné&j$i a wvnitini prostfedi. Vnéj$i bylo rozdéleno na
makroprostiedi, kde byla vyuzita metoda PESTLE, a mikroprostiedi, kde byl pouzit
Portertiv model péti sil. Vnitini prostiedi bylo zhodnoceno pomoci McKinseyho analyzy

7S.
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Nasledovala analyza soucasného marketingového mixu 4P. Na zaklad¢ dat ziskanych
z pfedchozich analyz byla vypracovana SWOT analyza, kterd odhalila silné a slabé

stranky a také prilezitosti a hrozby podniku.
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4 Navrhova ¢ast

V posledni ¢asti této bakalaiské prace jsou navrzeny mozna zlepSeni pro marketingovy
mix, ktery podnik Vv soucasnosti pouziva. Kazdy navrh vychazi zdat ziskanych
z predeslych analyz. Tyto navrhy by mély vést ke zvySeni prodeji vyrobkt firmy na
rakouském trhu. Navrhy odrazi vysledky SWOT analyzy, kdy vysla strategie Maxi-Maxi.
To pro firmu znamena, ze by méla vyuzit svych silnych stranek k vyuziti co nejvice

ptilezitosti.
4.1 Produkt

V oblasti produktu byly nalezeny urcité nedostatky. Podnik nema obchodni zastoupeni
pro vlastni retailovou znatku SABBOT na rakouském trhu. Aby firma zvysila Sance na
vyssi prodeje, piijde s kolekci urcenou Cisté pro rakousky trh. Tato kolekce bude mit
design v rakouském duchu. Par navrha z rakouské kolekce ve spolupraci s provoznim

feditelem si nize predstavime.
4.1.1 Saalbach

Ksiltovka Sedé a Cerné barvy s cervenym okrajem s motivem hor v Alpach. Nad
obrazkem hor je ndpis Home of Lassig, coZ je jedna z nejznaméjSich turistickych tras
V Alpéch. Na zadni stran¢€ nad zapindnim se vyskytuje text saalbach.com. Jde o webovou
stranku s informacemi o turistické destinaci, ktera se nachazi v okrese Zell am See. Cerna
barva se vyskytuje na obou boc¢nich stranach a vzadu. Na levé stran¢ se nachazi logo

destinace Saalbach. Na pravé stran¢ se nachazi logo znacky SABBOT.

Pro vyrobu je vyuZita keprova bavlna, zapinani ptezky je z plastu. Pfedni strana je
z melanZového tpletu. Logo je gumové.

V kolekcei se bude kSiltovka nabizet ve vice variantach, napis Home of Lassig, odkaz na
webovou stranku a logo destinace se bude liSit dle lokality, kam se bude cepice

distribuovat. Ackoliv logo hor reflektuje hory z oblasit Saalbach, bude vyuzito 1 na ostatni

varianty ksiltovek, které se budou prodéavat na horach.
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front view

Obrazek ¢. 28: Ksiltovka Saalbach piedni strana

(Zdroj: 12)

back view

Obrazek ¢. 29: KSiltovka Saalbach zadni strana

(Zdroj: 12)

left view

Obrazek ¢. 30: KSiltovka Saalbach leva strana

(Zdroj: 12)
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Obrazek ¢. 31: Ksiltovka Saalbach prava strana
(Zdroj: 12)
Z edice ze Saalbachu vychazi i zimni Cepice stylu Beanie, kterou muzete vidét nize.
Cepice je ¢erné barvy s ¢ervenym okrajem. Zepiedu se nachazi napis Home of Lassig, ve
stejném designu jako u kSiltovky. Na levé stran€ se nachazi logo destinace, na pravé logo

znacky. Beanie oproti kSiltovce nema népis. Dalsi rozdilnost je absence loga hor.

