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ANOTACE
Tato bakalarska prace se zaméruje na analyzu soucasné marketingové strategie rodinného

podniku a navrhnuti novych reseni.
Prace se v prvni fazi zabyva obecnym popisem problematiky rodinného podniku, marketingu,
meéreni efektivity marketingové strategie a situacni analyzy.

Druha cast prdace je vénovana predstaveni podniku, analyze jeho marketingové strategie,
meéreni efektivity marketingové strategie, situacni analyze a na zaver jsou doporucena nova

reSeni ke zlepSeni.
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Rodinny podnik, marketingova strategie, méreni efektivity, situacni analyza

TITLE

Analysis and proposal of marketing strategy in family business

ANNOTATION

The bachelor’s thesis is focused on the analysis of current marketing strategy in family business

and new improvement proposals.

The first part deals with a general discription of family business, marketing, measuring of

an effectivity of a marketing strategy, internal and external analysis.

The second part introduces the company, analyzes its marketing strategy, measure
the effectivity of the marketing strategy, analyzes the current situation in the company and in

the end of the bachelor’s thesis there are recommended new improvement proposals.
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UvVOD

Po celém svéte je mnoho tradi¢nich rodinnych podnikt. Takovy zpiisob podnikani je z né€kolika
hledisek vyhodny. Lze konstatovat, ze pro okoli vzbuzuje pocit diveéryhodnosti, a to predevsim
diky tradi¢ni dlouholeté piisobnosti na trhu. Navic si vytvaii jedine¢nou podnikovou kulturu,
jelikoz si rodinni ptislusnici uvniti podniku mohou vice diivétovat. Mensi rodinné podniky ale
nekladou moc velky diiraz na spravné zpracovanou marketingovou strategii, nebo ji dokonce
nemaji zpracovanou viubec. Nevénuji se ani jeji kontrole. Tato problematika neni dosud pfili§

prozkoumana, a proto se da povazovat za aktualni téma.

Téma této prace je ,,Analyza a ndvrh marketingové strategie rodinného podniku®. Analyza byla
aplikovéana na rodinném podniku, ktery je vyhradnim ¢eskym zastoupenim némecké znacky
vyrabéjici kompresory, pneumatické nastfelovaci pistole, upeviiovaci material a ptislusenstvi.

Podnik na ¢eském trhu ptisobi od roku 2012.

Cilem bakalafské prace je analyzovat sou¢asnou marketingovou strategii vybraného podniku.
Nasledné zhodnotit, jak efektivné je zpracovana a na zavér navrhnout mozné zmény k jejimu

zlepSeni.

Primérnimi zdroji, ze kterych je zde Cerpano, jsou knizni dila od ekonomickych odbornik, jako
je naptiklad zcizich autord Philip Kotler a zc¢eskych autori Miroslav Karlicek.

Ze sekundarnich zdroji jsou vyuzity odborné ¢lanky vyhledany v Google Scholar.

Prvni Cast prace se vénuje teoretickému vymezeni pojmti. Nejprve je zaméfena na termin
rodinny podnik, jenz dosud neni jednotn¢ definovan, a marketing v menSich rodinnych
podnicich. Dale jsou vymezena marketingova prostiedi, ve kterych se podnik nachazi. Tato
prostiedi se d€li na mikroprostiedi, kam spadaji lidé ptsobici uvnitt podniku — majitelé
a zamé&stnanci, a lidé plisobici vné podniku — dodavatelé, konkurenti, distributofi a zakaznici.
Druhé skupina je makroprostfedi, které podnik nemize ovlivnit, ale mize v ném nachazet
prilezitosti nebo vcas predchazet hrozbam. Klicem k tispéchu neni pouhé prizptisobovani se
proménlivym podminkdm na trhu, ale také schopnost piisobit na vztah mezi nabidkou
a poptavkou, k cemuz slouzi marketingové nastroje. Pravé touto problematikou se prace zabyva
v nasledujici kapitole. Dalsi kapitola se vénuje méteni efektivity marketingové strategie.
Nestaci vsazet pouze na nazor marketingového oddéleni v podniku. Mnohem dulezitéjsi je

veédét, jaké dopady ma zpracovana marketingova strategie na chod podniku ¢i chovani
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zakaznika. To je vhodné kombinovat s vysledky situa¢nich analyz, které jsou teoreticky

popsany v zaveru prvni ¢asti prace.

Druhéd ¢ést je zaméfena pifimo na konkrétni vybrany podnik, na kterém jsou aplikovany
poznatky z prvni Casti prace. Nejprve je podnik predstaven a nasledné je popsana jeho
marketingova strategie, tzn. jaky nabizi produkt, jak sestavuje ceny, jakym zplisobem své zbozi

distribuuje a jaké vyuziva propagacni nastroje k ziskdvani novych zékazniku.

V této praci je pro zméfeni efektivity marketingové strategie vyuzito dotaznikové Setieni.
Pomoci néhoz lze ¢astecné zjistit, jak efektivné je strategie zpracovana, a to prostfednictvim
spokojenosti zdkaznikl. Déle je méteni efektivity zaméfeno na ucast na veletrhu v roce 2017

a vykonu prace nového zaméstnance ptisobiciho v podniku od zati 2019.

Nasledné jsou v ramci mikroprosttedi analyzovany zdkaznici a konkurence. Pro analyzu
vngjsiho prostiedi je pouzita PEST analyza a veskeré vysledky z jiz provedenych analyz jsou

vyuzity do komplexni analyzy SWOT.

Na zavér jsou vysledky analyz a zhodnoceni efektivity shrnuty a navrZeny pifipadné zmény

ke zlepSeni marketingové strategie a celkového chodu podniku.
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1 RODINNY PODNIK

Rodinné podnikani je tradici ve svété po celou dobu historie, avSak neexistuje jednotna definice,
ktera by byla zapsana v legislativé Ceské republiky. Zahrani¢ni autofi uvadgji definice, podle
nichz 1ze specifikovat dva pfistupy. Prvni pfistup je zalozen na zapojeni rodiny do fizeni
a vlastnictvi podniku se zdmérem piedat podnik dal rodinnym piislusnikiim. Naopak druhy
pfistup je zalozeny spiSe na vlivu rodiny, jejich hodnotach, tradicich apod. (Petrd, 2018).
Z Ceskych autorti se o definovani pokusil kolektiv autori z ekonomické fakulty Technické
univerzity v Liberci. Ti rodinné podnikani vnimaji jako vydélecnou cinnost ¢lend rodiny
vykondvanou soustavné, samostatné, na vlastni ucet, na vlastni odpovédnost, zivnostenskym
nebo obdobnym zplsobem, za ucelem tvorby zisku/hodnoty pro danou rodinu

a s predpokladem generac¢niho predani (Autorsky kolektiv, 2017).

Z celé tady definic lze fici, ze mezi hlavni Uspéchy rodinného podniku se fadi ptevazné
flexibilita, pfizptsobeni se trznim zméndm a v neposledni fad€ firemni zdroje (lidsky kapital,
socialni kapital, majetek a dluhové financovani rodinou, poskytnuti kapitalu v ptipadé nouze,
ochota vykonat vice prace za nizsi plat a také vyssi vzajemna divéra) (Petrt, 2018). Rodinné
podnikéni neni vyhodné pouze pro danou rodinu, ale i pro statni ekonomiku, jelikoz tvoii vice
nez 50 % hrubého doméciho produktu. Casto dosahuji lepsich vysledki nez jiné formy
podnikéani. Mlize to byt zplsobeno tim, ze jsou diverzifikovanéjsi, vice vertikalné provazané
a maji vetsi navratnost investic (Kenyon-Rouvinez a Ward, 2016).

Z druhého pohledu ma rodinné podnikéni i své nevyhody. Tim mohou byt naptiklad vétsi
konfliktem nebo kvili neschopnosti odd¢lit rodinné zalezitosti od téch pracovnich. Pro podnik
je rodina ochotna obétovat jak penize, tak i cas. Mezi dalsi slabé stranky rodinného podniku Ize
zatadit podcenovani podnikového planovani a jeho nésledné kontroly. Mize navic obcCas

dochazet k upfednostiiovani rodinnych ptislusniki pred ostatnimi zaméstnanci (Machova

a Tausl Prochazkova, 2017).

1.1 Strategie rodinné firmy

Existuji rodinné podniky, které se nerozriistaji, a jejichz hlavnim cilem je ziskat piilezitosti
k odbytu zbozi na trhu a uziveni rodiny. I timto zplsobem se da udrzet dlouhovékost.

Naro¢ngjsi je ale ptipad, kdy chce podnik na trhu pasobit dlouhd 1éta a zadroven se rozrustat.

Ne vzdy je rodinné podnikani zniceno z divodu podnikatelského neuspéchu. Mnohem

cast€j$im divodem jsou rodinné spory nebo tomu dokonce miizou napomoci situace, kdy se
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uptednostiiuji potieby rodiny pied potfebami podniku. Proto se doporucuje spravné vyvazit
vztah mezi rodinou a podnikem tak, aby celd strategie byla ta nejlep$i mozné pro podnik

a rodinu zaroven.
Zrod podniku a strategie

Na zacatku podnikani je hlavnim cilem vydrzet. Ke stabilizaci je nutné ziskat misto na trhu
a své zakazniky. Dal$im krokem vétSinou byva ptichod dalSich rodinnych ptislusniki, jakozto
zameéstnancl. To je samoziejmé vyhodné prevazné kvili divére. Nasledné, po uspé€sném startu,

reinvestuji ziskané zisky a optimalizuji sviij rozvoj.
Strategie ristu

Postupem c¢asu, jak podnik roste, zabira jiz urCity podil na trhu. Tempo rlstu se ale mize
zpomalovat a je nezbytné zacit hledat nové prilezitosti na jiném trhu. Obvykle dochazi
k sourozeneckému partnerstvi, kdy se za¢nou rozvijet dal§i podnikové jednotky. Dojde tak
k ziskani nového strategického segmentu. Casto se o tuto strategickou diverzifikaci rodiny snazi
jesté pred tplnou zralosti ptivodniho podniku. V tomto obdobi se podnik nesetkava pouze
s ptilezitostmi, ale i s problémy. A to ptevazné v situaci, kdy vede podnik dlouhou dobu jeden
¢len rodiny a podnikova strategie zac¢ind pisobit zastarale. V takové chvili je vhodné vybrat
nového nasledovnika. Ten piehodnoti zastdvané modely a dod4 podniku ,,mladého ducha®.

Tento krok je velmi dilezitou strategii obnovy.
Kapitalové strategie

K dosazeni dlouhovékosti je nezbytné efektivné prerozdélovat kapital. Naptiklad najit takové
jednotky, které uz dale nerostou, a jejich kapital premistit do jinych oblasti, v nichz se potencial

stale nachazi.
Nekonven¢ni strategie v rodinném podnikani

Strategie rodinnych podnikl se odlisuje od jinych ptedevsim kvili specifické charakteristice.
Jelikoz jsou vétsinou orientovani na dlouhodobost, musi mit majitelé rodinnych podnika
schopnost byt trpélivi. Navic si mohou dovolit investovat takovym zptsobem, ktery by byl pro
jiné podniky riskantni. Mimo jiné se vice soustfedi na to, co se naucili v minulosti, a jsou
schopni prekonavat t€z8i hospodarskd obdobi. VSechny tyto zkuSenosti a znalosti si predavaji

Z generace na generaci.
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Paralelni planovani pro rodinu a podnikani

Podobné jako v jinych spolecnostech, je i v rodinném podnikani nejvhodnéjsi zvolit strategické
planovani. Ovsem na rozdil od jinych podniki je zde mozné se setkat s problémem, kdy musi
byt vybrana podnikatelska strategie v souladu s cili rodinného vlastnictvi. Ve strategickych
planech se musi také pocitat s vizemi a hodnotami rodinnych vlastnikd, s jejich ocekavanim v
navratnost investic i s distribuci pfijmt. Podnikové planovani je pribézny proces, ktery je tieba
stale sledovat. V ptipad¢ zmény, jez miiZe nastat nejen v ramci podniku, ale také v rodiné (napf-.
rozrustani), je nutné véas reagovat. Vlastnici musi stdle srozumitelné interpretovat své cile
a politiky, které se tykaji hodnoty podilti, naslednictvi a spravy. To je diilezité pro dlouhodobé
pusobeni na trhu a velmi vyznamné v piipadé¢ vymeény generaci (Kenyon-Rouvinez a Ward,

2016).

1.2 Marketing v malé rodinné firmé

vvvvvv

marketingova strategie. Mnoho malych rodinnych podnikli neuspéje prevazné z divodu
chybgjici vypracované strategie. Cast&ji se idi pouhym ,,zkusime a uvidime*. Z toho také

vyplyva, Ze se nezabyvaji ani méfenim jeji efektivity.

Hlavnim tkolem malé rodinné firmy by mélo byt urceni konkurencni vyhody, diky které se
odlisi od konkurence a definuje si své urCité misto na trhu. Dalsi konkuren¢ni vyhodou mtize
tvofit pravé ,,rodinnost®, protoze jednim z faktorti ovliviiujicich kupni rozhodovani zakaznika
je divéra, kterou rodinny podnik vzbuzuje. Na zdkaznika také pozitivné plsobi piijemna

rodinnd atmosféra, jez obvykle panuje v prostorach firmy.

Podstata tvorby marketingu u malé rodinné firmy a nerodinné firmy se vyrazné nelisi. Rozdil
nastava v pripad¢ jeji velikosti, jelikoz by bylo chybné aplikovat urcitou marketingovou
strategii velké firmy na tu malou, a to naptiklad pouze proto, ze prodavaji stejny druh zbozi.
Pravdépodobné navic mala firma bude s tézi konkurovat té velké. AvSak na druhou stranu maji
malé a prevazné rodinné firmy par vyhod. VétSinou plsobi v ur€itém geografickém prostoru,
ma mensi produktovou linii a okruh zdkaznikll je vice vymezeny a znamy. Podnikatelé tak
byvaji v uzsim kontaktu se zdkazniky, a diky tomu dokazi 1épe porozumét a uspokojit jejich

prani a potieby. A také zminka ,,rodinnosti* pti propagaci mize pusobit jako vhodny motivator.

Pti tvorbé marketingové strategie u malych rodinnych firem by méla byt zohlednéna velikost

firmy, jednodussi organiza¢ni struktura, rodinné vztahy a vazby, omezené zdroje a vysoka
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schopnost a dovednost pfizplsobit se na rychlé zmény a kolisani poptavky (Teal, Upton

a Seaman, 2003; Puklova, 2018; Stanikova, 2007).
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2  MARKETINGOVE PROSTREDI PODNIKU

K dosazeni uspéchu je potieba sladit podnikové zdroje s podminkami marketingového
prostiedi. OvSem je nutné mit na paméti, ze marketingové prostiedi je proménlivé. Tyto zmeény
mohou na podnik plisobit nejen pozitivné, v podob¢ novych prilezitosti, ale také negativné, kdy
podnik naopak ohrozuji. Proto je nezbytné, aby se podnik snazil zmény predvidat, dokazal je

vyuzit nebo se proti nim branit.

2.1 Mikroprostredi

K uspokojeni nabizejici i poptavajici strany je dulezité¢ dikladné poznat podnikatelsky prostor

a vzajemné vztahy ucastnikd, ktefi se na trhu pohybuji.

Podnik

Podnik je tvoren jednotlivymi oddélenimi, jako naptiklad vrcholové vedeni podniku, finanéni
odd¢leni, vyroba, marketingové odd€leni nebo tcetnictvi. K prosperit¢ podniku vede realizace
marketingovych pland, kterou zajisti spoluprace, vzdjemnd diveéra a dobré vztahy mezi

jednotlivymi Gtvary uvnitf podniku.

Dodavatelé
Mohou jimi byt firmy ale i jednotlivci nabizejici zdroje, které jsou potfebné pro podnik. Zdroje
predstavuji riizny materidl urCeny pro vyrobu nebo vybaveni pracovisté. I tento zasobovaci trh

ovliviluje Groven podniku na trhu.

Konkurenti

Kazdy podnik, ktery vstoupi na trh, chce uspokojit potieby svych potencidlnich zdkaznikd.
Tento stejny zamér podnikil vytvaii konkurenci. Ziskani vetsi trzni sily zajisti véasné reagovani
a vyuziti slabych stranek konkurentd. Konkurenci se nerozumi pouze vyrobce stejného

produktu, ale i substitutt.

Distributofi
Distributofi jsou prostfednici, kteti zajistuji sménu, kde neprobéhne piimy prodej produktu.
Mohou jimi byt rizné logistické firmy, agentury nabizejici marketingové sluzby ¢i finanéni

zprostiedkovatelé.

Zakaznici
Nejvétsi stied zajmu je zakaznik a jeho potieby, postoje, kupni motivace, spotifebni a nakupni

zvyky (Svobodova, 2007).
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Zakazniky lze rozdélit do dvou trhi:

Spotiebitelskeé trhy (B2C) - jednd se o jednotlivce nebo domécnosti nakupujici zbozi nebo

sluzby pro svou osobni spotiebu,

Prumyslové trhy (B2B) — na prumyslovych trzich figuruji obchodnici nakupujici zbozi
za ucelem dalSiho prodeje nebo podniky, které kupuji zbozi za uc¢elem dalsiho zpracovani ¢i

k naslednému pouziti ve svém vyrobnim procesu (Kotler, 2007).

2.2 Makroprostredi

Makroprostiedi zahrnuje prvky, které je tézké ze strany podniku ovlivnit. Dulezité je

odhadnout, jaké néasledky mohou tyto vlivy pfinést a umét se jim spravné ptizpusobit.

Piirodni prostiedni
Misto pasobisté, velikost regionu, klima, infrastruktura a veskeré ptirodni zdroje vyuzivané

pfi vyrobé ovlivituji trh, na némz se podnik nachazi.

Technologické prostredi
Nejcasteéj$i zmény nastavaji praveé v technologickém prostfedi. Technologie se neustale
posouva dopiedu a pfichazi s novymi napady, které mohou snizit naklady, zvysit produktivitu

prace, a tak podniku zajistit konkurenceschopnost.

Demografické prostiedi
Pfi tvofeni segmentl je rozhodujici demografickd struktura, tzn. hustota obyvatel, jejich

vzdélanost, ptijmy, v€kova struktura, nabozenstvi, kultura apod.

Socialné-kulturni prostiedi
Uroven, na které se spolecnost nachazi, odrazi veskerou poptavku. Kupni chovani zakaznik je
ovlivnéno preferencemi, postojem k reklame, motivaci ke spotieb¢, tradicemi naroda, osobnosti

daného cloveka ¢i jeho rodinou.

Ekonomické prostredi

Ekonomické prostiedi zahrnuje makroekonomické vlivy, které plisobi na podnikatelské
moznosti, jako je napi. mira inflace, kurz mény, ceny, urokové miry, mira nezaméstnanosti
apod. Na druhou stranu tyto vlivy ptsobi i na kupni silu, tj. soucasné pfijmy, uspory, ceny,

dostupnost uvérd aj.
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Politicko-pravni prostiedi
Aby 1 podnikani melo ur¢itou formu, musi se fidit podle ptedpisii a statnich pravidel neboli
zakonl. Nedodrzovani téchto zdkoni miize byt nejen pokutovano, ale mize také zapficinit

negativni povest podniku.

Podnik neni schopen na sto procent piedvidat a spravné¢ reagovat na veskeré makroekonomické
vlivy a zmény. Ale pokud nebude opatrny pii sledovani proménlivého makroekonomického

prostiedi, mize to pro n¢j znamenat velké podnikatelské riziko (Svobodova, 2007).

21



3 MARKETING A MARKETINGOVA STRATEGIE

Hlavni podstata marketingu spocivd v nalezeni rovnovahy mezi potiebami podniku
a zékaznika. V kazdém marketingovém rozhodovani by mél byt klicovym bodem zékaznik,
a az nasledn¢ prosperita. Dulezitym prvkem, jak uspé$né podnikat, neni pouze schopnost
ptizpusobit se slozitym a proménlivym podminkam fungovéni trhu, ale zdrovei nutnost aktivné
pusobit na vztahy mezi nabidkou a poptavkou. K dosazeni tohoto cile slouzi ritizné

marketingové nastroje a strategie.

3.1 Definice marketingu

Kazdy autor formuluje definici marketingu trochu odlisSnym zptisobem. Napiiklad dle Kotlera
»wmarketing spociva ve vytvareni, komunikovani a predavani hodnoty pro zakaznika* (Karlicek,
2018, s. 19). Dle americké marketingové asociace je marketing ,,aktivitou, souborem instituci
a procesii pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro
zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost (Kotler a Keller, 2013, s. 35). I pfes
odlisné formulace se vSechny definice shoduji v tom, Ze hlavni diiraz je kladen na potieby

zéakaznika a dosazeni zisku.

Marketing usiluje o fizeni trznich vztahi, kde prodavajici musi hledat zdkazniky, zjistit jejich
potieby, navrhnout kvalitni vyrobky a sluzby, stanovit ceny, podporovat prodej, skladovat zbozi
a dodavat ho zakaznikim. Zakladni marketingové aktivity jsou vyvoj novych produkti,
vyzkum, komunikace, distribuce, cenova politika a sluzby zakaznikii. Spotiebitelé si pomoci
marketingu hledaji vyrobky a sluzby, které si mohou dovolit zaplatit a z druhé strany pracovnici
nakupnich odd¢€leni firem pouzivaji marketingovou strategii ke kontaktovani prodavajicich

a nasledn¢ s nimi vyjednavaji nejvyhodnéjsi podminky (Karlicek 2018).

