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ANOTACE

Predmétem mé prace ,Marketing na vybraném trhu primyslového zbozi.“ je pftiblizit
problematiku stavajici situace na trhu, vybér vhodnych marketingovych néstroji a navrzeni
vhodné marketingové strategie pro podnik DVORAK — svahové sekacky, s.r.o. Teoreticka
¢ast prace se zabyva predevSim vymezenim zdkladnich pojmul, mezi které patii definice
marketingu, B2B trh, marketingovy mix, analyzy trhu. V praktické ¢asti je predstaven podnik
DVORAK - svahové sekacky, s.r.o. a navrzeni vhodné marketingové strategie pro tento

podnik.
KLICOVA SLOVA

marketing na primyslovych trzich, marketingova strategie, B2B trh, marketingové analyzy,

marketingové nastroje
TITLE
Marketing on the selected industrial goods market

ANNOTATION

The subject of my bachelor work "Marketing on the selected industrial goods market™ is to
approach the issue of the current situation on the market, the selection of suitable marketing
tools and the design of a suitable marketing strategy for the company DVORAK - svahové
sekacky, s.r.o. The theoretical part of the bachelor work deals mainly with the definition of
basic terms, which include the definition of marketing, B2B market, marketing mix, market
analysis. The practical part of the bachelor work introduces the company DVORAK —

svahové sekacky, s.r.0. and proposes a suitable marketing strategy for this business.
KEYWORDS

marketing on industrial markets, marketing strategy, marketing tools, B2B market, marketing

analysis
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UVOD
V soucasné dobé je marketing jednou z kli¢ovych aktivit, bez které by se GspéSny podnik

neobesel a jeho vyznam stale roste.

Tématem této bakalarské prace je ,,Marketing na vybraném trhu primyslového zbozi®, které
se vénuje analyzam marketingového prostiedi a marketingovych aktivit vybraného podniku.
Ke zpracovani své bakalaiské prace jsem si vybrala spole¢nost Dvotak — svahové sekacky,
s.r.o., ktera pasobi predev§im na primyslovém trhu a vyrabi unikatni produkt radiem tizené

svahové sekacky.

Hlavnim cilem této prace je navrzeni marketingové strategie sméfujici na B2B trh pro
vybrany podnik Dvotak — svahové sekacky, s.r.o. Jednotlivé kapitoly této prace jsou navrzeny
tak, aby jejich dil¢i cile vedly K naplnéni hlavniho cile, tedy navrhu marketingové strategie

pro zvoleny podnik.

Tato prace se skladd znékolika casti. Prvni Cést teoretické prace se veénuje vymezenim
zakladnich marketingovych pojmi, ktera zahrnuje marketingové definice, seznamuje Ctenaie
s rozdily mezi spotiebnim a primyslovym trhem a jsou zde pfiblizena dalsi kritéria a znaky
pramyslovych trhi. Druhd ¢ast teoretické prace se zabyva situacni analyzou, tj. PEST
analyza, Porteriv model péti sil, dale pak vyrobkovou analyzou, tj. ABC analyza a analyza

pomoci BCG matice a nakonec definuje marketingovy mix.

Prakticka ¢ast této prace je vénovana predstaveni podniku Dvorak — svahové sekacky, s.r.o0. a
nasledné jsou na tuto spolec¢nost aplikovany jednotlivé analyzy, které vedou k navrzeni
marketingové strategie a ptipadnym navrhiim na zlepSeni marketingovych aktivit pro tento

podnik.
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1 Marketing

Tato kapitola se zabyva vymezenim zakladnich pojmu z oblasti marketingu.

1.1 Definice marketingu
Definic marketingu je cela fada. Asi nejznamé;jsi je definice Americké marketingové asociace,
podle které je marketing , cinnost, soubor zavedenych postupit a procesit pro tvorbu,

komunikaci, doruceni a sménu nabidek, které prinaseji hodnotu zdkaznikiim, partnerum a

spolecnosti jako celku. *“ (Karlicek, 2018, s. 19)

1.2 Trhy a konkurencni prostor
Pojem ,,trh* ma rizné vyznamy. Na jedné strané jde o misto smény, tedy o misto, v némz
firmy uzaviraji se spotiebiteli obchody a za své zbozi a sluzby od nich pfijimaji penize. Na

druhé strané Ize slovo ,,trh* vnimat jako seskupeni spotiebitelli (Jakubikova, 2020, s. 59).