Cepice je vyrobena z merino viny, podsivka z polarniho rouna. Logo opét gumové.

front view

Obrazek ¢. 32: Zimni ¢epice Saalbach predni strana

(Zdroj: 12)
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back view

Obrazek ¢. 33: Zimni ¢epice Saalbach zadni strana

(Zdroj: 12)
4.1.2 Kitzsteinhorn

KSiltovka Sedé barvy vyrobena z polyesteru s motivem hor v Alpéach. Pfedni strana je
vyrobena ze semiSové klize. Népis Kitzsteinhorn odkazuje na horu mezi Kaprunem a
Grosslockner a je téz volitelny. Dale se na ksiltu nachazi slova jako Leidenschaft, Genuss
a dalsi, v ptekladu to znamena vasen, pozitek. Cilem je vyjadfit emoce spojené s mistem.
Népis Der Gletscher znamena v ptekladu ledovec a zobrazuje znamy ledovec, ktery se
nachazi pobliz hory Kitzsteinhorn. Na zapninani se nachazi ¢isla 3029 M a 9 940 FT a
jde o vysku hory Kitzsteinhorn v metrech a stopach. Na obou boc¢nich stranéach je logo

znacky.

Ksiltovka je vyrobena z polyesteru, na piedni ¢asti byla pouzita semisova kiize. Prezka je
metalickd a ma Cernou povrchovou upravu. Vyrobek obsahuje vysivku a potisk, ktery je

nalisovén za tepla. Logo je vyrazeno.
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KITZSTEINHORN

ZELL AM SEE - KAPRUN

T

front view

Obrazek ¢. 34: KSiltovka Kitzsteinhorn piedni strana

(Zdroj: 12)

ofR GLETSe,.@Q

3029 M | 9940 FT

back view

Obrazek ¢. 35: Ksiltovka Kitzsteinhorn zadni strana

(Zdroj: 12)

left view

Obrazek ¢. 36: KSiltovka Kitzsteinhorn leva strana

(Zdroj: 12)
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right view

Obrazek ¢. 37: KSiltovka Kitzsteinhorn prava strana

(Zdroj: 12)
4.1.3 Nederhiitte

Zimni &epice druhu Beanie. Cepice se sklada ze tii barev, $edé, modré a bilé (v piipadé
damské varianty je modra barva nahrazena rizovou). Na cepici se nachazi bambule o
pruméru 10 cm. Na ptedni stran¢ je odznak horského stiediska Nederhiitte, ten mize byt
vyménén za jakékoli jiné. Na levé strané se nachazi odznak s heslem We rock you to the
limit, jde o heslo konkrétniho stfediska, také miize byt zménéno, naptiklad prostym
napisem Austria nebo Osterreich. Napravo se nachazi druhy odznak s napisem Since
1988, opét odkaz na horské stiedisko. Taktéz mize obsahovat libovolny text. Vzadu je

Stitek znacky.

Cepice je vyrobena stejné jako piedchozi z merino viny, tentokrat byl ale pouzit styl hrubé
pleteniny. Podsivka opét z polarniho rouna. Bambule je z vIny. Bo¢ni odznaky jsou tkané,

predni gumovy. Stitek je také tkany.

back view

Obrizek ¢. 38: Zimni panska cepice s bambuli Nederhiitte

(Zdroj: 12)
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Obrazek ¢. 39: zimni damska ¢epice s bambuli Nederhiitte

(Zdroj: 12)
4.1.4 Kirchenwirt

Celenka &erné barvy s velkym napisem pies celou délku. Tento model je pro oblast
Kirchenwirt, nahrazen samoziejmé mize byt jakymkoli ndzvem ¢i heslem. Na celence se
vyskytuje nékolik grafik znazornujici hory a oblast Salzkammergut (Solna komora).
Barvy grafik jsou bild a hnéda. Hnédym pismem je pak také text v pravé dolni ¢asti
Celenky, opét odkazujici na oblast Salzkammergut. V levé horni ¢asti je napis designed

by SABBOT.

Pro vyrobu byla pouzita smés funkénich tkanin polyester a lycra. Napisy a grafiky byly

vyrobeny pomoci sublima¢niho tisku.