3.2 Marketingova strategie a marketingovy mix

Vseobecné marketingova strategie souvisi s vytyCenymi cili podniku, kdy strategii podnik
vytvaii na zaklad¢ svych cili (Zamazalova, 2009). Aby mohla celd marketingova strategie
efektivné fungovat, musi vychazet z taktickych rozhodnuti, kterd odpovidaji cilovému
segmentu a podporuji positioning znacky. Veskera tato rozhodnuti jsou soucasti
marketingového mixu, jez se oznacuje jako tzv. 4P. Z anglictiny ptelozené jako nabizeny
produkt, jeho cena, propagace a distribuce. Dale se pouziva zkratka 4C, ktera urcuje hodnotu

pro zékaznika, ndklady, komunikaci a dostupnost (Karlicek, 2018).
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3.2.1 Marketingovy mix — Produkt

Pojmem vyrobek (produkt) si Ize ptedstavit jako néco hmotného, co je vysledkem vyrobniho
procesu a uspokojuje osobni potfebu. Vyrobkem se ale z marketingového hlediska rozumi
naprosto vse, co mize byt predmétem jakékoli smény. Kromé hmotnych statkli tento pojem
zahrnuje i nehmotné statky, ¢imz se rozumi sluzby nebo prace. Dale to mohou byt i nominalni

statky jako jsou penize, cenné papiry aj. (Kotler a Keller, 2013).

Dulezitym ukolem pro marketing je poznat, co motivuje lidi k ndkupu urcitého vyrobku, jelikoz

nebyva kupovan pouze pro svoji zdkladni funkci. Je mozné rozlisit tfi nasledujici Grovné:

e Jadro produktu tvoii souhrn vlastnosti, které zajist'uji zdkladni funkci vyrobku. Jedna
se o hlavni pfinos pro zékaznika, coz je skute¢ny divod a ucel, pro¢ si zdkaznik chce
dany vyrobek koupit.

¢ Realny produkt zahrnuje kvalitu (jak je vyrobek schopny plnit svoji funkci, ovSem
kazdy zakaznik vnima kvalitu jinym zptsobem a kazdy zédkaznik si miize dovolit jinou
kvalitu), funkci (holy produkt, ktery je postupné dopliiovan o dal§i funkce podle
zakaznikovych preferenci a odliSuje se tak od konkurence), design (vzhled vyrobku),
obal (obecné feceno - je to vstupni brana, musi umét zaujmout zakaznika, ale zaroven
musi byt funkéni) a znacka (nazev, logo, barva, které reprezentuji vyrobce i vyrobek
samotny).

e Rozsifeny produkt dopliiuje hlavni produkt o dalsi dodatecné sluzby a vyhody.
Obsahuje naptiklad dopravu, rychlost dodavky, instalaci, zaruku, servis, ale i platebni
podminky ¢i prilozeni ndvodu. Muze se stat vyznamnou konkurenc¢ni vyhodou (Foret,

Prochazka a Urbanek, 2005).

Vyrobek je zdkladni prvek celého marketingového mixu. Nelze cekat, ze podnik bude
vykonavat dobry marketing s netsp&$nym vyrobkem. Uspé&$nost vyrobku uréuje mira
uspokojeni zakaznikovych potfeb. Pokud o uréité vyrobky neni zdjem, nema smysl je vyrabét.
Z tohoto diivodu je potfeba pozorné sledovat nazory zakaznikii, prodejnost a neprodejnost

ruznych produktl a Zivotni cyklus vyrobku.

Zivotni cyklus vyrobku obsahuje jednotlivé vyvojové fize mezi zavedenim a zanikem daného

vyrobku:

¢ Vyvoj nového vyrobku a prizkum trhu byvéa velice nakladny a prodeje v této fazi nejsou

zadné.
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e Zavadéni neboli uvedeni nového vyrobku na trh je faze, kde byvaji stale vynalozeny
velké néklady, ale prodej zac¢ind pomalu rist, i kdyz zisk je témét nulovy. Zde je velice
diilezité rozhodnout, zda se zaméfit na uzky ¢i Siroky trzni segment.

e Rust je fazi, kdy vyrazné rostou prodeje a s nimi i kladné reakce zdkazniku.

e Zralost je nejdelsi faze. Zde se objem prodeju pfili§ nijak neméni. Vraci se vynalozené
pocatecni investice.

e Upadek zajmu zakaznikt po vyrobku je fazi, kdy se na trhu objevily lepsi konkurenéni
vyrobky. To znamen4, e prodej a zisk vyrazné klesaji. Upadek nemusi byt koneénou
fazi, pokud vc€as zareagujeme a zaméfime se na inovaci vyrobku (Management Mania,

2018).

Vyrobkovy mix neboli sortiment vyrobkd, je souhrn produktl a ostatnich polozek, které

podnik nabizi k prodeji (Kotler 2007).

Cela tato koncepce miize byt dobrou pomtickou, pokud je imyslem odhadnout dobu piisobeni
vyrobku na trhu. Samoziejmé neni zcela jednoduché urcit, kde se zrovna vyrobek nachézi, ale

pomuze to pii tvorbé vhodné marketingové strategie.

3.2.2 Marketingovy mix — Cena

Cena tvofi protihodnotu produktu. Mize byt vyjadiena penézni sumou, jinym produktem c¢i
vynosy. Ostatni prvky jsou pouhym zdrojem nakladi. Cena se navic odliSuje od ostatnich prvki
tim, Ze se da nejsnadnéji meénit, kdezto zména vsech tii ostatnich prvkli zabere mnohem vice
Za prvé takové rozhodnuti musi byt v souladu s celkovou strategii podniku. Za druhé cena
pusobi jako jeden z hlavnich faktord pti nakupnim rozhodovani. Neni pravidlem, ze stanovena
nizsi cena prildka vice zakaznikli. Naopak je v podvédomi lidi, ze ¢im vyssi cena, tim vyssi
kvalita. Avsak stale by cena mé¢la odpovidat realné kvalité produktu (Blazkova, 2007).

Tvorba cen je proces, pii kterém je tieba zohlednit plno faktorti. Zejména naklady, konkurenéni
ceny a hodnotu vnimanou zdkazniky. Nejniz§i mozna hranice ceny je vySe naklada
vynaloZzenych na vyrobu, prodej a distribuci. Z dlouhodobého hlediska je tato metoda nemozna.
Pfipada v tivahu pouze v pfipade, kdy chce podnik znicit svou konkurenci nebo pro preziti
v dobé recese. Podniky pouzivaji metodu, kde k vysi ndkladt pfictou pozadovany zisk. Déle je
tteba zohlednit konkurenci, kdy se stanovi silné a slabé stranky vyrobku a nasledn¢ se ur¢i bud’

vy$s$i, nebo niz8i cena, nez je ta konkuren¢ni. V neposledni fadé je tieba ptfihlizet na to, jakou
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subjektivni hodnotu dany produkt pfedstavuje pro zdkaznika. Napiiklad je mozné, ze je

zakaznik ochotny zaplatit vice. Kdyby tuto skute¢nost podnik nezohlednil, sdm se obira o vétsi

zisk. OvSem uplné piesny a striktni navod na vytvoreni ceny neexistuje, a proto se vyuzivaji

cenové strategie (Karlicek 2018).

Tabulka 1: Zakladni cenové strategie

Cena

Kvalita

Nizka Vysoka
R
N Ekonomické cena Prlnik na trh
=
£ .
2 Lizani smetany Prémiova cena
N

Zdroj: upraveno dle (Businessvize, 2011)

Cenové strategie (viz Tabulka 1) zahrnuji rizné druhy strategii:

Prémiova cena je cena zalozend na prémiovosti produktu. Té produkt dosahuje nejen
nejvyssi kvalitou, ale také naptiklad spravnou péci o zékazniky ¢i dobfe zpracovanymi

dalsimi slozkami marketingového mixu.

Prinik na trh miZze nékdy obnaSet i volbu strategie s docasné niz§imi cenami,

vyhodnéjsim balenim ¢i nabizenim slevovych kuponti.

Lizani smetany nastava v piipad¢, kdy napt. konkurence mize mit kvalitn€jsi produkt,
ale 1 presto si podnik mize dovolit nasadit vyssi cenu, nebot’ ma vyborné zpracované
zbyvajici slozky marketingového mixu. Jedna se hlavné o skvélou propagaci ¢i

distribuci, kde zase naopak konkurence miize zaostavat.

Ekonomicka cena ¢&i diskontni cena je v Ceské republice pomé&mé rozsifena. Podnik
tuto strategii zvoli, pokud se nemtze pysnit vysokou kvalitou ani dobrou propagaci ¢i
distribuci. Cenu zvoli tak, aby alespoii pokryla provozni naklady a pfinesla néjaky zisk.
Pfidana hodnota je sice nizka, ale jelikoz podnik nabizi nejnizsi cenu na trhu, prodeje

muzou byt vysoké a zisk tim padem pro podnik pfijatelny (Businessvize, 2011).
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Zmény cen

Po celou dobu existence vyrobku nezlstava cena stejna. Casto se podnik dostava do situace,

kdy musi cenu snizit nebo zvysit.

SniZovani cen miiZze mit za pti¢inu nadbyte¢nou kapacitu vyroby, kdy se podnik snazi
ovladnout trh pomoci snizeni ceny a diky vy$Simu trznimu podilu dojde i k poklesu
nakladd. To ovSem muze vést k n€kolika rizikim. Naptiklad se zakaznici mohou
domnivat, ze je kvalita vyrobku nizka. Je mald pravdépodobnost, ze si podnik ziska
veérnost trhu diky snizeni ceny. Maximalné pouze ziska trzni podil. OvSem pokud n¢kdo
nasledné nabidne jesté nizsi cenu, zakaznici klidn¢ prejdou k dalsi firmé. Nebo muze
nastat situace, kdy si konkurenti s vét§imi finan¢nimi rezervami mohou dovolit dorovnat
nizsi cenu a delsi dobu setrvat v této pozici. Dale mohou vyhlasit tzv. cenovou valku,
kdy jesté vyraznéji snizi cenu.

Snizovani cen mize zdkazniklim vytvaret domnénky ohledn¢ inovace produktu, novych
modeli ¢i dal§iho sniZzovani cen. Tyto domnénky mohou zapfi€init, Ze s ndkupem radéji
jesteé pockaji. Za dalsi problém lze povazovat obavy o vadnosti produktu ¢i finan¢nich

problémech podniku. Proto je tfeba i na tyto moznosti piihlizet.

ZvySeni cen zpusobuje pievazné inflace nakladi. Dalsim diivodem mize byt nadmérna
poptavka, kdy podnik neni schopny uspokojit v§echny své zdkazniky. Na zvyseni ceny
mohou nekteti zakaznici zareagovat pozitivng, jelikoz si mysli, ze je vyrobek velice
zadany, ovSem vétSinou rust cen nepiijimaji dobte. Existuji nékteré metody, jak tento
silny odpor zmirnit. Mezi nejoblibenéjsi alternativni pfistup patii naptfiklad zmenseni
baleni namisto zvySeni ceny, pouziti levnéjSiho materialu ¢i komponentu, pouziti
levnéjsiho baliciho materidlu, omezeni sluzeb spojenych s vyrobkem (napi. doprava

zdarma) apod. (Kotler a Keller, 2013).

3.2.3 Marketingovy mix — Distribuce

Do celkové hodnoty, kterou lze zakaznikovi nabidnout, se fadi i zpiisob, jakym se k nému

produkt dostane. Cilem je dopravit produkt ve spravny ¢as na spravné misto s pfijatelnou cenou

a pomoci spravné cilené komunikace. Tim se vytvari optimdlni distribu¢ni cesty a pomoci

komunikace, dodacich a platebnich podminek se tvofi systém obsluhy zdkazniki (KaSik

a Havlicek, 2015). Distribu¢ni cesty se d¢li na pfimé a neptimé, dle toho, zda do cesty vstupuje

jeden nebo vice distribu¢nich ¢lankd.
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Primé distribu¢ni cesty funguji na principu, kdy zastupce firmy pifimo komunikuje

s kone¢nym spottebitelem a pfimo mu vyrobek dodava. Pro tuto distribu¢ni cestu se podnik

muze rozhodnout z logického ¢i ekonomického diivodu. Jedna se napft. o sluzbu ¢i vyrobu na

zakazku.

Neprimé distribucni cesty zahrnuji vstup distribu¢nich mezi¢lank mezi vyrobce a kone¢ného

spotiebitele. V pribéhu zivotnosti vyrobku ¢i zmény na trhu se skladba mezi¢lanki méni.

Mohou jimi byt:

Zprostiredkovatelé sjednavaji setkani subjektd nabidky a poptavky a jejich prode;.
Snazi se vyjednat takové podminky, se kterymi jsou spokojeni obé¢ strany. Vse probiha
bez piedani vlastnického prava. Mezi nejznaméjsi kategorie patii naptiklad komisionar
(Sjednava obchodni transakce, nenese zadné riziko a jeho provize je relativné nizka.),
obchodni zastupce (Plsobi na zaklad¢ zivnostenského listu, uzavird s firmou smlouvu
0 obchodnim zastoupeni a vystupuje pod jejim jménem. Osobn¢ navstévuje odbératele,
ale sam kupni smlouvy neuzavira.) nebo aukcni spole¢nost (Zprostiedkovava prodej, pii
kterém se cena predem nestanovuje, uréi se az béhem soutéze. Smlouva se poté uzavira
s tim, kdo nabidne nejlepsi cenu. Zprostiedkovatel dostane provizi ve vysi pfedem

stanoveného procenta z konecné ¢astky.)

Prostiednici zbozi nakoupi a ur¢itou dobu ho vlastni za ucelem prodeje se ziskem. Mtize
nimi byt maloobchod (Pfimo prodéva konecnému spotiebiteli to, co nakoupil od vyrobce
¢i velkoobchodu. Patii mezi né naptiklad specializované prodejny, supermarkety,
hypermarkety, obchodni centra apod.), velkoobchod (Od vyrobce nakoupi vétsi
mnozstvi zbozi, sam ho skladuje, bali, kompletuje a dale prodava maloobchodu ¢i
drobnym vyrobciim.), mezindrodni obchod (Ten se zabyva mezindrodnim obchodem,
importem a exportem.) nebo podptirné distribuéni ¢lanky (Radi se mezi né podniky, které
nabizeji rizné skladovaci, finan¢ni, pfepravni aj. sluzby, a tim pomdhaji k vyssi

efektivnosti pti celé distribuci.) (Veber a Srpova, 2012).

K vybéru vhodné distribu¢ni cesty pomuize zvoleni spravné distribucni strategie.

Strategie intenzivni distribuce umoziuje prodej zbozi ¢i sluzeb ve velkém mnozstvi na
riznych mistech. Lze pouzit v ptipad€ prodeje potravin, napoju ¢i sladkosti, kdy se jedna
o nizkou cenu s nizkou marzi. Cilem je zvysit prodej a zvyseni podvédomi v myslich
spotfebiteld. Mozna nevyhoda je, Ze distributofi prodavaji i jiné konkurencni znacky

a diky velkému mnozstvi distributorti je tézké je kontrolovat.
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e Strategie exkluzivni distribuce je vhodna pro luxusnéjsi zbozi s vyssi cenou a marzi.
Vyrobcee si pecliveé vybira svého distributora a zbozi se prodava na malo mistech. Vznika
uzsi vztah mezi preprodejcem a prodavajicim. Spoléhéani se na jednoho distributora ale

muze byt nevyhodou.

o Strategie selektivni distribuce nastava v ptipad¢, kdy se prodej zbozi uskuteciiuje na
omezeném poctu mist, tzn. ne u vSech obchodniki, ale také ne pouze u vyhradniho
distributora. Vyhodou této strategie oproti intenzivni distribuci je ten, Ze je snadnéjsi
kontrola a niz$i naklady, a oproti exkluzivni distribuci nabizi lepsi pokryti (Blazkova,

2007).

Pti vybéru distribuni strategie je potieba zvazit, zda existuji distribu¢ni cesty pro urcity druh
vyrobku, jaké by byly néklady spojené s vyuzitim riznych moznosti, nebo poptipad¢ jaké by
byly naklady na zfizeni vlastni distribucni sité€. Ovlivnit vybér mize samoziejmé i charakter

zakaznikd, jejich ndkupy ¢i vlastnosti vyrobka (Blazkova, 2007).

3.2.4 Marketingovy mix — Propagace

Marketingova propagace ma v podniku za kol informovat a ptesvédcovat vybranou cilovou
skupinu. Tak jako vSechny ostatni slozky marketingového mixu, musi bez vyjimky
i marketingova propagace neboli komunikace, vychazet z celkové marketingové strategie

podniku (Karlicek, 2018).

Pti vytvareni komunikacni strategie je na zacatku tfeba zhodnoceni soucasné situace vyrobku
na trhu a urcit si, co je cilem celé kampané. Dale musi podnik zvazit, kolik finan¢nich
prostiedkii je ochoten do propagace vlozit. Nasleduje rozhodnuti, jakym zpisobem bude

je vybér cilové skupiny a néstroje komunika¢niho mixu (Blazkova, 2007).

Reklama

Jedna z polozek marketingového mixu je reklama. Diky ni lze oslovit Sirokou skalu cilovych
segmentl, informovat je o novych produktech a presvédcovat o jejich koupi. Dale pomaha
k budovani znacky a ovlivituje postoj k ni. Tak jak vSe, ma své negativni stranky i reklama.
Jednou znich je velké mnozstvi téchto reklamnich sdé€leni, takze zdkaznici uz nereaguji
s velkou pozornosti a spis je tyto reklamy drazdi. Dalsi problém nastava v ptipadé, kdy by chtél
podnik méftit efektivitu reklamy, protoze v kratkodobém horizontu je to obtizné meéfitelné.

Prodeje byvaji ovlivnéné i dal§imi komunikac¢nimi disciplinami a je téméf nemozné rozlisit
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efekt reklamy od dal3ich efektti marketingové komunikace. Casto také mize dojit ke zpozdéni
ucinku reklamy, kdy si zdkaznik dany produkt koupi az v dobé€, kdy ho potiebuje (Karlicek,
2016).

Co se tyka zpiisobu sifeni reklamnich sdéleni, mize podnik vyuzit rizné formy, jako je napf.

televizni reklama, reklama v kinech, rozhlasova reklama, tiskova reklama aj. (Karli¢ek, 2018).
Direct marketing

Direct marketing, jinymi slovy pfimy marketing, byl dfive vyuzivan jako levnéjsi alternativa
osobniho prodeje. Firma ptestala posilat svého prodejce piimo ke svému potencidlnimu
zakaznikovi a misto toho mu zacala posilat svoji nabidku postou. Tento zptisob pomohl vyrazné
snizit naklady (Karlicek, 2016). Oproti reklamé pfimy marketing cili pfimo na urcity segment
zakaznikd, a diky tomu mtize byt tento zpisob komunikace efektivnéjsi a levnéjsi. Praveé kvuli

celkovému technologickému vyvoji roste i obliba pfimého marketingu.
Podpora prodeje

Podpora prodeje obnasi rizné nastroje, které podporuji okamzity prodej. Muze se jednat
napiiklad o vyhodné baleni, ptfimou slevu, slevu pii ptedlozeni kupénu, vzorky produkti
zdarma, rizné soutéze, ale také zahrnuje komunikaci v misté prodeje. Tato forma propagace
roste na dulezitosti hlavné v ptipad€, kdy jsou konkuren¢ni rozdily v produktech nepatrné
a podpora prodeje tak ptedstavuje pridanou hodnotu, pomoci niz se miize podnik odlisit od
konkurence. Sice vétSina néstroji podpory prodeje dokaze stimulovat nakup ¢i vyzkouSeni
produktu a z kratkodobého hlediska zvysit prodeje. OvSem z dlouhodobého hlediska prodeje
a vnimani dané znacky nijak vyrazné neméni. Nékdy nastava i situace, ze podpora prodeje mize
dokonce narus$it dlouhodobou strategii znacky a poskodit image. Spottebitelé se mohou
domnivat, ze zlevnéni zbozi ¢i vyhodna baleni jsou pouze zpisob, jak se zbozi zbavit, protoze
je ziejm¢ nekvalitni a neprodava se. Tudiz v disledku tato komunikacni disciplina slouzi
pfevazné ke stimulaci ndkupniho chovani a piiméni zékaznikti k vyzkouSeni produktu

(Karlicek, 2016).
Public relations

Public relations predstavuje komunikaéni aktivity, které utvareji vztahy s vetejnosti. Cim dal
vice zalezi na tom, jaké ma vefejnost postoje, minéni a jejich ptijeti ideji a produkti. K tomu
pomuze optimalni komunikace, jak ze strany organizace, tak ze strany vefejnosti. Public

relations se znaci jako nastroj managementu (Svoboda, 2006).
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Sponzoring

Princip této formy komunikace spoc¢iva na principu sluzby a protisluzby, kdy sponzor poskytne
finan¢ni ¢astku, diky niz dosdhne marketingového cile. Nejbéznéjsi je sportovni sponzoring
nebo sponzoring v kulturni a socialni oblasti, kdy tak dochézi ke zviditelnéni firmy prezentaci

jejiho loga na dané udalosti (Vysekalova, 2012).
Osobni prodej

Nejstarsi a stale velmi vyznamny néstroj komunika¢niho mixu je osobni prodej. V porovnani
s ostatnimi nastroji zde dochazi k piimému kontaktu mezi zakaznikem a firmou. Diky tomu
muze prodejce poznat a pochopit daného zakaznika, uzptsobit komunikaci i nabidku, vidét
okamzitou zpétnou vazbu a zajistit si tak diivérny a dlouhodoby vztah se zdkaznikem. Efektivni
vyuziti osobniho prodeje nastava v situaci, kdy se oslovuje mensi cilova skupina, jelikoz
celkové naklady jsou pomérné nizké. Na efektiviteé také ptidava individudlni ptistup. Ten vSak
muze byt i nevyhodny v pfipadé, kdy vede k neetickému chovéani obchodnika a nasledné
k poskozeni image firmy. Jednou z dalSich nevyhod mize byt ¢as. Poznani potfeb a ptani
zakaznika je mnohdy ¢asové velmi naroc¢né. To samé z druhé strany, zdkaznikovi naopak mtize

trvat spoustu ¢asu, nez uvidi, zda mu nabidka vyhovuje (Karlicek, 2016).
Online komunikace