Z hlediska marketingu lze trh definovat jako soubor vSech stavajicich i potencionalnich
kupujicich, ktefi v danych situacich nakoupi vyrobek nebo sluzbu, kterym uspokoji jednu
nebo vice potieb (Jakubikova, 2013, s. 59).

Trh at’ je jiz chapan jakkoliv, tak je podnikatelskym prostorem firmy, ktery prochdzi stale
vétsimi zménami. Ovliviiuje jej celd fada vnéjSich faktort politickych, ekonomickych,
pravnich, demografickych, technologickych, kulturnich a dalSich. V posledni dobé predevs§im
sili ~ vlivy politické, kter¢é vyznamné ovliviiuji téméf vSechny dalsi vlivy

(Jakubikova, 2013, s. 59).

1.2.1 Typy trhu
Kotler s Kellerem (Kotler, Keller, 2013) ¢leni trhy na spotfebni, globalni, mezifiremni,

neziskové a vladni. Déle rozliSuji trhy, virtudlni a metatrhy.

Trh — fyzické misto nakupu.

Virtualni trh — digitalni (nakup na internetu).

Metatrh — jedna se o shluk komplementarnich vyrobk a sluzeb tizce provazanych v myslich

spotiebiteld.
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Podle Jakubikové (2013, s. 64 — 65) Vv podstat¢ existuji dva rozdilné trhy, a to:

e Trhy spotiebni (spotiebitelské)

e Trhy organizaci:
a) prumyslové (t€Zebni, zpracovatelské, stavebnictvi, apod.),
b) obchodni,

C) statni.

1.2.2 Spotiebni trhy

Dle Kotlera a Armstronga (2004) se spotiebni trh tyka kone¢nych spotiebiteli — jednotlivei a
domacnosti, ktefi nakupuji zbozi a sluzby pro svou osobni potifebu. VSichni dohromady tvofi
spottebni trh.

Spotiebitelé se vzajemné lisi svym vékem, piijmem, vzdélanim a vkusem. Nakupuji

nejrozmanitéjs$i zbozi a sluzby. Jejich ndkupni chovani ma vliv na okolni prostiedi a chovani

ostatnich konzumenti (Kotler, Armstrong, 2004).

1.2.3 Trhy organizaci
Trhy organizaci (business-to-business — B2B) tvofi vSechny organizace nakupujici vyrobky a
sluzby pro pouziti ve vyrob¢ dalSich vyrobkt a sluzeb, které jsou prodavany, pronajimany ¢i

dodavany ostatnim (Jakubikova, 2013, s. 66 — 67).

Podle Jakubikové (2013) trhy organizaci (B2B) lze rozd¢lit na dva zakladni typy:

e horizontalni trhy: hovoii se o nich v pfipad¢, Ze dodavatel spolupracuje se zdkazniky
Vv riznych odvétvich. Ve vétsiné piipadii jde o poskytovani sluzeb (napf. finan¢nich);

e vertikalni trhy: hovofi se o nich v pfipadé, Ze dodavatel oslovuje zakazniky pouze
Vuzce definovaném odvetvi (napf. nabidka specifického primyslového nebo

zeméde€lského produktu).

Dalsi uzitecné rozdéleni B2B prostfedi definuje Jakubikova (2013) z hlediska poctu a

dominance dostupnych dodavatelll a odbé&ratelti na trhu:

e trhy s dominanci dodavateld,
e trhy s dominanci zakaznik,

e neutrdlni trhy.
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1.3 B2C vs B2B

B2B marketéti se zabyvaji mnoha obdobnymi problémy jako marketéfi na spotiebnim trhu.
Potfeba porozumét svym zékazniktim a také tomu, ¢eho si ceni, mé velkou dtlezitost na obou

trzich (Kotler, Keller, 2013).