Obriazek & 40: Celenka Kirchenwirt na modelu

(Zdroj: 12)
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Obrazek & 41: Celenka Kirchenwirt

(Zdroj: 12)

Jak bylo zminéno, kazdy produkt je variabilni. Zakladem je druh vyrobku (kSiltovka,
zimni Cepice beanie, Celenka aj.) a rozmisténi log, nasivek, grafik atd. Hesla, obrazky,

napisy se mohou meénit dle lokality. Stejné tak se kombinovat a ménit barvy.
4.2 Cena

V oblasti ceny nebyly shledany z4dné nedostatky. Cenotvorba je tvofena finan¢nim
feditelem nakladovou strategii, podnik si poté ptidava pozadovanou ptirazku. Nékterym
zakaznikiim firma poskytuje obchodni slevy, ale do takové miry, aby podnik vydélal. U
znaCky SABBOT podnik ptidava vyssi ptirdazku nez u reklamniho zboZi, opé€t ale do miry,

ktera je akceptovatelna pro distributory.

V této oblasti neni potieba zadnych zmén.
4.3 Distribuce

U distribuce navrhuji vyuzit stejny distribu¢ni kanal, ktery firma vyuziva u prodeje
vyrobkl znacky SABBOT na britském, finském a francouzském trhu. Tedy najit jednoho
vhodného distributora, ktery ma kontakty a obchodni vztahy se siti prodejen, idealné
Vv horskych stiediscich v Alpach. Pokud by takovy distributor mél moZznost dostat zbozi i

do obchodi ve velkych méstech, bylo by to jesté lepsi.
4.3.1 Vybér distributora

Pro distribuci na rakousky trh bude vhodné najit takového distributora, ktery uz bude mit
vytvofeny vztah se siti prodejen se zimnim zbozim, jenz se nachazi v turistickych
oblastech. Pro nalezeni vhodného distributora bude muset firma vyuzit vSech svych
kontaktd. Firma méa ve své evidenci stovky kontaktll na rakouské zdkazniky a jiné

obchodni partnery. Celkové eviduje témer deset tisic kontaktl. Jako prvni firma oslovi
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vSechny rakouské partnery pomoci mailové komunikace. Mail bude mit jednotny text, ale

pro kazdého partnera bude lehce upraven. Maily se poslou jednotlivé.

V mailech bude pfesn¢ zminéno, koho podnik hleda, jaké musi spliiovat podminky a jak
si spolupréci predstavuje. Tedy distributora s obchodnimi vztahy s majiteli obchodl se
zimnim zbozi v lyzaiskych arealech. Distributora, ktery od podniku zbozi odkoupi za
plnou cenu a nasledné¢ prodd dal. Také mulze jit o obchodniho partnera, ktery
zprostiedkuje prodej k obchodnikovi s koncovym prodejem. AvSak firma by radéji

nalezla jednoho partnera, ktery se postara o distribuci a prodeje.

Na maily ptijdou odpovédi od partnerd. V nich bud’ bude negativni odpoveéd’, Ze partner
o nikom takovém nevi. Nebo pozitivni, kde bude i kontakt na potencialniho distributora.
Pokud bude jen mailovy kontakt, podnik napiSe mail s Zadosti o telefonni ¢islo. V ptipade
telefonniho kontaktu firma rovnou zavola. V hovoru by pak firma vysvétlila ve stru¢nosti,
koho hleda a jestli je zde moznost spoluprace. Pokud by zde moznost spoluprace byla,
domluvi se ob¢ strany na online videohovoru. Zde by si obé strany vic dopodrobna

vysvétlily, co od spoluprace ocekavaji.

Z téchto videohovorti poté firma vyselektuje vhodné budouci obchodni partnery
v distribuci na rakousky trh. S témi se nasledné domluvi na schiizce u nich v Rakousku a
idealné téz na schiizce, kde by partner ptijel do Brna, aby se podrobné seznamil se

zbozim, tovarnou, zameéstnanci a celkové podnikem.
4.3.2 Sit prodejen

Jako mista finalnitho prodeje navrhuji zvolit velké lyzaiské arealy. Seznam deseti

nejveétSich, do kterych by mél mit distributor ptistup, je nize. Jde o tyto strediska.