V soucasnosti tvoii online komunikace nedilnou soucast komunikacniho mixu téméi kazdého
podniku. Ma velkou S§ifi funkei, protoze je uzce propojena i s ostatnimi komunika¢nimi
disciplinami. Nejvétsi vyhodou této komunikace je moznost piesného zacileni na konkrétni
cilovou skupinu, jez mize poskytnout zpétnou vazbu (Karlicek, 2016). V roce 2019 doséhla
internetova populace 7,8 miliont lidi, z toho 5,3 milionu lidi se k internetu piipojilo ptes
mobilni zafizeni (Sdruzeni pro internetovy rozvoj, 2019). Coz znaci fakt, ze nadprimérna
vétSina celkové Ceské populace se vyskytuje na internetu, a tim se tato celd komunikaéni
disciplina stava efektivni. Nezbytnym nastrojem online komunikace jsou webové stranky, které
je mozné povazovat jak za direct marketing, tak za public relations ¢i podporu prodeje, ale
dobte poslouzi i jako reklamni néstroj k posileni image znacky. Druhym trendem soucasnosti
jsou socialni sité. Podstatou socidlnich siti je interaktivni komunikace mezi podnikem
a uzivateli. Nejznamé&j$imi z nich jsou Facebook, Instagram, Twitter a LinkedIn. VSe funguje
na trochu odlisném principu, ale ke vSem vyjmenovanym platformdm se lze pfipojit
z mobilnich zatizeni. Vzhledem k soucasné uspéchané dobé¢ tento zplisob komunikace kazdy

uzivatel oceni (Karlicek 2016).
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3.2.5 Marketingovy mix — Lidé

Témer v kazdé transakci dochazi ke stietu zakaznika (nebo dodavatele) a personalu podniku,
proto je vhodné nezanedbavat ani tuto ¢ast marketingového mixu. Podnik by mél klast diiraz
na proSkolovani a vzdélavani svého personalu, protoze i to napomahd zkvalitiovani
poskytovanych sluzeb a mnohdy to tvofi jednu z dilezitych konkuren¢nich vyhod podniku

(Kotler, 2007).
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4 MERENI EFEKTIVITY

Stejné nezbytné jako je planovani podnikové a marketingové strategie, je jejich kontrola
a vyhodnocovani vysledkii. Kontrola zahrnuje veskeré postupy, které podnik uskuteciiuje
k napliiovani svych cili. Zjisti se tim, do jaké miry jsou dané aktivity piinosné a zda se do nich
vyplati investovat. Zjisténa data slouzi marketériim ke strategickému planovani marketingové

strategie.
Typy marketingové kontroly:

e kontrola ro¢niho planu — kontrola, zda podnik doséhl planovanych vysledkt (prizkum

spokojenosti zdkazniki, finan¢ni analyza, analyza podilu na trhu aj.),

e kontrola rentability — zjisténi, kde podnik vyd€lava a prodélava (produkty, zakaznici,

marketingové ¢innosti aj.),

e strategicka kontrola — kontrolovani, zda ma marketingova strategie stale smysl i ptes

zménéné externi podminky (audit marketingu, efektivita marketingu aj.),

e kontrola efektivnosti — zhodnoceni nakladl vynaloZzenych na marketing a jeho G¢innost

(efektivnost reklamy, podpory prodeje aj.) (Jakubikova, 2008).

Velice rychle a snadno se da méfit efektivita online marketingu. Jeden znejznaméjSich
webovych analytickych néstrojii je Google Analytics. Ten umoziiuje zobrazit a analyzovat
pocet navstévniki, odkud se dostali na webové stranky, kolik jich je stavajicich a kolik jich je
novych. Rovnéz se pomoci tohoto nastroje daji métit konverze, tj. pocet navstévniki, ktefi se
stanou zakazniky (udé€laji objednavku, registruji se k odbéru newsletteru aj.), a mnoho dalSich

metrik (Plecova, 2019).

4.1 Marketingovy vyzkum

Jeden z hlavnich podnikatelskych cilii je prosperita podniku a mit spokojené a vérné zadkazniky.
K tomu je vhodné znat informace, jez se tykaji trhu, konkurence a ptevazné zakazniki a jejich
reakci na marketingovy mix. Marketingovy vyzkum je vhodnym nastrojem, diky kterému lze
zkoumat vSechny ¢asti marketingu (trh, vyrobky, distribu¢ni cesty, ceny, chovani zdkazniki)

a v ndvaznosti zjistit efektivitu soucasného marketingu.
Marketingovy vyzkum obsahuje pét zakladnich kroku:
e Definovani problému — specifikace problému, ktery bude prostfednictvim vyzkumu

reSen,
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e Plan vyzkumu — sestaveni projektu, ktery obsahuje, kde a jak ziskdme potiebné

informace, pristupy, metody vyzkumu,

e Sbér informaci — zdroje informaci: sekundarni udaje (informace, které jiz byly
zjisStovany pro jiny ucel — ptehledy o trzbach, udaje z ucetnictvi, podnikové statistické
udaje aj.), primarni daje (zdrojem téchto tidajti jsou nejcastéji zakaznici — mezi metody

patii pozorovani, dotazovani a experiment),
e Analyza udaji — zpracovani zjisténych dat,

e Zavéry a doporuceni — interpretace vysledku analyzy, ptedlozeni podstatnych,

presnych a jasnych informaci (Svétlik, 2005).

4.1.1 Dotazovani

Nejbéznéjsi metoda sbéru primarnich dat je prostiednictvim dotazovani, které je provadéno
bud’ Gstni formou v rdmci osobniho pohovoru (interview) ¢i rozhovoru po telefonu, nebo
pomoci sestaveni dotazniku (formuléfe). Odpovédi na otazky Ize ziskat pisemnou formou, kdy

se dotaznik posle zadkaznikovi pies e-mail a zdkaznik ho samostatné vyplni (Svétlik, 2005).

Dotaznik

vvvvvv

krokem pfi jeho tvorbé je jeho spravné sestaveni. Otazky je tteba formulovat tak, aby se ziskaly
prevazné takové odpovédi, jez podnik skutecné zajimaji. Dalsim pozadavkem je, aby dotaznik
pusobil snadné, srozumiteln¢ a v neposledni fad¢, aby odpovédi byly strucné a pravdivé.
Ptedem si je taktéz tieba stanovit, jaky bude zkoumany soubor, tzn. pro koho je dotaznik tvoien,
kdo je cilova skupina. A nasledné, jakym zptisobem probéhne zvoleni vybérového vzorku — ti,
kteti dotaznik obdrzi (mél by obsahovat v§echny typy respondentii ze zkoumaného souboru).
Pfed samotnym Setfenim se provadi pretest — vybér par respondentli (nejlépe vSechny typy),
kteti vyplni dotaznik a nasledné poskytnou odesilateli zpétnou vazbu (napt. o délce dotazniku,
nejasnych ¢i nevhodnych otazkach apod.). Na zaklad¢ jejich ptipominek se otazky v dotazniku

poupravi a poté se muze zacit se Setfenim.

Dotaznik by také mél budit dobry prvni dojem. Respondent musi mit chut’ vlozit do vypliovani
svij Cas a namahu. Je nutnost ho umét presveédcit, jak je dilezité vyplnéni a zodpovézeni vSech
otazek dotazniku. Déle by se mél urcit termin odevzdani a ujistit respondenty o zachovani
anonymity jejich odpovédi. Délka dotazniku by neméla piekrocit 50 otazek a zabrat vice nez

20 minut. PocCet otazek je stejné dilezity jako jejich poradi. Na zacatku je vhodné polozit
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zajimavéejsi otazky, uprostied otazky, na jejichz odpovédich nejvice zalezi, a nakonec ty méné

dilezité (Foret, 2012).

4.2 Situacni analyza

Situa¢ni analyza obsahuje analyzy, které¢ zachycuji informace a faktory ovlivilujici jak situaci

soucasnou, tak 1 budouci.

4.2.1 Analyza zikazniku

Nedilnou soucasti riiznych analyz je analyza zdkaznikli. Podnik by mél nabizet takové vyrobky
¢i sluzby, které dodévaji ptidanou hodnotu, jez zakaznici pozaduji. Spravné uspokojeni potieb
zakaznika vede k ziskani konkurencni vyhody. V piipadé, ze by podnik nem¢l zadné zékazniky,
nemél by divod nadale existovat. Z tohoto diivodu je dulezité si svych zakaznikii vazit

a nalezité o n¢ pecovat.
V piipad¢ pasobeni na B2C i B2B trzich probiha zaméfeni na ob¢ skupiny jednotlive.

e Analyza B2B — Analyza B2B neboli analyza obchodnich partnert, je neodmyslitelnou
casti zkoumani mikroprostiedi podniku piisobicim na tomto trhu. Zabyva se napiiklad
otazkami: Kdo jsou odbératelé podniku?, Co vSe je potieba k uzavieni zakazky?, Jak
vysokou cenu jsou ochotni zaplatit?, Jakou distribu¢ni cestu pouzivaji odbératelé?, Kolik
a jaké distribu¢ni ¢lanky vyuziva podnik?, Dodavaji distributoti do vSech zakaznickych

segmentu? aj.

e Analyza B2C — I kdyby podnik vice piisobil na B2B, nesmi zapominat na skutecného
spotiebitele vyrobku. Pomoci této analyzy se zjistuji potieby spotiebitele, jakym
zpusobem a kde vyrobek nakupuje a jak ho spotfebovava. Potom je pro podnik snadné&;jsi
ptizplsobit nabidku jejim pozadavkim. Zabyva se naptiklad otazkami: Kdo jsou
soucasni zakaznici?, Kdo jsou potencialni zakaznici?, Jak dlouho jsou zdkaznici vérni
podniku?, Jak pouzivaji  konkurencni  vyrobky?, Jak jsou zdkaznici

spokojeni/nespokojeni? aj. (BusinessInfo.cz, 2007).

4.2.2 Analyza konkurence

Konkurenci je dobré brat jako soutéz v podnikani — ten, kdo se 1épe prosadi a ziska cilového
zakaznika, vyhrava. Konkurenci lze rozdé€lit na ptfimou, kdy se konkurent vénuje stejné
¢innosti, napt. prodej vina v kvalitni vinotéce a konkurenci nepiimou, kdy konkurent nabizi

podobné zbozi ¢i sluzby, napt. prodava vino pobliz v samoobsluze. Pti odhaleni konkuren¢nich
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cilt a strategie se podnik Iépe zorientuje na trhu a dokaze tak snadnéji odhalit své silné a slabé

stranky.

Pti analyze konkurence je vhodné se zaméfit na jejich cileny segment zakazniki a geografickou
oblast plisobiste, zda je na trhu dominantni ¢i teprve své misto ziskava, a jakym tempem
konkurence roste. Mezi zakladni metody analyzy patti SWOT analyza (popsanad v kapitole
4.2.4). Dalsi metodou je tzv. Porteriv model 5 sil. Tento model rozebird 5 prvki — stavajici

konkurenti, potencialni konkurenti, dodavatelé, kupujici a substituty.

Také se doporucuje sehnat si ceniky, nabidky a propagacni materialy ¢i nendpadné navstivit
provozovny konkurence jako tzv. mystery shopping. Dal$im doporucenim je si objednat jejich
zbozi pro zjisténi jejich zptisobu baleni a jiné pfidané hodnoty. V dnesni dobé¢, kdy je pomérné
roz§iten online marketing, se da sledovat konkurence i v online prostiedi. Nabizi se stat se jejich
fanousky na socidlnich sitich a sledovat jejich styl propagace. Existuji také online nastroje,
pomoci nichz se 1ze s konkurenci porovnat nebo zjistit, jaké klicové fraze konkurence v ramci

své propagace na internetu vyuziva, a jaka je navstévnost jejich webovych stranek.

Hlavnim pravidlem je, aby byl podnik pfi analyze konkurence zcela upiimny a na veskeré
otazky odpovidal pravdivé. Jen tak mtize skutecné zjistit, kde ma konkuren¢ni vyhodu a kde je

potieba néco zlepsit nebo zcela zménit (Pavlikova, 2018).

4.2.3 PEST

PEST analyza hodnoti vngjsi faktory podniku a mtize byt mnohdy rozsahla az na 200 stran.
Neni tolik diilezité, aby zahrnovala vSechny detaily. Dulezitéjsi je, aby zvyraznila veskeré
rizikové a zpenézitelné faktory pro dany podnik. Nazev se odvozuje od pocatecnich pismen

jednotlivych prostredi.
Politické prostiedi

Politickym prostfedim se mysli pfedev§im problematika stability politické scény zemé. Casto
dochazi ke zménam podminek v rdmci podnikani ¢i jiné legislative. Je dilezité sledovat nejen
soucasny stav zakond, ale i ten budouci. Je tieba se soustiedit na zakony vztahujici se na oblast,

ve které podnik ptisobi.
Ekonomické prostredi

Zde se sleduje fada dulezitych faktort, které slouzi k odhadu cen produktd, sluzeb a pracovni
sily. Zejména se tato Cast analyzy soustfedi na problematiku dani, cla, stability mény, kurzu

mény, urokovych sazeb apod.
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Socidlni prostiedi

Jedna se o oblast, kterd je dulezita pro prodejce koncovym spotiebitelim. Jeji provedeni je
nejjednodussi ze vSech Ctyfech oblasti. Zahrnuje demografické ukazatele, soucasné trendy
zivotniho stylu, ndbozenské otazky, veletrhy, vnimani reklamy a v dnesni dob¢ hlavné socialni

sité a influencery.
Technologické prostredi

Obsahem analyzy technologického prostiedi je infrastruktura, rozvoj a zaméteni primyslu,
véda a vyzkum a dusevni vlastnictvi. Rovnéz do této oblasti spadaji otazky tykajici se ekologie

(Zikmund, 2010).

424 SWOT

SWOT analyza je jedna znejpouzivanéjSich metod. Jeji vysledky mohou pomoci jak pfi
celopodnikovém planovani, tak i marketingovém planovani. Tato analyza podniku pomize
objevit nové i existujici prilezitosti. Také predstavuje pomticku, diky niz si vyty¢i svou strategii
a tou se odlisi od konkurence. Kvalitni zpracovani SWOT analyzy mutze zajistit uspé$ny vyvoj

podniku (Blazkové, 2007; Kounovska, 2013).

SWOT analyza je komplexni analyza Cerpajici z mnoha jinych analyz. Pro zhodnoceni
vnittnich faktort 1ze vyuzit naptiklad finan¢ni analyzy ¢i analyzy produktového portfolia. A pro
analyzu vnéjSich vlivii poslouzi analyza konkurence, analyza zakaznikl, PEST analyza aj.

(Management Mania, 2017; Jakubikova, 2008).

Tato analyza obsahuje vnitini faktory (silné a slabé stranky firmy) a vnéjsi faktory, které
predstavuji ptilezitosti a hrozby. Nazev je odvozen od pocateCnich pismen anglickych nazvi
jednotlivych faktort. Ptiklady téchto faktort lze vidét v Tabulce 2.

S = strengths = silné stranky — Jedna se o vnitini faktory, které zajist'uji silnou pozici na trhu
a vétSinou urcuji konkurenéni vyhodu. Je vhodné se nad témito faktory zamyslet jak z vnitiniho

pohledu, tak i ze strany zédkaznika a konkurence.

W = weaknesses = slabé stranky — Faktory, které naopak nelze povazovat za silnou stranku,
jsou oznaceny jako slaba stranka. Brzdi firmu v efektivnim vykonu.
O = opportunities = prilezitosti — Jsou to moznosti, jez je potieba v prvni fadé identifikovat

a nasledn¢ vyuzit. Doporucuje se znovu se podivat na své silné stranky a zhodnotit, jestli

vvvvv
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poté je podnik miize povazovat za piilezitosti, se kterymi md moznost pocitat a nazvat je
konkurené¢ni vyhodou.

T = threats = hrozby — Prekazky pfichazejici z vnéjsiho okoli, mohou velmi ohrozit ¢innost
firmy. Je nezbytné na né vcas spravné reagovat, aby se minimalizovaly a v lepSim piipad¢ zcela

odstranily (Blazkova, 2007; Kounovska, 2013).

Tabulka 2 Piiklady SWOT

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
& e kvalitni v§robky J konzerrvativni ptistup k inovacim
: : ) e vysokd zadluzenost
= e tradice znacky . dostatednd G y
= e dobra financni situace necostatectia uroven
N N . ., , informacniho systému
S e vyskoleny prodejni personal 1 .,
= . . ) , e nizky prodejni obrat
= e vysoka Groven marketingové o i
Komunikace e podnik je novackem na
zavedeném trhu
- PRILEZITOSTI HROZBY
= e chybna strategie konkurence NP
S e piiznivé zmény v politice e nepiiznivé legislativni zmény
= litické zmé
£ | o onadny vstupmanové why + zvgient konkurenéniho tlaku
= e moderni trendy v technologiich » , :
Y e zvySeni rizik prodeje
pomocné faktory skodlive faktory

Zdroj: upraveno dle: (Everesta, ©2020)

S-W (Strenghts-Weaknesses) analyza

Analyza S-W vymezuje silné a slabé stranky ovliviiujici vnitini situaci podniku. Také posuzuje,
zda je podnik schopny uspésné tyto silné a slabé stranky vyuzit v ramci ptichazejicich
prilezitosti a hrozeb. Pravidelné a kvalifikované hodnoceni silnych a slabych stranek by podnik
nemél podcenit. Mezi hlavni faktory, které se hodnoti patii kvalita vyrobkil a poskytovanych
sluzeb, vykonnost, prosperita, uroveii managementu, finanéni stabilita a naklady. Hodnoceni
jednotlivych faktori by mélo probihat zvlast’, protoze kazdy faktor je pro podnik jinak dtlezity

a muze ovlivilovat prosperitu podniku jak z pohledu pozitivniho, tak i negativniho.

Vnitini analyza identifikuje slabé a silné stranky podniku, jeho specifické schopnosti
a v neposledni fadé hodnoti lidské, technické a finan¢ni zdroje podniku. Vysledek analyzy

ovliviluje procesy spojené s marketingovou a celkovou podnikovou strategii.
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O-T (Opportunities-Threats) analyza

Analyza O-T je vnéjsi analyza umoziujici rozlisit ptilezitosti atraktivni od neatraktivnich. Diky
ni lze objevit prilezitosti, které se normalné hiife predvidaji. Vnitini organizacni struktura
a procesy podniku jsou ovlivnény pfilezitostmi a hrozbami vyplyvajici z vnéjsiho prostiedi.

Mira a intenzita jejich vlivu zavisi na charakteru a faktorech odvétvi.

Podnik neni schopny ovlivnit vSechny pfileZitosti a hrozby, ale nic mu nebrani v tom, aby je
vyhledal, pozoroval, monitoroval, vyhodnotil a navrhnul takova opatfeni, diky nimz je

maximalné vyuzije nebo omezi.

SO strategie — vyuziti silnych stranek pro ziskani ptilezitosti (MAXI-MAXI),
ST strategie — vyuziti silnych stranek k eliminaci hrozeb (MAXI-MINI),

WO strategie — vyuziti ptilezitosti k pfekonani slabych stranek (MINI-MAXI),

WT strategie — eliminace slabych stranek k eliminaci hrozeb (MINI-MINI) (Kotler, 2007).
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S CHARAKTERISTIKA PODNIKU

Zkoumanym podnikem v této bakalaiské praci je XY. Pfedmétem podnikani je vyroba, obchod
a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3 zivnostenského zakona. Hlavnim oborem c¢innosti je
Zprostiedkovavani obchodu a sluzeb, dale Velkoobchod a maloobchod, Prondjem a ptj¢ovani
véci movitych a Mimoskolni vychova a vzdélavani, potadani kurzi, skoleni, véetné lektorské
¢innosti. Ve je provadéno na zaklad€ zivnostenského opravnéni. Do zivnostenského rejstiiku
byl podnik zapsan v roce 2011. Podnik pisobi v Pardubickém kraji a prostory, kde se

provozovna nachdzi, si majitelé pronajimaji.

XY se zabyva distribuci némecké znacky, kterd plsobi celosvétové v oblasti upeviiovaci
techniky. Prodejni program zahrnuje kompletni sortiment pneumatickych nastielovacich
pistoli, kompresorti a vice nez 3 500 riznych druhli spojovaciho materidlu, od délky 3 az

160 mm.

Zakladatel ¢eské pobocky pied timto podnikanim jiz ptsobil v obchodu upeviiovaci techniky,
ato po dobu 12 let. Nasledné se rozhodl s touto znackou spolupracovat a stat se jejim vyhradnim
ceskym distributorem, predev§im z diivodu ptedchozich zkuSenosti a také dobrych vztaht
s jejimi némeckymi zastupci. Jeden z dalSich podnétii byl také fakt, ze ¢esky trh konkrétné tuto

znacku v té€ dobé postradal.

Jednou z tradic této znacky je vedeni pobocek po svéte jako rodinnych podnikd, proto se i Cesky
majitel rozhodl dodrzet tradici. Ve firmé piisobi se svoji manzelkou a nové se k nim ptidala
jedna zdcer. Jejich ukoly nejsou specifikované a vSichni se museji zabyvat veskerymi

¢innostmi mimo ucetnictvi, které jim zpracovava externi ucetni.

Vizi podniku je:
e byt za kazdych okolnosti pfednim prodejcem upeviiovaci techniky v Ceské republice,
e vést svou Cinnost dle potieb a pfani zdkaznik,
e vést svou ¢innost v souladu se soucasnou legislativou,

e vyuziti mnohaletych zkusenosti majitele v daném odvétvi, novych trendii za ptiznivych

ekologickym a ekonomickych podminek,
e mit oteviené a korektni vztahy se zakazniky,

e motivovat vSechny zainteresované lidi v podniku k loajalité, tymové praci a poctivosti.
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Cil podniku je:
e rostouci obchodni obrat a zisk,
e zvysit svilj procentualni podil na trhu,
e ziskat nové zakazniky a udrzet si ty stavajici,
e expandovat a zaméstnavat dalsi nové lidi,

e ziskat pfedni misto na trhu.
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6 SITUACNI ANALYZA PODNIKU

Pro zpracovani situani analyzy podniku XY byla vyuzita charakteristika zakazniki
a nasledujici analyzy — analyza marketingové strategie, analyza konkurence, PEST analyza

a komplexni analyza SWOT.

6.1 Analyza marketingové strategie

Analyza marketingové strategie podniku je jeden z klicovych krokl v této praci. Na zakladé
popisu soucasné situace a dotaznikového Setfeni je mozné zjistit, zda podnik rezonuje

s potfebami a ptanim zakazniki.

Produktova strategie

Podnik se zabyva prodejem pneumatickych nastfelovacich pistoli, upeviiovaciho materialu,
kompresord, riznych pfislusenstvi a nahradnich dilti némecké znacky. Mobilni produkty maji
své jedineCné patentované technologie, které¢ funguji na principu stlacéeného vzduchu
v nadobach a neni zde zapotiebi zadné aku baterie Ci elektrického ptipojeni. Nadoby se po
spotiebovani daji znovu naplnit a pouzit. VSechny produkty jsou neustale inovovany s ohledem
na Setfeni Zivotniho prostfedi. Nyni spole¢nost vyviji produkt s tplné novou a jedine¢nou
technologii, kterd se na tomto trhu dosud nenachazi. K veskerym nabizenym produktim podnik
nabizi doplitkkové sluzby, jako je naptiklad prezentace a ptedstaveni rtiznych produkt ¢i
proskoleni, jak produkt pouzivat. Zakaznik si mtze produkt navic vypiijcit a sam vyzkouset.
Dale se podnik snazi vychazet vstiic v ramci dopravy. Pokud zékaznici potfebuji rychlé dodani,
a je to v silach podniku, dodaji produkt osobné, co nejdiive je to mozné. Produkty jsou fadné
baleny do ochrannych folii, které brani poskozeni pti doprave. Zakaznik si mize vybrat, jakym
zpiisobem bude platit — hotové ¢i bankovnim pfevodem a doba splatnosti se obvykle pohybuje

okolo 14 dni.

Prodejem a dorufenim cely obchod samoziejmé nekon¢i. Podnik se také soustfedi na
poprodejni (dopliikové) sluzby jako je naptiklad servis. Zakaznik mize porouchany produkt

vvvvvv

ptipadi se odesild ptimo do Némecka.

Cenova strategie
Tvorba cen je rizna, jelikoz podnik piisobi na B2C i B2B trzich. Cenik produktd se tak lisi

podle typu zékaznika, tzn. velkoobchodni a maloobchodni ceny.
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Komunika¢ni strategie

Podnik pouziva nasledujici komunikacni néstroje.
Osobni prodej

vvvvvv

casto do styku se zaméstnanci podniku. Je mozné si pomoci tohoto nastroje vybudovat kladnou
image, snadnéji porozumét potiebam zakaznika a vyjit vstfic jeho pozadavkim. Obchodni
zastupci podniku jezdi po potencidlnich zakaznicich, kde jim prezentuji produkty s cilem
prilakat je k odbéru jejich zbozi. Prodej na provozovné je o néco jednodussi, jelikoz zastupce,
ktery pracuje z provozovny, vyfizuje pouze objednavky obdrzené prostfednictvim telefonatu,
emailu ¢i pfimé navstévy zékaznika.

Veletrhy a vystavy

Podnik jezdi pravidelné vystavovat jednou za dva roky na mezinarodni veletrh pro
drevozpracujici a nabytkatrsky primysl WOODTEC. Naklady na tento veletrh jsou sice velmi
vysoké, ale pfinasi plno novych ¢i potencidlnich zédkaznikd.

Béhem roku probihaji i jiné veletrhy, na kterych vystavuji zdkaznici (prodejci) podniku. I pies
to, ze se podnik pfimo téchto veletrhli neti¢astni, ma to i pro néj pozitivni vliv. Vystavujici
prodejny ziskavaji své nové zakazniky, a to prispiva k jejich vyssimu odbéru od podniku XY.

Reklama

Podnik mé v ramci venkovni reklamy v blizkosti provozovny navigacni ukazatele. Dale ma
logem potisténé firemni auto, ve kterém rozvazi zbozi. Soucasti potisku je QR kod odkazujici
na meésicni akce. Mési¢ni akce jsou navic zvefejnovany kazdy mésic v odborném casopise.

Casto jsou dopInény o &lanky s novinkami apod.
Podpora prodeje

Jako jednou z podpor prodeje ma podnik vytvofené propagacni materidly — propisky, bloky
a platéné tasky. Kazdy rok svym zakazniklim rozesila novorocni PF.

Dalsi podporou prodeje jsou mésicni akce, kdy byva konkrétni zbozi za zvyhodnénou cenu.
Také v dobé trvani veletrhu byvaji nizsi ceny, néjaky produkt k ndkupu zdarma a poradani

slosovacich soutézi.
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Primy marketing

V tomto piipadé podnik neptfichazi piimo do osobniho kontaktu se zdkaznikem. Jedna se
napiiklad o situaci, kdy zédkaznik objedna ptes email a obratem mu podnik zbozi posle pies
prepravni spolec¢nost. Dal§im nastrojem piimého marketingu je loajalita a udrzeni zédkaznik,
jelikoz podnik ma nékolik stalych zakaznikd jiz od pocatku podnikani.

Diky ucasti na veletrzich a poradani veletrznich soutézi, podnik ziskava kontakty na potencialni

zakazniky. To pomaha k tvorb¢ nejen databaze stavajicich, ale i téch potencialnich zdkaznik.
Online komunikace

Podnik mé své webové stranky, kde navstévnik najde nejen zakladni informace o této znacce,
ale také seznam produktii rozdéleny podle ucelu pouziti, informace tykajici se servisu a veskeré
kontakty na zastupce pobocky. Z diivodu uchovani soukromi pted konkurenci, podnik neméa

zvetejnény cenik produktl na svych webovych strankéach.

S vétsinou zékaznikl zastupci podniku komunikuji prostfednictvim e-mailu. Timto zptisobem
prijimaji nové objednavky, posilaji zdkaznikim veskeré informace vztahujici se k riznym
novinkdm, mési¢nim akcim ¢i Cerpani dovolené.

Podnik nema e-shop. Zékaznici své objednavky odesilaji pomoci e-mailu nebo telefonicky, coz

je jeho substituéni forma. Zda si podnik nékdy bézny e-shop zalozi, je otdzka do budoucna.

Distribucni strategie
Pfimou cestou distribuce je provozovna, kam mohou zakaznici pfijet, pozadat o konkrétni
produkt, a pokud je dostupny, mohou si ho rovnou odvést. Provozovna se nachéazi v primyslové

oblasti, kde je moznost snadného zaparkovani.

Za ptimou cestu lze rovnéz povazovat pfimé osobni dodani zbozi, coz nejcastéji probiha
u vétsich B2B zakaznikd, ktefi zbozi kupuji za ucelem pouziti pii své vyrobe.

Dale podnik odesila zbozi prostiednictvim piepravnich spole¢nosti, s nimiz spolupracuje a ma

ziizené smluvni ceny.

Lidé

V podniku nyni ptisobi 3 lidé — manzelé a dcera. Jeden zéastupce firmy se zabyva nejvice
obchodni funkci, servisem zbozi, zfizovani propagace a komunikaci s némeckou zékladnou.
Dalsi obchodni zastupce plisobi neustdle v misté provozovny. Zabyva se spiSe pifijimanim

a vyfizovanim objednavek, pfijimanim zbozi, balenim a odesilanim zbozi a veSkerou
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administrativou. Tteti obchodni zastupce v podniku plisobi kratce a jeho naplni je ziskavani
novych zakaznikl a tvofeni si své zdkaznické databaze. Rozdé€leni ukoll neni striktné dané,

kazdy musi zvladat plnit v§echny ¢innosti.

Vsichni se snazi pusobit a jednat se zdkazniky mile, vychazet vstfic jejich pozadavkim

a pranim, a mit k nim individualni pfistup.

Shrnuti

Z vyse uvedené¢ho popisu marketingové strategie podniku je mozné Cerpat podklady pro
stanoveni silnych a slabych stranek. Mezi jedny z nejpozitivnéjSich faktd lze povazovat
nabizeni produkti s jedine¢nou technologii, kterou jinde na trhu neni mozné nalézt. Produkty
jsou navic neustdle inovovany s ohledem na zivotni prostfedi. Mezi dalsi silné stranky patii
nabizené doplitkové sluzby a individudlni pistup k zakazniklim, na ktery lze zaroven pohlizet
jako na velkou konkuren¢ni vyhodu. Zékaznik pravdépodobné oceni diveéryhodnost podniku
diky dobré image a rodinnému zazemi. Naopak za slabou stranku se povazuje dosud striktné
nezpracovand marketingova strategie. DalSim negativem muize byt malé zaméfeni na propagaci,
konkrétn¢ na online marketing, ktery v posledni dobé nabyva na popularité. Lze usuzovat, ze
zakaznikim schazi e-shop, ktery by jim usnadnil objednévani zbozi, a kde by také mohli pfimo

vidét ceny produktii.

6.2 Meéreni efektivity marketingové strategie

Pravidelné kontrolovani, jak efektivné je zpracovana podnikova, a hlavné marketingova
strategie, je stejné¢ dulezité jako jejich tvorba. Efektivita marketingové strategie se dd meéftit
napiiklad celkovym marketingovym vyzkumem. Bohuzel ¢as a rozsah této prace toto
neumoziuje, proto je zde vyuzito pouze dotaznikové Setfeni — alespon pro Caste¢né zmeéteni

dané efektivity.

V prvopocatku se planovalo vyuzit ucasti na veletrhu pro méfeni efektivity marketingové
strategie. Udalost se méla konat na podzim 2019, ale byla potadateli zruSena. Veskeré
dotazovani zakazniki jak stavajicich, tak potencialnich mélo probihat osobni formou. Nasledné
bylo v umyslu sledovat chovani zédkaznikli po dobu trvani veletrhu a zkoumat pfimo jeho

efektivitu. Plan pro budouci ucasti této udalosti je ptilozen v Priloze C.

Vzhledem ke zménéné situaci byla vtéto praci vyuzitd forma dotaznikového Setfeni
rozeslaného prostfednictvim emailu. Zkoumanym souborem byli stavajici zdkaznici podniku

XY. Vysledky daného dotazniku byly porovndny se soucasnou marketingovou strategii
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popsanou v kapitole 6.1. Nasledn¢ je méfeni efektivity zaméfeno na efektivitu komunikacniho

nastroje — veletrh v roce 2017.

6.2.1 Dotaznik

Nejcasteji se k ziskavani informaci o spokojenosti zakaznikti vyuziva dotaznikové Setieni, které
muze byt provedeno ustni formou (interview) nebo pisemnou formou (vypliovani formulare).
V této praci bylo zvoleno vypliiovani formulare (dotazniku) jako néstroj pro méfeni efektivity
marketingové strategie. Jeden z hlavnich divodt byla snadnost kvantifikovat a vyhodnotit

potfebné informace, ale také nizké naklady.

Cilem tohoto Setfeni bylo zjistit, jak na stdvajici marketingovou strategii nahlizi pfimo
zakaznici podniku, a jaky dopad mé na jejich chovani. Ziskané tidaje nasledné¢ mély vést

ke zhodnoceni efektivity stdvajici marketingové strategie a navrhu zmén k jejimu zlepSeni.

Dotaznik byl sestaven z 35 otdzek — uzavienych, polootevienych a otevienych. Byl orientovan
predevsim na marketingovou strategii a otazky byly rozdélené do riznych sekci. Urcité sekce

byly navic vymezeny pouze pro nékteré zakazniky — dle jejich odpoveédi.

Po sestaveni dotazniku nésledoval pretest. Formuldf byl poslan 3 vybranym zikaznikiim
(kone¢ny spottebitel, vyrobce a prodejce), dale byl dotaznik vypliovan osobné s jednim
zakaznikem (vyrobce) a celd tvorba Setfeni byla zkonzultovana se vSemi pracujicimi v podniku.
Pii finalni Gprave byly veskeré ptipominky zohlednény (viz Priloha A).

Zakladnim souborem dotazniku byli stavajici zdkaznici podniku XY. Do vybérového vzorku
bylo vybrano 300 zakaznikd, a to nahodné ze zdkaznické databaze. Setfeni probihalo v lednu
2020 po dobu 2 tydnli. Navratnost byla 32% - odpovédélo 97 z 300 respondentti. Prvni otazka

navic méla ujasnit, zda jsou zdkazniky této znacky ¢i nikoli. Jelikoz 3 z 97 respondentt

odpoveédéli, ze zékazniky nejsou, snizil se tak pocet findlnich respondentti na 94.

6.2.2 Vyhodnoceni odpovédi

Zde jsou zverejnény vyhodnocené odpovédi, jez jsou dale vyuzity pii praci v nasledujicich

kapitolach. Zbyvajici (dopliujici) otdzky a odpovédi jsou umistény v Priloze B.

Otazka €. 2: Jak dlouho jste zdkaznikem této znacky?
e vice nez 8 let (pfed vznikem podniku XY)

e 5-8let
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o 2-4roky

e mén¢ nez 2 roky
Cilem otazky bylo zjistit, jak dlouho jsou zakaznici vérni této znacce.

Nejcetnéjsi skupinou byli zédkaznici, kteti jsou znacce vérni 5-8 let. Ti tvofili 48 % (45 z 94
zakaznikd). Z toho lze usuzovat, ze je to zhruba doba existence podniku XY. S malym
procentudlnim rozdilem nasledovala skupina zakaznikt, kterd produkty této znacky nakupovala
jiz pfed samotnym vznikem vyhradniho zastoupeni znadky v CR, tj. 43 % (40 z 94 zékaznikd).
Z Obrazku 1 1ze dale vycist, ze mensi ¢ast tvorili novéjsi zakaznici, ktefi ke znacce prisli pred
méne nez 2 lety, tj. 6 % (6 z 94 zakaznikl) a ti, ktefi produkty této znacky nakupuji zhruba 2-4
roky, tj. 3 % (3 z 94 zakazniku).

V komparaci s nasledujici otazkou lze fici, ze dlouholeti zdkaznici (vérni znacce vice jak 5 let)
si jiz nepamatuji, jakym zplisobem se o znacce dozveédeli a ti, kteti si pamatuji, oznacovali
odpovéd’ veletrhy a vystavy. Naopak mladsim zdkaznikiim (vérni znac¢ce méné jak 5 let) byla
znacka osobné doporucena, objevili ji prostfednictvim internetu nebo veletrhu. Z toho lze
usoudit, ze podnik si postupem cCasu ziskava dobrou povést a stali zakaznici doporucuji
produkty svym znamym. Na starSi zdkazniky neptsobil internet — tento propagacni nastroj se
stava efektivnim az v posledni dobé. Avsak veletrhy a vystavy, které jsou pro podnik nejvice
nakladné, funguji po celou dobu plisobnosti podniku a jsou velmi efektivnim propagacnim

nastrojem.

<

m2-4roky =5-8let = ménénez2roky vice nez 8 let

Obrazek 1: Jak dlouho jste zakaznikem této znacky?

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 3: Jakym zpiisobem jste se o podniku XY dozvédéli?

e osobni doporuceni

e veletrhy, vystavy

e odborny ¢asopis

e internet

e venkovni reklama

e jiz si nepamatuji

o jiné
Dalsi otazka byla zaméfena na propagacni strategii, tedy zptsob, jakym se zdkaznici o podniku
dozvédeli. Tyto odpovédi mohou nésledné nastinit, jak nejlépe ziskavat pozornost dalSich

potencialnich zakaznikd.

Z Obrdazku 2 1ze vycist, ze nejvice zékaznikli se o podniku XY dozvédélo z veletrhti a vystav,
tj. 37 % (35 z 94 zékazniki). Nasledujicim 32 % respondentti (30 z 94 zakaznikl) byla znacka
doporucena. Vyrazna ¢ast respondentd, tj. 24 % (22 z 94 zékaznikl) si jiz nepamatuje, jakym
zpusobem se 0 znacce dozveédela. Pouhych 6 % (6 z 94 zdkaznikd) znacka oslovila na internetu.
Jeden zdkaznik navic uvedl, Ze byl se znackou sezndmen piimo ve vyrobnich haldch
v Némecku. Nikdo z danych respondenti neoznacil moznost — reklama v odborném casopisu

a venkovni reklama.

= internet = jiZz si nepamatuji = osobni doporuceni veletrhy, vystavy = jiné

Obrazek 2: Jakym zptisobem jste se dozvédeli o podniku XY?

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 4: Z jakého diivodu jste vérni této znacce?

e cena
e kvalita produktu
e zékaznicky servis
e doplikové sluzby (doprava, servis)
o jiné
Otazka ¢. 4 méla poukazat, ¢eho si zakaznici na znacce nejvice ceni, a pro¢ si produkty této

znacky kupuji. U otdzky byla mozna volba vice odpovedi.

Obrazek 3 vykazuje, ze nejcastéji zminovali kvalitu produktu (74 z 94 zékaznikli), z toho 25
zakaznikd zvolilo tuto odpovéd’ jako jednu jedinou. Zbytek odpovédi bylo nejéastéji doplnéno

moznosti — zakaznicky servis, a nasledné¢ moznosti — cena.

Dale si zakaznici tyto produkty kupuji kvtili zdkaznickému servisu (49 z 94 zdkazniki). Nejvice
byla tato odpovéd’ oznacena spolecné s ostatnimi moznostmi a 13 zadkaznikli vyzdvihlo praveé

zakaznicky servis jako jedinou moznou odpovéd'.

Dalsi v potadi Cetnosti byla zvolena cena (33 z 94 zédkaznikii). Pouhé 3 zékaznici ji zvolili jako
jedinou moznost. V ostatnich pfipadech nejvice kombinovali tuto odpovéd’ spolecné s kvalitou

produktu a zakaznickym servisem.

Odpovéd’ tykajici se doplnkovych sluzeb podniku byla oznacena nejméné krat (30 z 94
zakaznikl) a vzdy byla doplnéna i jinymi divody.

Na zavér 3 z 94 zakaznikll v moznosti ,,jiné* zdiraznili, Ze jsou znafce vérni piedevSim

z diivodu vyborné komunikace, vstficnosti a ochoté zastupcti podniku. Jeden zdkaznik dodal

k ostatnim moznostem také diivod osobniho vztahu k méstu, kde byla znacka zalozena.

74
80
60 49
33 30
40
. o .
Ay
0
cena kvalita zakaznicky doplrikové jiné
produktu servis sluzby

Obrazek 3: Z jakého diivodu jste vérni této znacce?

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 6: Jak ¢asto nakupujete?
e mén¢ nez 1x za rok
e cca Ix zarok
e cca Ix za pul roku
e cca 1x za mésic

e vice nez 1x za mésic

Dalsi otazka se vztahovala k Cetnosti nakupt. Takova informace mulze podniku pomoci

s efektivnéjSim vytvarenim zasob a k lepSimu poznéni zdkazniku.

Cetnost jednotlivych odpovédi byla podobna, jak 1ze vidét na Obrdzku 4. Pouze odpovéd’ ,,vice
nez 1x za mésic* oznacily 3 % (3 z 94 zakaznikl), jednalo se o prodejce. Dale se stejnymi
procentudlnimi body byly odpovédi ,,1x za rok™ a ,,1x za mésic™, tj. 22 % (21 z 94 zakazniki).
Odpovéd’ ,,1x za rok* oznacili pfevazné vyrobci a v druhém ptipad€ odpovéd’ ,,1x mésic* byla
zvolena zejména prodejci. Méné nez 1x za rok nakupuje 26 % (24 z 94 zékaznikil). Tuto
odpovéd’ zvolili z nejvetsi Casti vyrobei, ktefi zaroven naposledy nakoupili pred vice jak 1

rokem. Nejcastéji byla oznacena odpoveéd’ ,,cca 1x za pil roku®, tj. 27 % (25 z 94 zakaznik).

= méné nez1xzarok = ccalxzarok = ccalxzapdlroku = ccalxzamésic = vice neZ1x za mésic

Obrazek 4: Jak ¢asto nakupujete?
Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 7: Jaky je hlavni diivod Vaseho nakupu?
e o0sobni spotieba
e dalsi prodej
e vyroba
Aby podnik dokézal vychdzet vstfic pfanim zékazniki, je dilezité je nejdiive zcela poznat

a v prvni fad¢ je trochu odlisit a rozdé€lit do skupin. Praveé k tomu slouzila otazka €. 7.

49



Jak 1ze vidét na Obrdzku 5, nejvice zastoupenou skupinou mezi respondenty byli vyrobeci, ktefi
zakoupené produkty pouzivaji pti své ¢innosti, tj. 51 % (48 z 94 zakaznikil). Déle nasledovali
prodejci, tj. 30 % (28 z 94 zakaznikil). A nejmensi skupinu tvofili koncovi zdkaznici, kteti

nakupuji pro svoji vlastni spotiebu, tj. 19 % (18 z 94 zakaznik).

Pro vyrobce dotaznik dale pokrac¢oval (viz Priloha B). Prodejci a koncovi zakaznici otazku ¢. 8

=~

a 9 preskocili.

= vyroba = dalSiprodej = osobnispotieba

Obrazek 5: Jaky je hlavni diivod Vaseho nakupu?
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 10: Co je pro Vas dulezité pri nakupu?

e kvalita
e cena
e oboji

Na dalsi otazku jiz odpovidali vSichni respondenti. Tato otdzka méla urcit, jaké preference

zakaznici maji. Zda je pro né€ pti nakupu rozhodujici cena ¢i kvalita.