Tabulka €. 7: Seznam nejvétsich ski areali v Rakousku

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 3)

Stiredisko Lokalita
Ski Arlberg Voralbersko
SkiWelt Wilder Kaiser Tyrolsko
Skicirus Saalbach Hinterglemm Salcbursko
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Stredisko Lokalita
Silvretta Arena Ischgl — Samnaun Tyrolsko
Schladming-Dachstein Styrsko
Serfaus-Fiss-Ladis Tyrolsko
Kitzski Kitzbiihel/Kirchberg ski area Tyrolsko
Solden Tyrolsko
Zillertal Arena Tyrolsko
Mayrhofen Tyrolsko
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Obrazek ¢&. 42: Mapa prodejen

(Zdroj: 10)

Firma bude hledat distributora pro cely rakousky trh, ale jak je vidét z obrazku, z deseti
nejvétsich stredisek je sedm (a Saalbach a Ski Arlberg jsou velmi blizko) v oblasti
Tyrolska. Proto pokud firma nebude moci najit vhodného distributora pro celé Rakousko,
diky cilové klientele bude zpocatku stacCit takovy distributor, ktery dokaze zajistit

distribuci v oblasti Tyrolska.

V ptipadé, Ze by podnik nenaSel vhodného distributora pies rakouské kontakty, v dalSim

kole miize oslovit své kontakty z okolnich zemi, tedy Ceské republiky, Slovenska,

75



Slovinska, Italie, Svycarska, Lichtenstejnska a Némecka. V nejhorsim piipadé moze

oslovit i zbytek svych kontaktti. Postup kontaktovani by byl stejny.
4.3.3 Expedice

Podnik u vSech svych obchodnich partnert fesi piepravu ptes spedi¢ni firmu PPL. Ta si
uctuje za dopravu do Rakouska za jeden standardni balik 120x60x60 cm 15 eur (pfi kurzu
1 euro = 25 K¢ jde o 375 K¢). Do tohoto baliku lze naskladat 200 kust ksiltovek, nebo
200 kust zimnich ¢epic (bez bambuli), nebo 150 kusii zimnich ¢epic s bambuli nebo 750

kusu ¢elenek.

Tabulka ¢. 8: Cena pfepravy na jeden kus

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 2)

Produkt Cena prepravy na jeden kus
Ksiltovka 1,875 K¢
Zimni ¢epice bez bambule 1,875 K¢
Zimni Cepice S bambuli 2,5 K¢
Celenka 0,5 K¢

Neni dliivod uvazovat nad vlastni dopravou. Diivody jsou malé objemy, nizkéd cena za
pfepravu jednoho balikli, nerovnomérnost objedndvek (u marketingového zbozi).
par kilometrii od Lichtenstejnska), zatimco druhy tfeba do Bad Radkersburg (mésto
kousek od Slovinska a Mad’arska). Vzdalenost mezi témito mésty po dalnici je témér 700
kilometrd. Pfi cenach pohonnych hmot jen pfesun by u auta Renault Master (firma jej
obcas pouziva na rozvoz po Brné a okoli) stal 2 240 K¢ (spotieba 8 litri na 100 km, cena

40 K¢ za litr).

Firma zlstane u expedice ptes PPL.
4.4 Propagace

Firma se bude snazit vyieSit prodej ptes distributora, na kterém bude i1 propagace

produktli. Firma ale nechce spoléhat na cizi, proto bude znacku SABBOT propagovat i

76



sama. Diky tomu, ze podnik jezdi na rizné veletrhy zamétené na reklamu, headwear,
materidly apod., tak na dalsi s sebou vezme i zbozi z nové kolekce urcenou pro rakousky

trh. Veletrhy se pofadaji neustale, kazdy mésic je né€jaky. Proto firma navstivi vSechny.
44,1 coFEE

Jak bylo zminéno, v oblasti reklamniho zbozi zékaznici vyuzivaji vice firem. Podnik

proto musi pfijit s novou propagaci, aby mél z kazdého zakaznika vic zakazek.