Pouze cena neni rozhodujici pro zddného zékaznika. Na Obrazku 6 1ze vidét, ze je pro né vice
rozhodujici kombinace obojiho — cena i kvalita, tj.78 % (73 z 94 zakaznikl). Zbylych 22 % (21
z 94 zakaznikl) se spise priklani ke kvalité zbozi. Ti také zdtvodnili, Ze jsou této znacce vérni

prave kvuli kvalité produktu a jednalo se piredevsim o prodejce.
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= cena = kvalita = oboji

Obrazek 6: Co je pro Vas dulezité pii nakupu?

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 11: Jak jste spokojeni s cenami produkti?
e velmi spokojen
e spokojen
e spokojen s vyhradami
e nespokojen

¢ velmi nespokojen
Cilem nasledujici otazky bylo zjistit, jak zdkaznici vnimaji cenovou strategii podniku.

Spokojenost vyjadtilo 58 % (54 z 94 zakaznikid). DalSich 19 % uvedlo absolutni spokojenost
(18 z94 zakaznikl). Jak vykazuje Obrazek 7 - stejné procentudlni body méla skupina
respondenttl, kteti jsou spokojeni s vyhradami, 19 % (18 z 94 zékazniktl). Negativné reagovala
4% (4 z94 zikaznikl)), ale naStésti zaddny respondent neuvedl, ze jsou ceny zcela

neakceptovatelné.

= velmi spokojen = spokojen = spokojen s vyhradami nespokojen = velmi nespokojen

Obrazek 7: Jak jste spokojeni s cenami produktd?

Zdroj: vlastni zpracovani



Otazka ¢. 12: Vyuzivate mési¢nich akei?
e ano
e spiSe ano
e spiSe ne

® n¢c

Otazka €. 12 méla objasnit, v jaké mife zdkaznici vyuzivaji podpory prodeje, tedy mési¢nich

akci.

Z Obrazku 8 1ze vycist, ze nadpoloviéni vétSina zdkaznikd mésicni akce vyuziva. Z toho 26 %
(24 z 94 zakaznikll) oznacilo odpovéd ,,ano“, kde lze predpokladat, ze na mési¢ni akce
vylozené Cekaji. Spise akce vyuziva 39 % (37 z 94 zakaznikil), tzn. Ze ne vzdy akce vyuziji.
Opacnou skupinu zakaznikli tvofilo 20 % (19 z 94 zédkaznikd), ti uvedli, Ze spiSe akce
nevyuzivaji. Nejmensi skupinku tvotilo 15 % (14 z 94 zakaznikil) - vliibec nenakupuji v ramci

mési¢nich akei. Jednalo se zejména o vyrobce, jez nakupuji cca 1x za pul roku.

= spiSeano =ano =spiSene =ne

Obrazek 8: Vyuzivate mésicnich akci?
Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 15: Jakym zpusobem si odebirate zboZi?
e o0sobni vyzvednuti na pobocce
e pfepravni spole¢nost
e doprava dodavatelem

Pti dalsi otdzce byla mozna volba vice odpovédi a zjistovala jakou formu zékaznici odebiraji

zboZi.
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Nejcasteji zakaznici vyuzivaji prepravni spolecnost (55 z 94 zakazniki), viz Obrazek 9. Dale
si zbozi osobné vyzvedavaji na pobocce (31 z 94 zédkaznikil). Zbytek (23 z 94 zékaznikli) uvedl,

ze vyuzivaji doplitkovych sluzeb podniku a zbozi jim dovézi dodavatel.

55
60 —

50 31

40 Pz 23
30
20

10

osobni vyzvednutina  prepravni spoleCnost  doprava dodavatelem
poboccce

Obrazek 9: Jakym zplisobem si odebirate zbozi?

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 16: Jak jste spokojeni s rychlosti vyfizovani reklamaci?
e velmi spokojen
e spokojen
e spokojen s vyhradami
e nespokojen
¢ velmi nespokojen

e nemam zkuSenost

Otazka ¢. 16 byla zaméfena na zjisténi spokojenosti se servisem (reklamaci), ktery podnik

nabizi jako doplitkovou sluzbu.

Z Obrazku 10 vyplyva, Ze nejvice zakaznikii doposud nevyuzilo moznosti servisu, tj. 39 % (37
z 94 zéakaznikd). Dalsi v poradi ¢etnosti byli zakaznici, ktefi jsou spokojeni, tj. 31 % (29 z 94
zakaznikl) a absolutni spokojenost vyjadiilo 25 % (23 z 94 zakaznikd). S vyhradami jsou
spokojeni 2 % (2 z 94 zdkaznikl)) a 3 % (3 z 94 zadkaznikd) spokojeno neni. Absolutni

nespokojenost nezvolil zadny ze zdkazniku.
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2%
= velmi spkojen = spokojen
= spokojen s vyhradami nespokojen
= nemdam zkusenost

3%

Obrazek 10: Jak jste spokojeni s rychlosti vyfizovani reklamaci?

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 17: Jak jste spokojeni se zakaznickym servisem?
e velmi spokojen
e spokojen
e spokojen s vyhradami
e nespokojen

¢ velmi nespokojen

Spravné vedeny zdkaznicky servis byva jedna z konkurenénich vyhod podnikii. Tudiz je
pro podnik dobré védét, jak jsou zakaznici spokojeni s jejich zdkaznickym servisem a toho se
tykala otazka ¢. 17.

Odpovédi byly pfevazné pozitivni, coz lze vidét na Obrdzku 11. Nadpolovicni vétSina, tj. 52 %
(49 z 94 zakazniki), uvedla, Ze je velmi spokojend se zdkaznickym servisem podniku. Rovnéz

dalsich 44 % (41 z 94 zédkaznikl) zvolilo, ze jsou spokojeni a 4 % (4 z 94 zékaznikl)

odpovédéli, Ze jsou spokojeni s vyhradami.



= velmi spokojen = spokojen = spokojen s vyhradami nespokojen = velmi nespokojen

Obrazek 11: Jak jste spokojeni se zdkaznickym servisem?
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 19: Mate zkuSenost s konkuren¢nimi produkty?
e ano

® n¢c

Naésledujici otazka byla dalsi z téch rozfazovacich. Tentokrat méla rozd¢lit zdkazniky, zda maji

zkusenost s konkuren¢nimi vyrobky ¢i nikoliv.

Vétsina zdkazniki, tj. 84 % (79 z 94 zakaznikl), zkuSenost s konkurenci jiz md — viz

Obrazek 12. Zbylych 16 % (15 z 94 zakaznik®) si dosud zadné konkurenc¢ni produkty nepotidili

- ti nasledujicich 5 otazek preskocili.

—

= ano = ne

Obrazek 12: Mate zkuSenost s konkuren¢nimi produkty?

Zdroj: vlastni zpracovani



Otazka ¢. 20: Jak jste spokojeni s konkuren¢nimi produkty?
e velmi spokojen
e spokojen
e spokojen s vyhradami
e nespokojen

¢ velmi nespokojen

Na otazku ¢. 20 odpovidali pouze zékaznici, kteti jiz v minulosti vyzkouseli konkurenéni
produkty (79 z 94 zéakaznikl). Pfi snaze odliSit se od konkurence je dulezité¢ védet, jestli

zakaznici byli/jsou spokojeni s vyrobky, které konkurence nabizi.

Nejvice zdkaznik odpovédelo, ze jsou spokojeni s konkurencnimi vyrobky, tj. 46 % (36 z 79
zakaznikl). Dokonce jeden zakaznik vyjadril absolutni spokojenost. Jak vykazuje Obrdzek 13
— 32 % (25 z 79 zakazniki) odpovédélo, Ze jsou spokojeni s vyhradami. Z nasledujici otdzky
poté vyplynulo, Ze jako hlavni vyhradu zminovali pravé komunikaci s konkurenci.
Nespokojenost vyjadiilo 21 % (17 z79 zakaznikll). Ti zase nejvice zdivodnovali svou

nespokojenost vztahujici se na kvalitu konkuren¢nich produkti.

1%

= velmi spokojen = spokojen = spokojen s vyhradami nespokojen = velmi nespokojen

Obrazek 13: Jak jste spokojeni s konkurenénimi produkty?
Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 21: Z jakého diivodu jste nespokojeni s konkurenénimi produkty? V pripadé

spokojenosti tuto otazku preskocte.

e kvalita
e cena

e zékaznicky servis



e komunikace

o jiné
Dalsi otazka se také tykala pouze zédkaznikii se zkuSenosti s konkuren¢nimi produkty. Nebyla
povinna a méla smefovat spiSe k zakaznikiim, ktefi s konkurenci nejsou spokojeni. Cilem

otazky bylo zjistit, z jakého diivodu nejsou s konkurenci spokojeni. U této otazky byla mozna

volba vice odpovédi.

Celkem odpovédelo 59 zakazniki, ktefi zminili svou nespokojenost s konkurenci. Odpovidali

i n¢ktefti, kteti v predchozi otazce uvedli, Ze jsou spokojeni.

Nejcasteji byl zvolen diivod tykajici se ceny (37 z 59 zdkazniki), viz Obrdzek 14. Dalsi v poradi
cetnosti se stejnym procentudlnim bodem byla oznacena kvalita a komunikace (26 z 59
zakaznikl). Posledni skupina (24 z 59 zékazniki) se vztahovala k zdkaznickému servisu. Navic

jeden kone¢ny spotiebitel uvedl, ze jednoduse upiednostiiuje znacku podniku XY.
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kvalita cena zakaznicky komunikace jiné
servis

Obrazek 14: Z jakého divodu jste nespokojeni s konkuren¢nimi produkty?
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 23: Jaka je kvalita dopliikovych sluzeb (doprava, servis) podniku XY ve

srovnani s konkurenci?

e mnohem lepsi
e o néco lepsi
e srovnatelna
e 0 néco horsi

e mnohem horsi
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Dalsi otazka sméfujici k lepSimu poznani postoje zakaznik ke konkurenci zjiStovala, jak

zakaznici vnimaji doplitkové sluzby podniku XY vii¢i konkurenci.

Jak lze vidét na Obrdzku 15 — z vétsi poloviny zékaznici odpovédéli, ze kvalita dopliikovych
sluzeb podniku XY je ve srovnani s konkurenci mnohem lepsi, tj. 56 % (44 z 79 zakaznika).
Také dalSich 8 % (6 z 79 zadkaznik®) odpovéde€lo pozitivné a uvedlo, ze je kvalita nabizenych
sluzeb podniku XY o néco lepsi. Tyto pozitivni odpoveédi méli prevazné zékaznici, ktefi jsou
s konkuren¢nimi produkty nespokojeni nebo spokojeni s vyhradami. Dal$i skupina byla tvofena
ze zakaznikl, kterym kvalita sluzeb ptijde srovnatelna, tj. 35 % (28 z 79 zakazniki). Negativni
nazor m¢l jeden zékaznik, ktery uvedl, Ze je kvalita nabizenych dopliikkovych sluzeb mnohem
hor$i. Tato odpovéd mulze byt trochu zavadéjici, jelikoz v ostatnich otazkach zakaznik
odpovidal pouze pozitivné a vyjadifoval vérnost znacce prave i z divodu doplitkovych sluzeb.

Lze predpokladat, ze otazku Spatné pochopil.

1%

= mnohem lepSi = onéco lepsi = srovnatelna o néco horsi = mnohem horsi

Obrazek 15: Jaka je kvalita dopliikovych sluzeb podniku XY ve srovnani s konkurenci?
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 24: Jsou pro Vas ceny produktii a sluZeb podniku XY prijatelnéjsi ve srovnani

s konkurenci?

e mnohem pfijatelnéjsi
e piijatelngjsi
e srovnatelné
e mén¢ prijatelné
e mnohem méné ptijatelné
Posledni otazka tykajici se konkurence zjistovala, jak zdkaznici vnimaji cenovou strategii

podniku vici jejich konkurenci.
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Z nejvetsi Casti, tj. 44 % (35 z 79 zakaznikid), bylo uvedeno, ze jsou ceny srovnatelné. Dale
prevazovaly pozitivni odpovédi, jak 1ze vidét na Obrazku 16. Ptijatelngjsi ceny vyjadiilo 32 %
(25 z 79 zékaznikd) a mnohem pfijatelnéjsi ceny ptijdou 14% skupiné (11 z 79 zékaznikl).

Zbylych 10 % (8 z 79 zakaznikl) odpovédelo, Ze jsou naopak ptijatelnéjsi konkurenéni ceny.

Byli to zejména ti, ktefi jsou s konkuren¢nimi produkty spokojeni nebo maji vyhrady ke kvalité

>

konkuren¢nich produktt ¢i ke komunikaci.

10%

= mnohem pfijetelnéjsi = pfijatelnéjsi = srovnatelné = méné prijatelné = mnohem méné ptijatelné

Obrazek 16: Jsou pro Vas ceny produktt a sluzeb podniku XY ptijatelnéjsi ve srovnani s konkurenci?
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 25: Jste aktivni na internetu?
e ano
e spiSe ano
e spiSene

® n¢c

Nasledujici otazky mély za cil zjistit, jaky vztah maji zdkaznici k internetu. Tyto otdzky se opét

vztahovaly na vSechny zdkazniky.

Z Obrazku 17 vyplyva, ze témét polovina zékaznikd, tj. 46 % (43 z 94 zakazniki), kazdy den
pouziva internet. Za aktivni uzivatelé se povazuje i dalSich 39 % (37 z 94 zékaznikll), ktefti
zvolili moznost ,,spiSe ano®. Zbytek, tj. 15 % (14 z 94 zdkazniki), spiSe internet nepouziva (coz
ale neznamena, Ze internet vibec nevyuzivaji, jelikoz odpovidali na tento dotaznik pies

internet).



-

= ano = spiSeano =spiSene = ne

Obrazek 17: Jste aktivni na internetu?

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 26: K ¢emu béZné pouzZivate internet?

socialni sité

e-mail

nakupovani

Zpravy

vyhledavéni informaci

prodej sluzeb nebo zbozi

Cilem dalsi otazky bylo v ramci propagacni strategie zjistit, k cemu zakaznici bézné€ internet

pouzivaji. U této otazky byla mozna volba vice odpoveédi.

Z Obrazku 18 1ze vy¢ist, ze nejCasteji zdkaznici pouzivaji e-mail (88 z 94 zdkaznikl). Dale na

internetu vyhledavaji informace (71 z 94 zdkaznikti). Také vice jak polovina zdkazniki uvedla,

ze ptes internet nakupuji (57 z 94 zakaznikl). O par procentudlnich bodit méné byla zvolena

moznost (52 z 94 zakaznikl). K prodeji svych sluzeb ¢i zbozi vyuziva internet 19 z 94

zakaznikl a pouze 8 z 94 zakaznikl pouziva socialni site.
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Obrazek 18: K ¢emu bézn¢ pouzivate internet?

Otazka ¢. 27: Jaké socialni sité pouzivate?

Facebook
Instagram
LinkedIn
Twitter
YouTube
zadné

jiné

52

zpravy

71

vyhleddvéni
informaci

19

prodej sluzeb
nebo zbozi

Zdroj: vlastni zpracovani

Jelikoz je v souCasné dob¢ velice bézné mit vytvofené své profily na socidlnich sitich

a propagovat tak své produkty a sviij podnik, zjiStovala proto dalsi otdzka, jaké socidlni sité

zakaznici vyuzivaji.

Ackoli v predchozi otdzce odpovédélo pouze 8 zakaznikil, ze pouzivaji socidlni sité, zde jich

bylo o néco vice. Méné€ jak polovina (43 z 94 zakaznikl) potvrdila, Ze zadné socialni sité

nepouziva, viz Obrazek 19. Ostatni nejcastéji volili Facebook (35 z94 zédkaznikil), dale

YouTube (26 z 94 zakaznikll), ndsledoval Instagram (18 z 94 zdkazniki), Twitter (5 z 94

zakaznikl) a LinkedIn (2 z 94 zékaznikil). Navic 5 z 94 zdkaznikl doplnilo, Ze pouZzivaji také

Viber nebo WhatsApp.
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Obrazek 19: Jaké socialni sité pouzivate?
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 28: NavStévujete webové stranky podniku XY?
e ano

® n¢c

V ramci zlepSovani kvality webovych stranek podniku mély nésledujici otazky zjistit, jak
soucasné zpracované stranky zakaznikim vyhovuji.
V prvni fad¢€ bylo tfeba zjistit, zda viibec zdkaznici navstévuji webové stranky podniku. Jak si

lze vSimnout na Obrdzku 20 - vétSina, tj. 71 % (67 z 94 zakaznikl), stranky navstévuje

a zbylych 29 % (27 z 94 zékazniki) ne.

= ano = ne

Obrazek 20: Navstévujete webové stranky podniku XY?

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 29: Najdete na webovych strankach podniku XY vzdy to, co hledate?
e ano
e spiSe ano
e spiSe ne

® n¢c

Nasleduji otdzka smétovala pouze na ty, ktefi webové stranky podniku navstévuji. A zjistovala,
zda zékaznici najdou na strankéch to, co potiebuji.
Nejvice se zakaznici priklanéli k tomu, ze tam spiSe vzdy vSe najdou, tj. 60 % (40 z 67

zakaznikl), coz ukazuje Obrdzek 21. Absolutni souhlas vyjadiilo 34 % (23 z 67 zékazniki)

a zbylych 6 % (4 z 67 zdkaznikll) se piiklanélo k negativni odpovédi, tzn. ne vzdy tam vse

\

najdou.

= ano =spiSeano =spiSene = ne

Obrazek 21: Najdete na webovych strankach podniku XY vzdy to, co hledate?
Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 30: Je pro Vas zpracovani webovych stranek podniku XY piehledné?
® ano
e spiSe ano
e spiSene

® n¢c

Otazka ¢. 30 byla podobna té ptedchozi, s tim rozdilem, Ze zjistovala nadzor na pirehlednost

webovych stranek.

Zpisob zpracovani webovych stranek je pro vétSinu zakaznikdl ptrehledny - 66 % (44

z 67 zakaznikl) zvolilo moznost ,,ano®, a 28 % (19 z 94 zakaznikl) ,,spiSe ano®. Jak vyplyva
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z Obrazku 22 - negativné odpovédelo, stejné jako v predchozi otazce, 6 % (4 z 67 zdkazniki)

a priklangji se spise k ndzoru, ze pracovani webovych stranek neni ptehledné.

= ano =spiSeano =spiSene = ne

Obrazek 22: Je pro Vas zpracovani webovych stranek podniku XY piehledné?

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 31: Co byste na webové stranky podniku XY doplnili?

Posledni otdzka vztahujici se k webovym strankéach byla oteviend a tazala se zakazniku, které
chybéjici informace by na webové stranky doplnili. Vzhledem k tomu, ze otazka nebyla
povinnd, odpovédélo malo zdkaznikl. Nejvice byly obdrzeny odpovédi typu, Ze nejsou
odbornici nebo Ze jim tam nic neschdzi. N&kteti vSak napsali, Ze jim tam schéazi dalsi prodejni
mista, kde mohou poftidit produkty této znacky, cenik produkti a video navody s komentafem

v ¢eském jazyce.
Otazka ¢. 32: Jaka je pravdépodobnost, Ze byste tuto znac¢ku doporudili svému znamému?
(1 — urcité ano, 5 — urcité ne)

e 1 o 2 e 3 o 4 e 5
Jelikoz Word of Mouth neboli osobni doporuceni, je jednim z nejlepSich reklam, nasledujici

otazka zjistovala, jestli by zdkaznici doporucili produkty této znacky svym znamym. Svij

nazor méli vyjadrit pomoci skaly od 1 do 5, pficemz 1 znamenala — ur€ité ano a 5 — urcité ne.

Jak ukazuje Obrdzek 23 - nejCastéji byla zvolena moznost 1, tj. 72 % (68 z 94 zakaznikl). Dalsi
v potadibyla 2, tj. 17 % (16 z 94 zakaznik). Nasledovala 4, tj. 5 % (5 z 94 zakaznik(). MoZnost
3 zvolilo 3 % (3 z94 zdkaznikd) a 5 byla oznacena ze 2 % (2 z 94 zakaznikll). Primérna

odpovéd’ byla hodnota 1,5. Coz lze povazovat za velmi pozitivni vysledek.
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Obrazek 23: Jaka je pravdépodobnost, Ze byste tuto znacku doporucili svému znamému?
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 33: Jak byste ohodnotili podnik XY? (ohodnot’te jako ve §kole)
o |1 o 2 e 3 o 4 e 5

Odpovidat na nésledujici otazku méli zakaznici podobné jako u té pfedchozi — na Skale

od 1 do 5 a to zptisobem, jakym se hodnoti ve Skole.
Jak lze vidét z Obrazku 24 — ptevladaly pozitivni odpovédi a podnik tak dostal primérnou
,,znamku“ 1,4.
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Obrazek 24: Jak byste ohodnotili podnik XY?

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 34: Jak byste ohodnotili zastupce podniku XY?
Ptedposledni otazka byla oteviend a ptala se zdkaznikd na jejich nazor na zastupce podniku

XY.

Veskeré odpovédi byli velmi pozitivni. Opakovaly se nazory, Ze zastupce je velmi ochotny,

skvéle zvlada svou praci a je s nim vyborna spoluprace. Jini vyuzili odpovédi v predchozi
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otazce a zvolili zptisob $kolniho hodnoceni — 1. Ale objevila se i odpoved, Ze zakaznik nemtize

zastupce posoudit, protoze s nim do osobniho kontaktu zatim nepfisel.

Otazka ¢. 35: Vyberte kraj Vasi pusobnosti.

Hlavni mésto Praha e Pardubicky kraj
Stfedocesky kraj e Olomoucky kraj
jihocesky kraj e Moravskoslezsky kraj
Plzensky kraj e Jihomoravsky kraj
Karlovarsky kraj e Zlinsky kraj

Ustecky kraj e Kiraj Vysoc€ina
Liberecky kraj e jiné

Kralovéhradecky kraj

Posledni otazka se tykala demografické struktury. Zjistovala, v jakém kraji zdkaznici ptisobi.

Nejvice zastoupeny je Pardubicky kraj, tj. 26 % (24 z 94 zdkaznikd). Déle je potadi Kraj
Vysocina, tj. 18 % (17 z 94 zakazniki). Nasleduje Jihomoravsky kraj, kde se nachazi 14 %
(13 z 94 zékaznikl), Stiedocesky kraj s 12 % (11 z 94 zdkazniki), Kralovéhradecky krajs 10 %
(9 z 94 zékaznikli), Olomoucky kraj s 6 % (6 z 94 zakaznikl), Moravskoslezsky kraj s 5 %
(5 294 zakaznikl), Hlavni mésto Praha s4 % (4 z 94 zékaznikl), Zlinsky kraj s3 % (3

z 94 zakaznikl), a 2 % (2 z 94 zakaznikli) uvedlo, Zze jsou ze Slovenska. Jak Ize vycCist

z Obrazku 25, z respondenti nebyl zddny zakaznik z Jihoceského, Plzeiiského, Karlovarského,
Usteckého a Libereckého kraje.
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Obrazek 25: Vyberte kraj Vasi piisobnosti.

Zdroj: vlastni zpracovani
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6.2.3 Porovnani vysledkii se soucasnou situaci

Cilem dotazovani bylo ziskat informace o spokojenosti zdkaznikli rodinného podniku XY
a poté porovnat tyto informace s jejich soucasnou marketingovou strategii. Timto zptisobem
lze pouze Casteéné zjistit, jestli je strategie zpracovana efektivné. Podnik predpoklada, ze
zakaznici jsou spokojeni s produktem, cenami a zakaznickym servisem. Dale predpoklada, ze

zvoleny zpusob propagace je dostatecny a efektivni.

Na dotaznik odpovédelo celkem 94 zadkaznikl, coz je zhruba pétina vSech zdkaznikd podniku.

Vysledky se tak povazuji pouze za obrazné.

V souhrnu vysledky dopadly velmi pozitivné. Zakaznici jsou spokojeni s produkty této znacky,
a to prevazné kvuli kvalité. Také vyzdvihli zdkaznicky servis a komunikaci s obchodnim
zastupcem. Rovnéz zakaznici, kteti jiz né¢kdy nakoupili od konkurence, maji velmi casto
vyhrady pravé k jejich zptisobu komunikace. Konkurence ma vsak trochu promyslenéjsi zptisob
servisu — ma vyhrazeného servisniho technika, ktery ptijede ptimo k zdkaznikovi a opravi zbozi
na misté. Z toho plyne, Ze je jejich zptisob servisu rychlejsi nez v podniku XY. Avsak i pfesto
vétSing zékaznik ptijdou jejich doplitkové sluzby ptijateln€jsi nez ty konkurencni.

Co se tyka cenové strategie, vétSina zédkaznikl je spokojena s cenami produktii a v porovnani
s konkurenci jim pfijdou srovnatelné. Proto jsou pro zdkazniky dualezitéjsi jiné
aspekty — kvalita, doplitkové sluzby, komunikace, zakaznicky servis aj. S nimiz jsou zakaznici

spokojeni, coz lze povazovat za konkuren¢ni vyhodu podniku.

Nejcasteji zdkaznikiim byla znacka XY osobné doporucena, a to je ten nejlepsi zptisob reklamy.
Je dilezité si udrzovat dobré jméno, ¢emuz tak doposud je. Lze ptedpokladat, ze prave
rodinnost podniku tomu mtze napomahat, jelikoz to v lidech budi pocit diivéry. Dalsi zpiisob,
jak se zakaznici o znacce dozvidaji, je z veletrhli a vystav. Pro podnik je takova udalost vzdy
pomérné velka investice, ale zde je vidét, ze se to vyplaci. Naopak propagaci v odborném
Casopise a venkovni reklamu nikdo z respondent nezminil — v ptipadé, Ze je investice do téchto

reklam vysoka, tak je pravdépodobné, Ze neni moc navratna.

Webové stranky zdkaznikiim ptijdou prehledné a jediné, co jim tam schézi je ptehled prodejnich
mist, cenik a instruktdzni videa v ¢eském jazyce. V porovnani s konkurencnimi webovymi

strankami je co zlepSovat.

Polovina zdkaznikd také pouziva socidlni sit¢, hlavné Facebook a YouTube, ale podnik se

na tuto online propagaci doposud neorientoval. Pfesto mnoho truhlafstvi a jinych vyrobct,
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na né¢z podnik cili, ma profily na socidlnich sitich. To znamen4, Ze je zde potencial k nové

konkurenéni vyhodé, jelikoz ani konkurence se na online propagaci zatim nezamétuje.

V otazce distribuce velmi zalezi, o jaky typ zakaznika se jednd. Konecni spotiebitelé¢ a mensi
vyrobci si nejéastéji vyzvedavaji zbozi osobné na provozovné, prodejci si nechévaji dovazet
zbozi prepravni spolec¢nosti a dovoz dodavatelem vyuzivaji pfevazné vétsi vyrobei, ktefi
potfebuji mit materidl pravidelné v presné dany termin. Tudiz je dobré, Ze si kazdy ze zdkaznikt
muze vybrat dopravu, ktera mu bude vyhovovat. S rychlosti vyfizovani objednavek jsou

zakaznici spokojeni.

S ohledem na fakt, Ze se dosud podnik marketingovou strategii nijak vyrazné nezabyval, lze
z vySe uvedeného porovnani usuzovat, ze zpusob vedeni podniku je v soucasnosti spiSe
efektivni. Mensi nedostatek lze vidét v propagaci — ta neni zcela efektivné zpracovana.

V kapitole 7 jsou doporuceny nékteré zmeny k jejimu zlepSeni.

6.2.4 Méreni efektivity komunikacnich nastroji

Jak jiz bylo zminéno na zacatku kapitoly 6.2, omezeny rozsah a Cas této prace neumoziuje
zm¢étit fadné celkovou efektivitu marketingové strategie. Komunikacni strategii se doposud
podnik nijak zvIast’ nezabyval, a proto bylo navic mimo dotaznikového Setfeni zvoleno méfeni

efektivity zamétené na komunikacéni néstroje podniku.

Zde by se nabizelo porovnat naklady vynalozené na jednotlivé komunikacni nastroje s poctem
zakaznikd, jez se o podniku dozvédéli prostiednictvim toho konkrétniho néstroje. Daly by se
vyuzit odpovédi z dotazniku na otazku ¢. 3. AvSak mezi respondenty byli z nejvétsi Casti
zakaznici, ktefi tuto znacku znali jiz pted vznikem ceského zastoupeni nebo ti, ktefi se o
podniku dozvédéli pred 5-8 lety, tudiz by tento vysledek nebyl aktudlni. Je mozné zméfit
nc¢které komunikacni nastroje zvlast. V této praci byl zvolen komunikacni néstroj veletrhy
a vystavy, jelikoz tato odpovéd’ byla v dotazniku zvolena nejcastéji, a navic pravé ucast na

veletrhu 2019 méla byt vyuzita ke zpracovani této prace.
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Tabulka 3: Meziro¢ni rist trzeb podniku

OBDOBI MEZIROCNI RUST OBRATU V %
20142015 +16 %

2015—-2016 +5%

2016 —2017 +28 %

20172018 +9 %

2018 —2019 +12 %

Zdroj: vlastni zpracovani

V Tabulce 3 jsou vypsany meziro¢ni procentudlni riisty obrat. Nejvice vzrostl obrat v roce
2014 — 2015 a nasledné 2016 — 2017. Pravé v roce 2015 a 2017 se podnik ucastnil veletrhu.

Nésledné veétsi narist byl vroce 2019, coz mohlo zapfiCinit pfijeti nového

zameéstnance — obchodniho zéstupce.

Tabulka 4: Podil trzeb a novych zdkaznikl v jednotlivych mésicich v roce 2017

MESIC TRZBA V % NOVI ZAKAZNICI V %
1/2017 5.8 % 0%
2/2017 6,0 % 4%
3/2017 6,3 % 6 %
4/2017 6,7 % 0%
5/2017 6,8 % 0%
6/2017 7,2 % 4%
7/2017 7.5 % 2%
8/2017 7.5 % 4%
9/2017 7.4 % 6 %
10/2017 16,2 % 40 %
11/2017 13,2 % 21 %
12/2017 9,5 % 13 %
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V Tabulce 4 jsou vyuzity data z roku 2017 a vyjadiuje kolik % z celkového ro¢niho obratu
a kolik % z novych zakaznikll za rok pfislo do podniku v jednotlivych mésicich. Posledni
veletrh se konal v fijnu 2017, kdy mél podnik nejvétsi obrat z celého roku a také v tomto mésici
ziskal nejvice novych zakazniki za cely rok. Vys$si hodnoty si drzel i v listopadu téhoz roku.
Mg¢sic prosinec byl o trochu slabsi, ale i tak byl stale nadprimérny vzhledem k prvnimu pololeti.

Z tohoto zjisténi Ize usuzovat, ze efekt veletrhu doznival i v nasledujicich mésicich.

Jednim z faktord efektivity je i doba, kdy se navrati vynalozené naklady na veletrh. Do nakladi
se zapocitava prondjem plochy, propagacni materialy, ubytovani pro ucastniky a jejich diety
apod. Ty se potom porovnavaji se ziskem nabytym diky veletrhu. Nejedna se vSak pouze
o obdobi trvani veletrhu, ale zapocitavaji se tam i nadprimérné zisky (od novych zakazniki)
z nasledujicich alespont 3 mésictl, jelikoz po tu dobu muze stile efekt veletrhu doznivat.

V tomto ptipadé¢ se vynalozené naklady vratily jiz v mésici fijnu.

Z tohoto piehledu je mozné usuzovat, ze je veletrh velmi efektivnim komunika¢nim nastrojem.

V této praci je také navrzen plan, kterym se Ize tidit pii dalsi ucasti na veletrhu, viz Priloha C.

Tabulka 5: Podil trzeb a novych zakaznikd v jednotlivych mésicich v roce 2019

MESIC OBRAT V % NOVI ZAKAZNICI V %
1/2019 6,4 % 6 %
2/2019 6,7 % 0%
3/2019 7.5 % 3%
4/2019 7.8 % 11 %
5/2019 8,2 % 8 %
6/2019 8,1 % 0%
7/2019 8,4 % 8 %
8/2019 8,6 % 6 %
9/2019 9,7 % 19 %
10/2019 11,9 % 17 %
11/2019 8,8 % 11 %
12/2019 7,9 % 11 %
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Dle Tabulky 3 1ze vidét, ze z vySSich meziro¢nich narist byl také rok 2019. Miize to mit dveé
pric¢iny. Prvni z nich se nabizi fakt, ze se mé¢l konat opét po dvou letech veletrh, ale poradatelé
jej zru$ili z dvodl nedostatecné ucasti firem. I presto, ze se veletrh nekonal, podnik mél
specialni akéni ceny na vybrané produkty (mimo bé€zné mésicni akce). Druhym diivodem mutze
byt ptijeti nového zaméstnance (obchodniho zastupce) v druhé poloving roku. Jednim z jeho
ukoll je tvofit si svou vlastni zdkaznickou klientelu, tudiz se ptredpokladd vyssi pririst
zakaznikl — a to také z Tabulky 5 vyplyva. Od zéfi, kdy novému obchodnimu zastupci nabyla
platnosti pracovni smlouva, zacali pfichazet novi zakaznici. AvSak stoprocentni efektivitu je
mozné lépe zméfit az po jednom roce a porovnat, kolik nakladl stélo firmé zaméstnani nového
zameéstnance, a kolik zakaznikli do firmy ptivedl (respektive — kolik zisku ze svych prodeji
firmé pfinesl). Coz je firm¢ téz doporuceno — v zati 2020 zkontrolovat efektivitu vykonané

prace nového zaméstnance.

Shrnuti

Z vyse uvedeného zjisténi 1ze usuzovat, ze Gcast na veletrzich je velmi efektivni, a proto by mél
podnik pii pfistim vystavovani dbat na fadnou ptipravu a kontrolu, aby byl tento nastroj jesté
efektivnéjsi. Také je mozné zjistit n€jaké informace o konkurenci — v jakém je stavu, zda ma

nové inovativni vyrobky apod. Navic by bylo dobré zvazit ucast i na jinych veletrzich.

Nyni je pofadani veletrhu a vystav zakazané kvtli souc¢asné pandemii a zatim neni zcela jasné,
zda toto natfizeni bude pretrvavat az do podzimu letosniho roku 2020 ¢i nikoliv. Proto je tieba

pocitat se vSemi moznostmi a rad¢ji se pripravit i na horsi variantu.

Co se tyka prijeti nového zaméstnance a jeho ptinosu do podniku, zatim neni zcela evidentni
a dosavadni vysledky mohou byt zkreslené vzhledem k tomu, Zze mél podnik ponechané
veletrzni ceny na vybrané produkty. Vhodné je provadét tuto kontrolu alespon rok po nastupu

— zari 2020.

6.3 Charakteristika zakazniku

Podnik ptisobi na trzich B2C i B2B, ale z vétsi ¢asti prevlada B2B. Ti pfinasi podniku vyssi
trzby. Dle dat ziskanych pomoci dotaznikového Setfeni (viz Priloha A) méa podnik nejvice
zakaznikl v Pardubickém kraji a kraji Vysocina. Neni to nic piekvapivého, jelikoz se podnik
nachdzi na pomezi téchto dvou krajii. Nejvice zastoupenou skupinou jsou velci vyrobei,

nasledné prodejci a nejmensi skupinu tvoti koncovi zakaznici s mensimi vyrobci.
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B2C

Konecni spotiebitelé tvoii nejmensi ¢ast zakaznikl. Tento typ zdkaznika do podniku ptichazi
sdm na zékladé osobniho doporuceni. Nakupuji v mensi mife cca 2x do roka. VétSinou si
produkt piijedou koupit osobné piimo na provozovnu. Maji zdjem pifevazné o nastfelovaci
pistole a upeviiovaci material. Jedna se o pany stiedniho az vyssiho véku, kteti nakupuji
za ucelem své osobni spotteby. Jsou to tzv. ,,domaci kutilové®, pro které jsou ur¢eny produkty

z fady ,,hobby*.

B2B

Zakaznici, ktefi nakupuji za ucelem dal§iho prodeje ¢i produkt potiebuji pfi své vyrobni
¢innosti, tvoii vyraznou Cast stavajici zadkaznikii. Pfinasi podniku vétsi trzby nez konecni
spotiebitelé. Dale se tato skupina déli podle ucelu koupé — dalsi prodej a vyroba.

Prodejci

Pro podnik jsou diilezitou skupinou zakazniki, i kdyZ netvofi jejich nejvétsi ¢ast. Nakupuji cca
1 x za mésic a mnozstvi jejich odbéru je vétsi a rozmanité — poptavaji veskery sortiment, proto
podniku pfinasi pomérné velké trzby. Vyuzivaji mesi¢nich akci a zbozi si nechévaji dorucovat
predevsim prostfednictvim piepravni spolecnosti. Dle dotaznikového Setfeni v kapitole 6.2.2,
se tento typ zakaznikli dozvéd€l o znacce nejcastéji na riznych veletrzich a vystavach nebo si
jiz nepamatuji. Ve druhém ptipad¢ lze predpokladat, ze tyto zédkazniky oslovil sdm obchodni
zastupce podniku — tzv. osobni prodej. Jednd se o obchody s nafadim, které zbozi nakupuji
za ucelem dalsiho prodeje ve svych prodejnach. Nejvice téchto zdkaznikl je v Pardubickém

a Kralovéhradeckém kraji.

Vyrobci

Vyrobci tvoti nejveétsi a nejdiilezitéjsi cast zakaznikd. Produkty této znacky dale vyuzivaji pti
vyrobé svych vyrobki ¢i své jiné Cinnosti. Pfi po¢atecnim ndkupu podniku pfinaseji vetsi trzby,
jelikoz investuji do nové techniky a potizuji tak predevsim nastielovaci pistole a kompresory.
Pozdé&ji uz obvykle nakupuji pouze upeviiovaci material. Dali by se dale specifikovat na mensi

a veétsi vyrobece — podle velikosti jejich podnikani se také 1isi velikost a cetnost jejich odbéru.

VéEtsi vyrobei — Zbozi si nechavaji dodavat dodavatelem spole¢nosti a nakupuji cca 1x mésic,
kdy d¢laji velké objednavky upevitovaciho materialu. Pro podnik je to skupina zakaznik, ktera
prinasi nejvetsi trzby. Tyto zakazniky vyhleddvaji obchodni zastupei podniku obdobné jako
prodejce — osobni prodej. Jedna se hlavné o automobilovy primysl, dfevozpracujici primysl

a vyrobce palet.
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Mens$i prodejci — Vyuzivaji ptepravni spoleCnosti pro dodévani zbozi. Svoji zasobu
upeviiovaciho materialu délaji cca 1x ptl roku/rok. Ptinaseji podniku vétsi trzby nez koncovi
spotiebitelé, ale mensi nez prodejci. Zakaznici se o znacce dozvidaji nejcasteji pies internet

nebo z veletrhll a vystav. Do této skupiny patii truhlafi, Calounici a jini interiérovi vyrobci.

Tabulka 6: Prehled trzeb podniku dle typu zakaznika

TYP ZAKAZNIKA PODIL TRZEB (%)
KONCOVY SPOTREBITEL 10%
PRODEJCE 30%
) maly 20%
VYROBCE
velky 40%
Zdroj: vlastni zpracovani
Shrnuti

Jak lze vidét v Tabulce 6, dle popisu typt zakazniki, ziskanych z internich zdrojt a vysledki

vvvvv

vvvvv

vyrobci®, ale objednéavaji velmi ¢asto. MenSi trzby pfinasi ,,mali vyrobci“ (20 % trzeb)
a koncovi spottebitelé (10 % trzeb). D4 se fict, ze se tyto dveé skupiny od sebe 1isi pouze tim, ze
,maly vyrobci® nakupuji za tcelem dalsiho businessu a spotiebitelé pouze pro svoji osobni

spotiebu.

6.4 Analyza konkurence

Na tomto trhu se vyskytuji 1 jiné znacky vyrabéjici stejné ¢i podobné produkty. Konkurenci 1ze

zde rozfadit na piimou a nepiimou.

Prima konkurence
Za ptimé konkurenty se povazuji spolecnosti zastupujici jiné znacky, které plsobi na tizemi
Ceské republiky. Nabizeji pneumatické naradi — nastrelovaci pistole, kompresory a upeviiovaci

material. Mezi nejvétsi konkurenty patii A a B.
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Prima konkurence A

Spolecnost je pivodem némecka znacka a ma dlouholetou tradici na ¢eském trhu. Jiz mnoho
let ma pfimé obchodni zastoupeni v Ceské republice. V soucasné dobé vede partnerstvi s dalsi

konkuren¢ni znackou a s vyrobci nabytkaiského a stavebniho kovani.

Co se tyka jejich sortimentu, nabizeji spojovaci techniku, tesaiské kovani, primyslové
Sroubovaky, techniku tavného lepeni aj. Primarn€¢ se vSak zabyvaji pneumatickym
nastfelovacim nafadim. Jejich pneumatické a plynem pohanéné piistroje jsou vyrabény
v Némecku. Maji také velmi vyvinuté produkty pro automatizovanou vyrobu. V rdmci jejich
dopliikovych sluzeb maji zajimavé zpracovany servis, jelikoz vlastni tzv. ,,servisni auto* se

vsemi nadhradnimi dily a mohou tak pfijet pfimo k zdkaznikovi vyfesit jeho problém na miste.

Jejich sidlo se nachazi v Praze a obchodni zastupce maji po celé Ceské republice. Své webové
stranky maji ptehledné zpracované se vSemi informacemi o svych produktech, maji tam
uvedené veskeré kontakty na své obchodni zastupce a jejich ptisobisté po Ceské republice. Déle

tam odkazuji na prezentacni a aplikacni videa svych pfistroji na YouTube.
Prima konkurence B

Druha z vétSich konkurenci je znacka B. Nabizi rovnéz nastielovaci pistole, spojovaci material
a kompresory. Tato znacka ma vice jak 100letou historii a pochazi z USA. V Ceské republice

ma ptimé zastoupeni jiz mnoho let.

Spolecnost sidli v Praze a nabizi pneumatické a plynem pohanéni nastfelovaci pistole podobné
jako konkurence A. Jejich webové stranky neobsahuji ptili§ mnoho informaci, ale na rozdil od

podniku XY a jiné konkurence, maji vefejné dostupny cenik svych produkta.

Neprima konkurence
Podobny sortiment také nabizeji i rizné obchodni fetézce, napt. Baumax, Unihobby, Lidl aj.
To je pro podnik neptiméa konkurence. Tyto produkty jsou levné&jsi a kvalitou vyrazné horsi nez

podniku XY nebo pfimé konkurence.