Jako prvni podnik vyfiltruje nejzajimavéjsi zdkazniky. Tedy takové, ktefi objednavaji
vice zakazek béhem roku. Nasledné vSechny oslovi pomoci mailové komunikaci. Ve
zprave bude, jak si podnik vazi spoluprace, také bude ptiloZzen novy katalog. Po par dnech
majitelé firmy zavolaji vSem vybranym zdkaznikiim. A béhem hovoru je pozvou do Brna

na osobni prohlidku celé firmy.

Zakaznici ptijedou do Brna, prohlédnou si firmu, ukazou se jim divody, pro¢ by méli
vice spolupracovat s podnikem. Vecer je majitelé vezmou do mésta na vecefi a na né¢jakou

akci. Samoziejmé jim zaplati ubytovani Dal$i den odjedou zpatky do Rakouska.
4.5 Casovy harmonogram

Pro Gspésné realizovani navrhi je potieba sestavit casovy harmonogram. Harmonogram
se vztahuje na vSechny navrhy vyplyvajici z marketingového mixu a je v ném

zaznamenam ¢asovy interval ¢erven 2022 az Cerven 2023.

Tabulka & 9: Casovy harmonogram navrhi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2022 2023

Realizace navrha 678|910 (11(12|1 |2 |3 |4 |5 |6

Nalezeni distributora

Vytvoteni kolekce Rakousko

Veletrhy

Propagace COFEE
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Zelena barva znamena, v jakych mésicich se bude dané navrh realizovat. Firma doufa, ze
distributora nalezne pted zacatkem zimni sezony, tedy do konce zaii. Je mozné, ze
vhodného distributora nenajde a tento navrh se bude realizovat delsi ¢as. Druhy navrh by
firma rada stihla realizovat do konce ¢ervence. V lednu a tinoru 2023 bude opét podnik
realizovat tento navrh, protoze bude pracovat na letni kolekci pro rok 2023. Tteti ndvrh
jsou navstévy veletrhii a ty trvaji celoro¢né, proto jsou vybarveny vSechny mésice.
Posledni navrh se bude realizovat v ¢ervnu a Cervenci. V Cervnu se napiSou maily a

domluvi data prohlidek, v ¢ervenci pak probéhnou ve vice terminech.
4.6 Celkové prinosy

4.6.1 Nalezeni distributora

U tohoto navrhu nelze presné spocitat celkové naklady. Nevime, kolik ¢asu hledani
distributora zabere. Ale pokud bychom pocitali s péti findlnimi potencidlnimi partnery,

pak musime napocitat pet cest do Rakouska a pétkrat by piijel partner do Brna.

Cesta do Rakouska je zhruba 1 000 km tam a zpét (zalezi, jestli jedeme do Vidné nebo
Innbrucku). Pii spotiebé 8 1/100 km jde o 80 litrti. Ubytovani pro dvé osoby v Rakousku
tfi tisice K¢. Jidlo by se mohlo vejit do dvou tisic. Ubytovani v Brné pro partnera do dvou
tisic K¢, pozvani na veceti a zdbavu do péti tisic K¢.

Tabulka ¢. 10: Tabulka nakladi obchodnich schizek

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

5 obchodnich schiizek v Rakousku a Brné
Polozka Naklad
Palivo 16 000 K¢
Ubytovani 25 000 K¢
Jidlo 10 000 K¢
Vecete a zdbava 25 000 K¢
Celkem 76 000 K¢
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Néklady na nalezeni distributora budou v fadu vyssich desetitisici, a to nebyly spocitany
naklady za straveny ¢as nad maily, hovory, videohovory, tedy mzdy zaméstnanct. A
naklady uslé ptilezitosti.