Shrnuti
Pro podnik neni pfili§ velkou hrozbou nepiima konkurence, jelikoz vyrobky nabizené
v obchodnich fetézcich jsou uréené spise pro osobni spotiebu a rozsahlejsi primyslovou vyrobu

by pravdépodobné neustaly. Dle charakteristiky zdkazniki je zfejmé, ze konecni spotiebitelé,

vvvvv
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jsou mnohem dulezitéjsi velei primyslovi vyrobci. Na zaklad¢é toho Ize usuzovat, ze vice
ohrozujici jsou pro podnik pfimi konkurenti.
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Obrazek 26: Porovnani podniku XY s pfimou konkurenci

Zdroj: vlastni zpracovani

V porovnani s piimou konkurenci, viz Obrazek 26, je pro podnik XY vétsi konkurencni
hrozbou spolecnost A. Oproti ni je nejvétsi silnou strankou podniku XY nabidka produkti
s jejich technologii, kterou nabizi jako jedini na trhu. Naopak konkurence nabizi podobné
produkty fungujici pomoci aku baterie a plynového pohonu. Ov§em nevyhodou konkurenc¢nich
produktl je, ze se tyto plynové nadoby po spotfebovani jiz nedaji znovu naplnit a pouzit.
Z ¢ehoz muze vyplynout, ze jejich zminovana technologie nemusi byt zcela Setrnd k zivotnimu

prostiedi.

Slabou strankou podniku je mensi pokryti po Ceské republice, podet obchodnich zastupcii
a krat$i ptisobnost na Ceském trhu. Co se tykd doplitkkovych sluzeb, ma konkurence 1épe
zpracovany servis — dokaze k zakaznikovi pfijet a opravit produkt na pockani. Navic maji
ve svém nabizeném sortimentu nabytkarské, tesafské a jiné stavebni kovani, které zakaznici
také potiebuji ke své praci. Navic méa konkurence vyrobni halu v Ceské republice, kde vyrabi
spojovaci materidl. To znamen4, ze jejich dodavani spojovaciho materialu mize byt rychlejsi

a usetii naklady na dovoz z Némecka.

Dle odpovédi v dotaznikovém Setfeni (viz Kapitola 6.2.2) lze vyvodit, ze konkuren¢ni kvalita
a ceny nabizenych produktl jsou srovnatelné — zde se nenachazi konkurencni vyhoda. Avsak

zakaznici zminovali, Ze jsou nespokojeni s konkurenci z divodu komunikace a zakaznického
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servisu. Tudiz toto muze pro podnik znacit konkurencni vyhodu a je tfeba mit kvalitni

zakaznicky servis a komunikaci se zdkazniky.

Pro porovnani — zadny z konkurentli nema sviij e-shop a kromé YouTube, kde ma jedna z vyse
zminénych konkurenci sva instruktdzni videa, nemaji zalozené profily na socidlnich sitich. Zde
by podniku mohla vzniknout vhodna pfilezitost na konkurenéni vyhodu spojenou s trendy

dnesni doby.

6.5 PEST analyza

Podnikani neovliviiuje pouze vnitini prostiedi, zdkaznici ¢i konkurence. Maji na n¢j velky vliv
i faktory vné¢jSiho prostfedi, které podnik nemutze nijak zménit. Lze ho pouze neustile

kontrolovat a nachézet v ném pfilezitosti ¢i pfedchazet urcitym hrozbam.

Politické prostiedi
Politicka nestabilita ovliviiuje hospodaiskou nestabilitu, to se miize odrazet v ekonomické

oblasti a ovlivnit tak trzby a zisk podniku.

Neni zavedeno clo mezi Némeckem a Ceskou republikou, coZ je pro obchodovani s Némeckem
pozitivni. Ani do budoucna se zatim nejevi zadné ptedpoklady jeho zavedeni. V piipadé
obchodu s ¢lenskymi staty Evropské unie vznika podnikateli povinnost vykazovat tzv. Intrastat
(vykazuji se zde udaje o odeslaném nebo pfijatém zbozi). Tato povinnost vznikd osobam
registrovanym k DPH, ktefi odeslali nebo pfijali zbozi v ramci EU v roce 2019 v Castce, ktera
presahla 12 milionti K¢ a tém, ktefi od ledna 2020 odeslou nebo piijmou zbozi (v ramci EU)

ptresahujici ¢astku 12 miliont K¢ (Intrastat, ©2019).

V roce 2018 bylo v celé EU zavedeno tzv. GDPR (obecné natizeni na ochranu osobnich tidaju).
Poruseni tohoto nafizeni je vysoce pokutovano — az 20.000.000 eur, coz by mohlo vést az

k likvidaci podniku (GDPR, ©2019).
Podnikajicim pravnickym a fyzickym osobam, které piijimaji do CR nebo prodavaji balené
vyrobky vznika povinnost zajistit zpétny odbér a vyuziti obalového odpadu. Zde se obalem

rozumi vyrobek, ktery je zhotoveny z materidlu uréeného k pojmuti, manipulaci, dodavce,

ochrang a prezentaci vyrobki, jez jsou urcené pro spotiebitele (Eko-kom, ©2020).

Kviili souc¢asné pandemii jsou zakdzand shromazd’ovéni lidi, coz se vztahuje i na veletrhy

a vystavy. Hrozi dlouhodobé trvani tohoto zakazu.
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Ekonomické prostredi
Hruby doméci produkt (HDP) je hlavni ukazatel zhodnoceni makroekonomické situace v Ceské
republice. V roce 2019 redlny HDP vzrostl o 2,5 %. Ocekava se, ze v roce 2020 se rist snizi

na 2,0 % kvuli sldbnouci domaci poptavce (MFCR, ©2020).

DPH je dan, u které neustale dochéazi k riznym zméndm pravni upravy. Od roku 2012 vzrostlo

720 % na 21 % a v soucasné dobé¢ je stabilni.

Mira inflace spotiebitelskych cen vzrostla v roce 2019 na 2,8 % a ptredpoklada se jeji stagnace

v roce 2020 (MFCR, ©2020).

Pro podnik, ktery néjakym zpiisobem spolupracuje se zahrani¢im je také dilezity ménovy kurz.

V soucasné dob¢ se kurz pohybuje okolo IEUR =27 K¢ (Kurzy CZ, ©2020).

Mira nezaméstnanosti byla vroce 2019 zhruba 2,0 %. Vzhledem k pomalejsimu ristu
ekonomiky by se méla poptavka po praci snizovat, tudiz predikce na rok 2020 je mirné zvySeni

nezameéstnanosti na 2,2 % (MFCR, ©2020).

Socidlni prostiedi
Neustale roste pocet aktivnich lidi na internetu a snim i souCasny trend propagace
prostfednictvim influencert na socialnich sitich. Také lidi ¢im dal vice nakupuji pfes internet,

jelikoz je to pohodIngjsi a neztraceji ¢as cestou do obchodu nebo ¢ekanim ve frontach.

Velké mnozstvi ceskych podnikii si nechava dovazet ¢i vyvazi zbozi nebo jinym zpiisobem
spolupracuje se zahrani¢im. V takovém ptipadé by mohl byt ohrozujici ptichod pandemie, kdy
by muselo dojit naptiklad az k uzavieni hranic a pro ¢eské podnikani by to mohlo byt zcela
likvidacni.

Dale podnikani velmi ovliviluji zmény Zivotniho stylu a celkové spotiebitelské chovani.
V soucasnosti naptiklad roste zajem o kvalitni vyrobky a také o pfirodni materidly — dievéné

nabytky aj.

Technologické prostredi
Co se tyka technologického prostiedi, stdva se nutnosti zabezpeCovat své provozovny
a prodejny kamerovym systémem. Také by se nemélo zapominat na zabezpeceni veskerych IT

technologii pted napadenim a néslednou ztratou dat.

Podniky by mély sledovat soucasny technologicky vyvoj a ptizptisobovat se mu, aby byly

neustale o krok napted pted konkurenci.
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V neposledni fad¢ je dilezité zminit rist zajmu o ekologii. Lidé se snazi, aby vSe, co délaji,
meélo co nejmensi dopad na zivotni prostiedi. Tudiz u vyrobku piihlizi na to, jak jsou ekologicky

Setrné.

Covid-19

Je tfeba vice zminit soucasnou pandemii vzhledem k hrozicim ekonomickym dopadim na
ceskou ekonomiku. Musela byt zavedena docasna vladni opatieni vedouci k zastaveni §ifeni
koronaviru. V prvni fadé se vyrazné omezil vyvoz a dovoz, ale také byla pozastavena odvétvi
(maloobchod, skolstvi, cestovni kancelare apod.), kterd maji vliv na HDP, a to vede k poklesu
ekonomiky. I kdyz se stale nepodatilo epidemii zastavit, 1ze odhadovat, Ze nastane ekonomicka
krize. V jaké §iti bude, dosud neni jasné, ale vytvareji se progndzy, ze tato situace povede napft.
k oslabeni koruny a riistu dovoznich cen, poklesu urokové sazby, poklesu ceny za energie
a pravdépodobné i najemného. Je mozné, ze 1lidé za¢nou Settit, coz by mohlo ovlivnit poptavku,
napf. po nabytku, ktera by méla za nasledek také pokles poptavky po zbozi podniku XY, jelikoz
by vyrobci nabytku neméli takové mnozstvi zakazek. Naopak jako pozitivni stranku lze vnimat
pomoc podnikatelim jako je napt. odpusténi placeni socidlniho pojisténi po dobu 6 mésict
v minimalni vysi, coZ podniku alespon trochu snizi naklady. Déle napft. i omezeni zahrani¢niho
obchodu mize byt pro podnik ¢astecné vyhodné, a to v piipadé, kdy vyrobce nakupuje
substituc¢ni zbozi v zahranici, které je pro n¢ho nyni nedostupné. Jelikoz dany produkt nutné
pottebuje ke své praci, je nucen hledat alternativu na ¢eském trhu. Muze se tak stat, ze podobny

vyrobek poptad u podniku XY, coz by mohlo vést k ziskani novych zakazniki.

Shrnuti

V soucasné dobé z vysSe uvedenych faktorii lze za nejvétsi hrozbu povazovat svétovou
podnik nespadd do odvétvi, kterd byla v souvislosti v Covid-19 pozastavena, nebude to pro
n¢ho ziejme znamenat likvidaéni hrozbu. Avsak vyraznou hrozbou by pro ného bylo, kdyby
vlada natidila uplné uzavieni hranic i pro kamionovou dopravu — nebyl by zpiisob, jak do Ceské
republiky dopravit zbozi z Némecka. Dalsi vétsi hrozbou v ramci Covid-19 je zdkaz poradani
veletrhil a vystav, které jsou pro podnik velmi pfinosné. Nyni v§ak neni zcela jasné, zda tento
zakaz potrva az do druhé poloviny roku, kdy se podnik planuje veletrhu ucastnit. Na druhou
stranu zde mohou byt pfilezitosti v podobé snizeni nakladii — snizeni Urokového kurzu
(v ptipadé zadosti o hypotéku a odkoupeni prostort), poklesu cen za energie ¢i odpusténi plateb

na socialni a zdravotni pojisténi v minimalni vysi na 6 mésicti. Naopak jako na piilezitost, ktera
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nema souvislost s Covid-19, se da piihlizet na zvySujici se trend a poptavku po vyrobcich

(nébytek) z ptirodnich materialii (ze dfeva), k jehoz vyrobé je potieba upevitovaci material.

6.6 SWOT analyza

K sumarizaci ptedchozich analyz (marketingova strategie, zakaznici, konkurence, PEST) slouzi

SWOT analyza.

Silné stranky:

podnik je vyhradnim p¥imym distributorem zna¢ky v Ceské republice,

nabizi produkt s dlouholetou historii a jedine¢nymi patentovanymi technologiemi —

produkty jsou neustale inovovany s ohledem na Setieni zivotniho prostiedi,
produkty maji svou jedine¢nou technologii,

produkty si mize zédkaznik pied samotnym nakupem nejprve vypijcit a vyzkouset,
v nabidce jsou také doplnkové sluzby, tj. servis, doprava, proskoleni a konzultace,

zastupce podniku ma mnoholeté zkusenosti s danou znackou, produkty a odvétvim, ve

kterém podnik plsobi,
podnik je rodinny, coz v zékaznicich budi pocit diveéry,

individudlni ptistup k zékazniktim.

Slabé stranky:

velikost podniku a kratka doba ptisobnosti v Ceské republice,

maly pocet lidi ptsobicich v podniku, coz vede k neefektivnimu rozdéleni ukold,
vSichni museji zvladat vSechny ¢innosti — navic v ptipadé Cerpani dovolené je tento

pocet nedostacujici, protoze podnik je po tuto dobu Upln¢ uzavien,
pouze jeden zastupce podniku umi plynule némecky,

nedostatek zakaznikii v nékterych krajich Ceské republiky,
nedostate¢na propagace na internetu,

striktn€ nezpracovand podnikova a marketingova strategie.
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Prilezitosti:

poptavka po produktech podniku XY i v ostatnich ¢astech Ceské republiky,
snizeni kurzu CZK/Euro — niz8i pofizovaci cena zbozi z Némecka,

jazykovy kurz némciny, aby se vSichni ¢lenové podniku dokazali dorozumét s Némci

a v§e nezaviselo pouze na jednom zastupci,

nabidka k odkoupeni prostor, kde se nachazi provozovna podniku,
snizeni rokové sazby,

snizeni nakladd — niz8i ceny za energie, najem,

potencialni i soucasni zédkaznici vyuzivajici socidlni site.

Hrozby:

zvysujici se ceny za pohonné hmoty by vedly ke zvySeni cen za dopravu a naslednému

zdrazeni produktu,

vstup dalSich konkurentii na trh ¢i expanze téch stavajicich,

neschopnost zastavit pandemii ¢i jeji opakovani,

hrozici ekonomickd krize plynouci z pandemie,

zvyseni ménového kurzu CZK/Euro — zvySeni potizovacich cen zbozi z Némecka,
nizka mira nezameéstnanosti — slozit¢jsi hledani nového kvalitniho zaméstnance,

dlouhodoby zakaz poradani veletrhii a vystav.

Shrnuti

Nejvhodnéjsi je vsouCasné situaci pouzit strategii WO — slabé stranky komparovat

s ptilezitostmi.

Vzhledem k tomu, Ze ani konkurence nevyuziva propagaci na socialnich sitich, je zde vhodna

prilezitost, jak byt o krok napied. Soucasna doba se ve vSech smérech promitd na socialni sité.

Mezi zakazniky se rovnéz zacinaji objevovat mladi vyrobci nebo rodinné vyrabéjici podniky

zacinaji prebirat mladsi generace. A ta na socialnich sitich prevazuje, proto by bylo vhodné

zam¢érit se na tento nedostatek. Diky tomu lze navic ziskat vétsSi poptavku v jinych ¢astech

Ceské republiky. Vzhledem k soudasné pandemii a s ni omezeni fyzického socialniho kontaktu

na minimum se téméf veskery ,,socidlni kontakt™ pfesouva pravé na socidlni sité¢. Tudiz
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v piipad¢é pretrvavajici hrozby zdkazu potadani veletrhi a vystav by bylo vhodné této
skute¢nosti vyuzit a naptiklad predstavit novy produkt prostfednictvim videa na YouTube,

Facebooku, Instagramu apod.

Jelikoz jedna ze slabych stranek podniku je neznalost némeckého jazyka a podnik musi témét
denn¢ komunikovat s Némci, bylo by zde dobr¢, aby se vSichni pracujici v podniku zacali tento
jazyk ucit. V soucasnosti totiz vSe zavisi pouze na jednom zastupci, ktery jako jediny umi

mluvit némecky.

Podniku také schazi dosud nezpracovana podnikova a marketingova strategie. Nyni by se dalo
vyuzit poznatkl ziskanych z této prace a strategii zpracovat. Nasledné ji pravidelné méfit,

kontrolovat a pfizptisobovat zménam na trhu.
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7 SHRNUTI A NAVRH NOVYCH RESENI

V souhrnu lze konstatovat, ze i kdyz podnik nema striktné zpracovanou marketingovou
strategii, vede si obstojné. V ramci sortimentu neni tieba nic vylepSovat. Konkurence sice
nabizi i jiné zbozi, ale technologii svych produktli ma o néco horsi. Navic v blizké dobé bude
podnik ptfedstavovat Gplné novy produkt s technologii, ktera na tomto trhu dosud neni — zde je
prostor na ziskani dal$i konkurenéni vyhody. Bude tfeba se zamétit hlavné na spravnou

propagaci a kompletni piedstaveni nového produktu.

S cenami je vétsina zakazniki spokojena a pfirovnavaji vysi cen k cendm konkurenénim, proto
by se podnik mél sousttedit na kvalitu doplnkovych sluzeb a byt neustale o krok napted. Jednou
z dopliikkovych sluzeb je servis a zde by se nad tim mohl podnik zamyslet. Mnoho zakazniki
dosed neméla zkuSenost s opravou zbozi, ovsem Ti, ktefi jiz néjaké zbozi opravit potiebovali,
byli s rychlosti opravy spokojeni. Vzhledem ke konkurenci vSak neni servis pfili§ promysleny.
Konkurence ma piimo servisniho technika, ktery k zakaznikim jezdi osobné a servis jim
provede na pockéni. Kdezto zde zdkaznik musi porouchané zbozi odeslat, napt. piepravni
spole¢nosti, pak probiha samotna oprava a nasledné po par dnech se opravené zbozi dostava
zpét k zadkaznikovi. Dalsi z problémil je, ze servis provadi majitel, ktery ma dale na starost i jiné
véci. Proto by bylo vhodné, kdyby si majitel zorganizoval veskeré své ¢innosti a urcil si napft.
pfimo urcité hodiny ¢i dny vénované pouze opravam. Dal§im feSenim by mohlo byt pfijmuti
nového zaméstnance, napf. pouze na Casteény tvazek, ktery by dostal za kol vykonavani
servisu. Zda tento krok bude efektivni lze kontrolovat tim, zda zakaznici po vyuziti servisu

zustavaji u znacky ¢i odchézeji ke konkurenci.

Organizace ¢innosti by byla vhodna nejenom v piipadé majitele a servisu, ale vSech aktivit
v podniku. Neni zde striktné dané, kdo co ma na starost a vSichni musi zvladat vse. Je
pochopitelné, ze to neni zcela jednoduché, v ptipadé malého poctu zainteresovanych lidi
v podniku, ale i tak by mohl spravny time management vést k efektivnéjsimu chodu. Mohlo by
byt také vhodné zvazit absolvovani jazykového kurzu, aby se =zlepSila komunikace
s némeckymi zastupci. Kontrolu vhodného time managementu Ize kontrolovat tim, zda je chod
kazdy ma piehled o svych povinnostech. Nésledné¢ bude také jasnéjsi efektivita vykonu

jednotlivych pracujicich.

Mnoho zikaznikli se o této znacce dozvédélo zosobniho doporuceni, coz je ta
nejduveéryhodnéjsi reklama, a navic pro podnik neni nadkladna. Pouze je potieba si udrzovat

dobré jméno a tadné se starat o své zakazniky. Dale se zékaznici seznamili se znackou na
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veletrzich a vystavach. To sice byva pro podnik velka investice, ale je zfejmé, Ze se vraci
v podobé novych zdkaznikd. Proto je dobré nic nezanedbat a kazdou takovou akci pofadné
promyslet a pfipravit, aby vysledek byl co nejefektivnéjsi a vytézilo se z toho co nejvice. Na
podzim leto$niho roku 2020 se bude konat veletrh, kterého se chce podnik tcastnit. Z jiz vySe
zjisténého méfeni efektivity tohoto komunika¢niho mixu je zfejmé, ze je to pro podnik velmi
prinosna udalost, proto je dilezité nepodcenit ptipravu. V Priloze C je prilozen doporuceny
plan na efektivnéjsi ucast. V ptipadé pretrvavajiciho zakazu poradani veletrhi se musi vymyslet
nahradni plan a minimalizovat tak ztraty. Nabizelo by se zde vyuzit planované ptisobeni na
socialnich sitich. Aktivity, které to dovoli, pfenést tam a vytvofit tzv. ,,online veletrh®.
Pozvanky na néj se daji, stejné¢ jako na bézny veletrh, rozeslat zdkaznikiim pfes e-mail.
Napriklad lze predstavit novy produkt prostiednictvim videa, veletrzni soutéz udélat v ramci
komentait, sdileni profilu apod. Nejen, ze podnik bude alespon néjakym zpisobem

reprezentovat sviij podnik a produkty vetejnosti, ale také diky tomu mize ziskat vétsi povédomi

o0 své pusobnosti na socidlnich sitich mezi potencialnimi zékazniky.

Jak jiz bylo v praci zminéno, v soucasnou dobu se veskera propagace presouva na internet
a socialni sité, proto by bylo v prvni fadé dobré upravit webové stranky. Jedna se jak o design,
tak o pridani schazejicich informaci — prodejni mista, kde je mozné sehnat produkty této znacky,
a také pridat nova instruktazni videa (nejlépe v Ceském jazyce). Nékterym zakaznikiim chybi
na webovych strankach cenik, ale ten se nedoporucuje zvetejiiovat, jelikoz by toho konkurence
mohla vyuzit ve svlij prospéch a své ceny snizit. Zakaznici si mohou o ceny konkrétnich

vyrobk ¢i celého ceniku zazédat ptes e-mail.

Konkuren¢ni podniky nemaji zalozené profily na socialnich sitich, coz by pro podnik mohla
byt Sance, jak byt o krok napted. Na trh pfichazeji novi potencidlni zakaznici nebo rodinné
vyrobni firmy piebiraji mladsi generace, a ti jsou na socidlnich sitich nejvice aktivni. Je zde
proto prilezitost tento fakt vyuzit a mifit na potencidlni zdkazniky ptfes Facebook, Instagram
a YouTube. To by mohlo navic pomoci k ziskdni novych zakaznik@i v riiznych ¢astech Ceské
republiky. Tento kol by mohl dostat na starost novy zameéstnanec, jelikoz je generacné mladsi
a orientuje se v socialnich sitich. Zda to bude efektivni krok se uvidi v riistu poctu sledujicich
a piibyvajicich zakaznikd z jinych &asti Ceské republiky.

V ramci distribuce zakaznici vyuzivaji prepravni spolecnosti, ale rovnéz si mnoho z nich
vyzvedava zbozi osobné na provozovné, proto by zde bylo vhodné, kdyby si podnik mohl
prostory, v nichz plisobi, odkoupit a pozdé&ji zrekonstruovat. Lépe vypadajici prodejna piispiva

k dobré¢ image, kterou se doporucuje udrzovat.
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Podniku bylo navrhnuto aplikovat uvedené zmény ve své marketingové strategii postupn¢, aby
mohl 1épe méfit jejich efektivitu. Nasledné je potfeba neustale pozorovat trh a prizptisobovat se

jeho zménam.
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ZAVER
Cilem této bakalatské prace byla analyza soucasné marketingové strategie rodinného podniku,

zméteni jeji efektivity a navrhnuti ptipadnych novych zmén.

V prvni ¢asti prace byly definovany pojmy — rodinny podnik, marketing, marketingova

strategie, méteni efektivity a situacni analyza.

V druhé casti prace byly teoretické poznatky vyuzity v praxi na vybrany rodinny podnik.
V prvni fadé byl dany podnik charakterizovan a byla analyzovana jeho marketingova strategie.
JelikoZ rozsah prace neumoznoval fadné zméfit kompletni marketingovou strategii, bylo pro
jeji (alespon caste¢né) zméieni vyuzito dotaznikové Setfeni. To zahrnovalo otazky vztahujici se
na vsechny polozky marketingové strategie. Na zéklad¢ ziskanych odpovédi bylo mozné
odhadnout nazor zakaznikli, a tak porovnat vysledky dotaznikového Setfeni se soucasnou
situaci. Veskeré vysledky je tfeba brat obrazng, jelikoz neodpovédelo 100 % zakaznikd podniku
a neni zcela jisté, ze se uvedené odpovedi budou shodovat s jejich chovanim. Nasledn¢ byl pro
predmét méfeni efektivity vybran komunikacni néstroj — ucast na veletrhu v fijnu 2017, kdy se
porovnaly ziskané trzby a novi zdkaznici béhem kondni veletrhu s vysledky celého roku. Jako
posledni novinkou v podniku bylo pfijeti nového zaméstnance v zaii 2019, proto se nasledné
porovnaly rovnéz trzby a pfirtist novych zakaznikii obdobné jako v predchozim ptipadé. To

m¢élo za cil zjistit, zda je vykonavani prace nového zaméstnance efektivni ¢i nikoli.

Nakonec byly provedeny nékteré vybrané analyzy a poté se jejich vysledky zkompletovaly do
SWOT analyzy. V zavéru prace byly navrhnuty zmény, a to na zékladé veskerych ziskanych
poznatkt z piedchozich kapitol.

Majitelé podniku byli s navrhy zmén sezndmeni a zacali pfemyslet o jejich aplikaci.
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PRILOHA A - VZOROVY DOTAZNIK SPOKOJENOSTI

ZAKAZNIKU

Prizkum spokojenosti zakazniki podniku XY

1. Jste zakaznikem podniku XY?
[J ano

(] ne

2. Jak dlouho jste zakaznikem této znacky??

71 vice nez 8 let (pfed vznikem podniku XY)

1 5-8let
1 2—4roky
1 méné nez 2 roky

3. Jakym zptisobem jste se dozvédeli o podniku XY?

1 osobni doporuceni 1 internet 1 jiné
71 veletrhy, vystavy 1 venkovni reklama
1 odborny Casopis 1 jiz si nepamatuji

4. Z jakého dvodu jste vérni této znacce?

o cena
o kvalita produktu
o zakaznicky servis

5. Kdy jste naposledy nakoupili?

71 pted vice jak 1 rokem

1 pted 6 — 12 mésici

6. Jak Casto nakupujete?
7 méné nez 1x za rok
1 cca lx zarok
1 cca lx za pul roku
7. Jaky je hlavni diivod Vaseho nakupu?
"1 osobni spotieba
71 dalsi prodej
1 vyroba
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dopliikové sluzby (doprava, servis)

jiné

pred 2 — 5 mésici

pred méné jak 2 mésici

cca 1x za mésic

vice nez 1x za mésic



8. Do jaké kategorie se fadi vase hlavni ¢innost podnikani?

o truhlafstvi, interiéry
o vyroba eurooken, dvefi
o vyroba palet, europalet
o Ccalounik, podlahaf, interiérovy
dekoratér
9. Jak dlouho ptisobite na trhu?
71 vice jak 10 let
1 5-9let

10. Co je pro Vas dulezité pii nakupu?
1 kvalita
[] cena

1 oboji

11. Jak jste spokojeni s cenami produktt?
1 velmi spokojen
1 spokojen
1 spokojen s vyhradami
12. Vyuzivate mési¢nich akei?
[J ano

] spiSe ano

13. Je vzdy dostatek zbozi na skladé?
[] ano

] spiSe ano

14. Jak jste spokojeni s rychlosti vytizovani objednavky?

1 velmi spokojen
1 spokojen
1 spokojen s vyhradami
15. Jakym zptisobem si odebirate zbozi?
o osobni vyzvednuti na pobocce
o prepravni spolecnost

o doprava dodavatelem
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o

U
U

U
U

kartonaz
pokryvac, tesat

jiné

2 — 4 roky
0-1rok

nespokojen

velmi nespokojen

spiSe ne

ne

spiSe ne

ne

nespokojen

velmi nespokojen



16. Jak jste spokojeni s rychlosti vyfizovani reklamaci?

1 velmi spokojen 1 nespokojen
1 spokojen 71 velmi nespokojen
1 spokojen s vyhradami 1 nemam zkuSenost

17. Jak jste spokojeni se zdkaznickym servisem?
1 velmi spokojen 1 nespokojen
1 spokojen 71 velmi nespokojen
1 spokojen s vyhradami
18. Jaky druh sortimentu nakupujete?
o upeviovaci material o pfisluSenstvi
o nastfelovaci pistole o naéhradni dily
o kompresory
19. Mate zkusenost s konkuren¢nimi produkty?
[J ano

(] ne

20. Jak jste spokojeni s konkuren¢nimi produkty?
1 velmi spokojen 1 nespokojen
1 spokojen 71 velmi nespokojen
1 spokojen s vyhradami
21. Z jakého diivodu jste nespokojeni s konkuren¢nimi produkty? V piipade spokojenosti tuto

otazku preskocte.

o kvalita o komunikace
O cena o jiné
o zakaznicky servis
22. Kolikrat jste nakoupili u konkurence?
1 jednou

[0 vicekrat

23. Jaka je kvalita doplnkovych sluzeb (doprava, servis) podniku XY ve srovnani

s konkurenci?

1 mnohem lepsi 1 srovnatelna

1 o néco lepsi 1 o néco horsi
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[0 mnohem horsi

24. Jsou pro Vas ceny produktli a sluzeb podniku XY piijatelnéjsi ve srovnani s konkurenci?

1 mnohem pfijatelnéjsi 1 méné ptijatelné
[ pfijatelngjsi 1 mnohem méné¢ pfijatelné

[1 srovnatelné

25. Jste aktivni na internetu?
] ano "] spiSe ne

] spiSe ano 1 ne

26. K ¢emu bézné pouzivate internet?

o socialni sité o zpravy
o e-mail o vyhledavani informaci
o nakupovani o prodej sluzeb nebo zbozi

27. Jaké socidlni sité pouzivate?

o Facebook o Twitter o jiné
o Instagram o YouTube
o LinkedIn o zadné

28. Navsteévujete webové stranky podniku XY?
[J ano

(] ne

29. Najdete na webovych strankach podniku XY vzdy to, co hledate?
] ano "] spiSe ne

] spiSe ano ] ne

30. Je pro Vas zpracovani webovych stranek podniku XY ptrehledné?
] ano "] spiSe ne

] spiSe ano ] ne

31. Co byste na webové stranky podniku XY doplnili?

32. Jaka je pravdépodobnost, Ze byste tuto znacku doporucili svému znamému?

711 (urcité ano) 14
0 2 715 (urcité ne)
13
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33. Jak byste ohodnotili podnik XY? (ohodnot'te jako ve skole)

[

1 02

3

34. Jak byste ohodnotili zastupce podniku XY?

35. Vyberte kraj Vasi pisobnosti.

Hlavni mésto Praha
Stredocesky kraj
jihoc¢esky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
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Pardubicky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj
Jihomoravsky kraj
Zlinsky kraj

Kraj Vysocina
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PRILOHA B - VYHODNOCENI VYBRANYCH OTAZEK Z
DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Otazka ¢. 1: Jste zdkaznikem této znacky?
e ano
e ne

Z celkovych 300 odeslanych dotaznik odpoveédélo 97 respondentd, z toho 3 nebyli zdkazniky

této znacky, jak lze vidét na Obrdzku 27. Pro ty, jez nejsou zakazniky byl dotaznik nasledné

ukoncen, jelikoz nepatfili do cileného zkoumaného souboru.

\

= ano = ne

Obrazek 27: Jste zakaznikem této znacky?

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 5: Kdy jste naposledy nakoupili?

e pted vice jak 1 rokem
e pied 6 — 12 mésici
e pfed 2 — 5 mésici
e pied méné jak 2 mésici
Tato otazka méla upftesnit, kdy zakaznici naposledy nakoupili. V ndvaznosti na nésledujici

otazku €. 6, ktera se ptala na ¢etnost ndkupti, miize napomoci k efektivnéj§imu tvotreni zasob.

Z Obrazku 28 lze vycist, ze zékaznici nejcastéji uvedli, Ze jejich posledni nakup byl proveden
pred méné jak 2 mésici, tj. 36 % (34 z 94 zakaznikl). Jednalo se predevsim o zdkazniky, kteti
nakupuji zhruba 1x za mésic az 1x za ptl roku, a to za ucelem dal$iho prodeje. Pred vice jak
1 rokem naposledy nakoupilo 25 % zékaznikli (24 z 94 zakaznikl). Z nasledujicich otdzek
vyplyva, ze se v tomto piipad¢ jednalo o zédkazniky nakupujici za Gcelem nasledného vyuziti

pfi své Cinnosti a jejich Cetnost nakuptli je méné nez 1x za rok. O par procentudlnich bodi méné

96



byla zvolena odpovéd’ ,,pred 2-5 mésici®, tj. 22 % (21 z 94 zakaznikd). Mezi témito zédkazniky
nejvice prevladali koncovi spotiebitelé. Nejméné zakaznikd uvedlo, Ze naposledy nakoupili

pred 6-12 mésici, tj. 16 % (15 z 94 zékaznikl).

Dle t€émto respondentiim, lze usoudit, ze nejcastéji nakupuji prodejci a vetsi vyrobei. Poté
nasleduji mens$i vyrobci a koncovi zdkaznici. Avsak je potieba vzit v potaz velikost jejich

nakupii.

= pred vice jak 1 rokem = pfed 6 - 12 mésici = pfed 2 - 5 mésici pred méné jak 2 mésici

Obrazek 28: Kdy jste naposledy nakoupili?

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 8: Do jaké kategorie se iFadi vase hlavni ¢innost podnikani?
e truhlafstvi, interiéry
e vyroba eurooken, dveri
e vyroba palet, europalet

e cCalounik, podlahat, interiérovy dekoratér

e kartonaz
e pokryvac, tesat
o jiné

Tato otazka méla objasnit, jakou ¢innost podnikani nejvice zédkaznici provadéji. Byla mozna
volba vice odpovédi.

Jak ukazuje Obrazek 29 - mezi respondenty prevladali truhlafi, ktefi vyrabi pfevazné nabytek,
tj. 60 % (36 z 48 vyrobcll). Mensi skupinku tvoftili vyrobei eurooken a dveti, tj. 12 % (7 z 48
vyrobceil). Nasledovali ¢alounici, podlahaii a interiérovi dekoratéfi, tj. 10 % (6 z 48 vyrobct),
pokryvaci a tesafti, tj. 5 % (3 z 48 vyrobcll) a vyrobci palet, tj. 3 % (2 z 48 vyrobcti). Navic 10 %

vyrobcil doplnili jinou ¢innost podnikani, a to lesnictvi.
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truhlarstvi, vyroba vyroba Calounik, kartonaz pokryvac, jiné
interiéry eurooken, palet, podlahar, tesar
dvefi europalet interiérovy
dekoratér

Obrazek 29: Do jaké kategorie se fadi Vase hlavni ¢innost?
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 9: Jak dlouho pusobite na trhu?
e vicejak 10 let

e 59let
o 2-4roky
e (-1rok

Otazka €. 9 byla také pouze pro vyrobce a méla vice specifikovat, jak dlouho jiz na trhu ptisobi.

Vétsina na trhu pasobi vice jak 10 let, tj. 88 % (42 z 48 vyrobcil), mezi nimi jsou prevazné
zakaznici, ktefi tuto znacku odebiraji vice jak 5 let. Tudiz zde Ize predpokladat i nastavajici
veérnost. Dle Obrazku 30 nésledovala odpovéd 5-9 let, tj. 8 % (4 z48 vyrobcl) a 4 %

(2 z 48 vyrobcil) oznacilo odpovéd’, Ze ptisobi na trhu 2-4 roky. Mezi respondenty nebyl zadny

vyrobce, ktery by na trhu teprve zacinal.

A

= vice jak 10 let =5-9let = 2 -4 roky 0-1rok

Obrazek 30: Jak dlouho ptsobite na trhu?

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 13: Je vidy dostatek zboZi na skladé?
e ano
e spiSe ano
e spiSe ne

e ne
Dalsi otazka se vztahovala na skladové zasoby podniku.

Obrazek 31 vypovida, ze veskeré odpovédi byly pozitivni. Z toho 78 % (73 z 94 zakazniki)
vyjadiilo absolutni spokojenost se skladovymi zdsobami a 22 % (21 z 94 zakaznikll) oznacilo

odpovéd’ ,,spise ano*. Z toho plyne, ze skladové zasoby podnik vytvaii efektivng.

= ano =spiSeano =spiSene =ne

Obrazek 31: Je vzdy dostatek zbozi na sklade?
Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 14: Jak jste spokojeni s rychlosti vyfizovani objednavky?
e velmi spokojen
e spokojen
e spokojen s vyhradami
e nespokojen
¢ velmi nespokojen
Cilem nasledujici otazky bylo zjistit, zda zakaznikim vyhovuje doba, za jakou se k nim zbozi

od odeslani objednavky dostane.

Dle Obrazku 32 - az na 2 % (2 z 94 zakaznikl), kteti vyjadrili vyhrady k dobé zpracovani
objednavky, jsou ostatni zdkaznici spokojeni. Z toho 65 % (61 z 94 zakaznikll) uvedlo absolutni

spokojenost a 33 % (31 z 94 zakaznikl) uvedlo spokojenost.
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= velmi spokojen = spokojen = spokojen s vyhradami nespokojen = velmi nespokojen

Obrazek 32: Jak jste spokojeni s rychlosti vytizeni objednavky?
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 18: Jaky druh sortimentu nakupujete?
e upevnovaci material
e nastielovaci pistole
e kompresory
e piisluSenstvi
e nahradni dily

vvvvv

podniku nejvétsi trzbu. U této otdzky byla mozna volba vice odpoveédi.

Jak vyplyvé z Obrdzku 33 - nejcetnéji zakaznici volili, ze nakupuji nastrelovaci pistole (73 z 94
zakazniki). Dalsi v potadi byl upeviiovaci material (53 z 94 zékazniki), kompresory (48 z 94

zakaznik), ptislusenstvi (35 z 94 zakazniki) a ndhradni dily (21 z 94 zakaznikd).

Nejcasteji byla zvolena kombinace odpovédi ,,nastrelovaci pistole™ a “upeviiovaci material*
(13 z 94 zakaznikll) a kombinaci vS§ech moznosti zvolilo 9 z 94 zakaznikd, jednalo se pouze

o prodejce.
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Obrazek 33: Jaky druh sortimentu nakupujete?
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 22: Kolikrat jste nakoupili u konkurence?
e jednou

e vicekrat
Nasledujici otazka méla uptesnit, kolikrat zakaznici u konkurence nakoupili.

Jak ukazuje Obrazek 34 —75 % (59 z 79 zakazniki) mélo vice nez jednu zkusenost s konkurenci
a zbylych 25 % (20 z 79 zakaznikl) nakoupilo pouze jednou. V navaznosti na ostatni otazky

lze predpokladat, ze nakoupili pouze jednou pirevazné zakaznici, ktefi byli s konkurenci

nespokojeni pievazné kvili komunikaci a zédkaznickému servisu.

= vicekrat = jednou

Obrazek 34: Kolikrat jste nakoupili u konkurence?

Zdroj: vlastni zpracovani
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PRILOHA C — PLAN UCASTI NA VELETRHU

Pro efektivni Ui¢ast na veletrhu je diilezita jeho samotnd ptiprava a nasledné¢ meéteni efektivity.
ME¢éii se jak ekonomické, tak neekonomické faktory. V ramci ptipravné faze je potieba zvolit

urcité cile, kterych chce podnik dosdhnout a zpisoby, jakymi to provede.
Cile ucasti:
e predstaveni nového produktu,
e ziskéani novych kontakti,
e zvySeni povédomi o podniku,
e tvorba dobré image podniku,
e ziskani informaci o konkurenci,
e ziskani informaci o novinkach na trhu a potfebach zakaznika,
e zakaznikova zpétna vazba o produktech.
Daéle je tireba si urdit:
e Kolik je cileny pocet novych zdkazniki?,

e Jaky je cileny obrat celkem a obrat z novych zakaznikd béhem veletrhu? A jaky z toho

bude zisk?,

e Jaky je planovany rozpocet nakladi na veletrh? (nijem prostoru, ubytovani, diety,

propagacéni materialy apod.),
e Jakym zplsobem piedstavit produkt s novou technologii?,
e Jaké budou veletrzni ceny?,
e Jaka bude veletrzni sout€z?,
e Kolik pracujicich se bude ucastnit veletrhu a jaky bude dresscode?,

e Jakym zplisobem propagovat svou ucast na veletrhu? (webové stranky, newsletters,
odborny Casopis, socialni site).

S ohledem na minuly veletrh a chuti se neustale zlepSovat, by si mél podnik urcit konkrétni

vyzvy. Napftiklad ze by pocet novych zdkaznika (ti, ktefi udé€laji objednavku) mélo tvofit

minimaln¢ 60 % vsech ziskanych novych kontakti, urcit si limit ndkladt na jeden novy kontakt
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(celkové planované naklady / planovany pocet ziskanych kontakty), nebo Ze se veletrh sdm

zaplati (zisk za veletrzni tyden bude vyssi nez naklady) apod.
V priubéhu veletrhu je vhodné denné kontrolovat a zaznamenavat:
e kolik se rozdalo propagac¢nich materialu,
e kolik ptibylo novych kontaktt,
e kolik ptibylo novych zdkazniku,
e zpétna vazba od pracujicich — zdkaznikovo chovani, pfipominky, poptavky,

e dotazovat se, jak jsou zakaznici spokojeni s produkty, jak se jim libi stanek a veletrzni

akce apod.,
e kontrolovat konkurenci.

Diky veletrhu lze ziskat informace, jak na tom je konkurence. Dle jejich velikosti stanku,
propagacnich materidlii, poctu pracujicich apod., 1ze odhadnout, zda do veletrhu investovala
hodné finan¢nich prostfedki ¢i ne. Také zda predstavuje novy produkt, tzn. zda investovala do
vyvoje. Navic neni na Skodu sledovat jejich navstévnost a porovnavat ji s navstévnosti svého

stanku.

Doporucuje se, aby si pracujici vedli poznadmky (béhem dne a také po celém dni si
poznamenavat dulezité¢ informace), jelikoz by po celém veletrznim tydnu mohli vétSinu
poznatkd zapomenou. Ziskané informace budou uzite¢né nejen pro zavérecnou zpravu, ale

hlavné pro dalsi ucast na veletrhu.

Cilem veletrhu je ziskat nové kontakty, ale pokud stanek navstivi stavajici zakaznik, je dilezité
se mu vénovat stejné dobie, jako tomu potencidlnimu. Je nezbytné ho utvrdit, ze si vybral

spravng, Ze se nenechal béhem veletrhu oslovit konkurenci.

Nové kontakty se daji ziskavat pomoci evidenénich karet, sbirdnim vizitek nebo slosovaci

soutéze.
Po skonéeni veletrhu

Podnik ziskal nové kontakty, nové poptavky, ale také stanek navstivili stavajici zdkaznici. Je
dobré vSechny kontaktovat. Stavajicim zdkaznikim je vhodné pod€kovat za vérnost a navstévu.
Tém novym kontaktlim se pfipomenout, jelikoz navstivili jisté 1 konkurenci a stale se rozhoduji,
kde si zbozi objednat. V ptipadé konkrétni poptavky odeslat rovnou cenovou nabidku nebo

odpovédét na dotazy, jez je zajimaly.
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Nasledné je tfeba spocitat pomérové ukazatele:
e porovnat naklady skutecné s planovanymi,
e porovnat ndklady s dosazenym ziskem,
e naklady / poCet novych zdkaznikli (= naklady na jednoho nového zékaznika),
e naklady / poCet novych kontaktl (= ndklady na jeden novy kontakt),
e pocet novych kontaktli / pocet dnti (= kolik primérné novych kontaktti za jeden den),

e pocet novych zakaznikli / pocet novych kontakti (= podil novych zédkaznikli k novym

kontaktim).

Tyto pomérové ukazatele a pribézné vedené pozndmky od pracujicich, je tfeba zaznamenat do
zavéreCné zpravy veletrhu. Veskeré tyto zpravy je dilezité archivovat a nahlizet do nich pfii

planovani dalSich veletrhli — jediné tak 1ze docilit efektivnéjsich vysledkd.

Trzby a ptirastky novych zdkaznikli je vhodné zkoumat i par mésict po skonceni veletrhu,
jelikoz miize stale doznivat jeho efekt — novi zékaznici naptiklad potifebovali pouze ¢as na

rozmyslenou a obchod provedou az 2 mésice po veletrhu.

vvvvvv
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