Na druhou stranu, pokud by se zbozi znatky SABBOTT prodala aspon polovina toho, co
se prodalo v roce 2021 reklamniho zbozi, tak pijde o 25 tisic kust. Pfi obchodni ptirazce

70 K¢ (primérna pfirazka na zimni ¢epici) by podnik vydélal 1,75 milionu K¢.
4.6.2 Kolekce Rakousko

Néklady na ziskani distributora byly popsany vyse, zde budou hlavni naklady mzda
grafika. Na vytvareni kolekce podnik vyc€leni jednoho grafika, ktery se bude celé dva
meésice vénovat. Mzdové nédklady na grafika jsou zhruba 60 tisic K¢ mési¢né€, proto
naklady jsou ve vysi 120 tisic K¢&. Déle podnik bude vyrabét a zkouset vzorky. To bude
stat material a také ¢as zaméstnancl ve vyrobé, ktefi by se mohli vénovat vyrobé néceho

jiného. Celkové naklady jsou odhadnuty na ¢astku 250 az 300 tisic K¢.
4.6.3 Veletrhy

Na veletrh jedou majitelé firmy, provozni feditel a par zaméstnanct, celkem pét az 8 lidi.
Neékdy se jede autem (pokud je veletrh blizko Brna), n¢kdy se leti letadlem. Veletrh je
vétSinou na tii az Ctyfi noci. Musi se sbalit jedno auto s konstrukci stanku, zbozim a

katalogy. Na misté si musi platit jidlo. Vecer se zve zakazniky a partnery na zabavu.

Nize jsou vyjadfeny orienta¢ni naklady jednoho veletrhu v zapadni Evropé.

Tabulka €. 11: Tabulka naklada na veletrh

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Naklady na veletrh
Polozka Naklad
6 zpateCnich letenek 15 000 K¢
Palivo (2 000 km) 6 400 K¢
Ubytovani 4 pokoje na 4 noci 32 000 K¢
Jidlo (osoba 750 K¢/den) 24 000 K¢
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Zabava (odhad) 30 000 K¢

Celkem 107 400 K¢

Veletrhii navic pro propagaci znatky SABBOT (kde samoziejmé& budou propagovat i
znacku coFEE) mtzou byt navic tfeba tfi. Celkové ndklady za veletrhy by pak mohly byt
zhruba 322 tisic K¢.

4.6.4 Prohlidka firmy

Podnik odhaduje, ze na prohlidku firmy dorazi zhruba 20 firem, tedy 40 az 60 osob. VSem
se zaplati na jednu noc ubytovani, pozve se na vecefi a pozve na zdbavu. VSem pak
majitelé vénuji darek. Nize tabulka, kolik by mohly byt naklady.

Tabulka ¢. 12: Tabulka nakladi prohlidka firmy

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Niéklady na prohlidku firmy
Polozka Naklad
Ubytovani 70 000 K¢
Vecete 80 000 K¢
Zabava 100 000 K¢
Darek 60 000 K¢
Celkem 310 000 K¢

Celkové néaklady vychazi na 310 tisic K¢. Firma si nepfala zvetejnit obraty, proto nelze
pfesné spocitat, o kolik procent by tato propagace musela pfinést vyssi obrat, aby se
vyplatila. Firma ale naznacila, Ze zvySeni faddové o nizsi desitky procent by investici

zaplatilo a podnik vyd¢lal.
4.6.5 Soucet

Nize tabulka, kolik by stéla aplikace vSech navrht v praxi.
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Tabulka ¢. 13: tabulka celkovych nakladu realizace navrhi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Celkové naklady
Navrh Naklady
Nalezeni distributora 76 000 K¢
Vytvoreni kolekce Rakousko 250 000 - 300 000 K¢
Veletrhy 322 000 K¢
Propagace coFEE 310 000 K¢
Celkem 958 000 - 1 008 000 K¢

Celkové naklady na realizaci navrhi by byly ve vysi 958 tisic K¢, spiSe ale by se blizily
k ¢astce 1,1 milionu K¢&. Celkovy piinos by dle odhadi mohl byt vice nez dva miliony,

teoreticky i ke tfem. Potom by celkové soucty davaly zisk v fadu nizSich miliond K¢.
4.7 Rizika realizace

Nejvétsi riziko je pretrvavani koronaviru. Pokud by kvili koronaviru rakouskd vlada
zavtela horska stfediska, pocet potencialnich zdkaznik1, kteti by si v obchodé na horach
koupili ¢epici znacky SABBOT, by klesl dolti o desitky procent, pravdépodobné vice nez
o polovinu. Pokud by vlada zaroven zakazala hromadné akce a sportovni udalosti, znacny
pokles prodeji by ¢ekal i reklamni pfedméty. Samotny koronavirus muze zpusobit i
lockdowny a zavirani v ostatnich zemich. Mezi zrusené akce by se ptidaly veletrhy — tedy

cely tfeti navrh by se nerealizoval.

Druhym rizikem je, ze podnik nenajde vhodného distributora. Pokud podnik nenajde,

navrhy ¢islo dva a tfi se nebudou realizovat viibec, protoZe na navrh jedna navazuji.
4.8 Shrnuti navrhové ¢asti

V prvni €asti této kapitoly byly popsany navrhy ke zlepSeni souc¢asného marketingového
mixu podniku. Kazdy navrh vychazi ze ziskanych dat z analytické casti. V oblasti
produktu bylo navrzeno vytvotit novou kolekci pro znatku SABBOT. V oblasti ceny

nebyly podany zadné navrhy. V oblasti distribuce bylo doporuc¢eno najit nového
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distributora pro rakousky trh pro znacku SABBOT. V oblasti propagace byly navrzeny
dvé zmény. Jedna je ucast na vice veletrzich zaméfenych na reklamu, headwear a
materidly. Druhd je pozvani zakaznikli z Rakouska na prohlidku firmy za ucelem
prohloubeni obchodnich vztahii a pfesvédCeni, ze vyroby podniku jsou ty nejlepsi pro

zakazniky.

Poté byl vytvoren casovy diagram a spocitany celkové ptinosy.
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Zavér

Cilem této bakalaiské prace bylo vytvofeni moznych navrhi, které vedou ke zlepseni
marketingového mixu vyrobni firmy Brand Promotion CZ s.r.o. Cile bylo dosazeno, a to
za pomoci jednotlivych dil¢ich cilech, jako je zpracovani analyzy vnitiniho a vnéj$iho

prostiedi podniku, sou¢asného marketingového mixu a také SWOT analyzy.

Teoreticka ¢ast byla zamétena na teoretické poznatky z oblasti marketingu. V uvodu byl
definovan pojem marketing a jeho tlohy. Nésledovala situa¢ni analyza, tedy vnéjsi a

vnitini prostiedi. Poté marketingovy mix 4P. Kapitolu uzavirala SWOT analyza.

V analytické ¢asti byla jako prvni pfedstavena spole¢nost Brand Promotion CZ s.r.0. Dale
byly provedeny analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostfedi. Vyuzity byly analyzy PESTLE,
Porteriv Model péti sil a McKinsey Model 7S. Nasledné byl vytvoien marketingovy mix
4P, ktery se sklada z produktu, ceny, distribuce a propagace. VSechny predchozi analyzy
se staly podkladem pro SWOT analyzu, kterd ukézala silné a slabé stranky a také

ptilezitosti a hrozby.

Navrhova ¢ast prace obsahuje vlastni navrhy vedouci ke zlepSeni marketingového mixu
podniku. V oblasti produktu a distribuce byla navrzena jedna zména, v oblasti propagace
dvé. V oblasti ceny nebyly nalezeny zddné nedostatky, proto nebyly poddny zadné
navrhy. Poté byl vytvofen ¢asovy harmonogram. Kapitolu uzavira vypocet nakladi na

realizaci navrhi a jejich celkovy ptinos.
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