Podle Kotlera a Kellera (2013) je pro B2B firmy vhodné zabyvat se nasledujicimi
zaleZitostmi:

e hluboké pochopeni potieb zakaznika,

e zdokonaleni technik a nastrojt fizeni hodnoty,

¢ identifikace novych pftilezitosti pro rist aktivit,

e konkurence a rist na globalnich trzich,

e zavedeni lepsich ukazatelit marketingového Usili a odpovédnosti,

e rychlejsi uvadéni inovativnich nabidek na trh a piechod na konkurenceschopné;si

modely podnikéni.

Oba tyto trhy jsou vzajemné¢ ovliviiovany a nemohou existovat oddélené. Jejich spoleCnym
indikatorem je poptavka. Poptavka ze strany koncovych zakazniki vyvola poptavku v dalSich

¢astech trhu, nejcastéji B2B trhu (Jakubikova, 2013).
Kotler a Keller (2013) definuji nasledujici rozdily mezi témito trhy:

Motivace k nakupu: zakaznici v oblasti primyslového marketingu nakupuji zbozi proto, aby
jej mohli dale pouzit pro sviij vlastni zisk, ptedprodat nebo pouzit jako dil¢i soucast ¢i
materidl na vyrobu jiného produktu, které potom pro zisk prodaji. Koncovi zakaznici nakupuji

zbozi pro svou osobni spotiebu, nikoliv s vidinou dalsiho zisku.

Stimulace poptavky: poptavku na B2B trhu nelze pfili§ stimulovat slevovymi a podobnymi
akcemi v ramci podpory prodeje. Poptavka zavisi na tom, kolik ma firma svych vlastnich
zakazek a podle nich se rozhoduje, kolik materialu nebo sluzeb potiebuje. Vyse poptavky na
klasickém trhu s koncovymi zékazniky je citlivd na slevy a dal$i opatfeni v ramci podpory

prodeje.

Cilova skupina: segment B2B zikaznikll je mnohem uz$i, vétSinou jej pfedstavuji konkrétni
firmy. Na B2C jde vétSinou o komunikaci s masou lidi, k jejichZ osloveni je tfeba vyuZzit

masove propagace.
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Nékupni chovani: nakupni rozhodovéani na B2B trhu je raciondlni, i¢astni se ho vice lidi a je
systematické. Koncovi zakaznici se o ndkupu rozhoduji impulzivné, ndkup je ¢asto motivovan

emocemi.

Objemy nakupu: Vv B2Bsegmentu nakupuje méné firem ve vétSim objemu a

v B2C segmentu zakaznik koupi mensi mnozstvi zbozi, ale zakaznik je vice.

Distribuéni cesty: B2B trhy se také vyznacuji mnohem kratSimi distribu¢nimi fetézci, kdy
zbozi projde rukama mnohem méné prostiednikti. U bézného spotiebniho zbozi se Ize setkat
S dlouhymi distribu¢nimi cestami, kdy zbozi, nez se dostane ke koncovému zékaznikovi,

projde od vyrobce, ptes velkosklady az po maloobchody.

1.4 Nakupni proces na B2B trzich

Kupni proces firem ptisobicich na B2B trzich mize prochazet nékolika fazemi. Do téchto fazi
lze zaradit rozpoznani problému, popis potieby, specifikace hledaného vyrobku nebo sluzby,
vyhledani dodavatelii, vyzadani nabidek, vybér dodavatele, specifikace procesu objednavky a

zhodnoceni vykonu (Kotler, Keller, 2013).

K rozpoznani problému dochazi ve chvili, kdy si nékdo ve spole¢nosti k uvédomi, ze ma
néjakou pottebu nebo problém, ktery mize byt vyfeSen ndkupem néjaké sluzby ¢i vyrobku.
Dalsi fazi je popis spotieby a specifikace hledaného vyrobku, kdy se ur¢i obecné
charakteristiky a poZzadované mnozstvi nakupované polozky. Kupujici v dalSim kroku pozada
vybrané dodavatele k podani navrhu a na zdkladé toho si poté ndkupci firma vybere
dodavatele. Po zvoleni dodavatele jednad kupujici firma o konecné objednévce vcetné vSech
specifikaci, jako jsou napfiklad technické parametry, potfebné mnoZzstvi, ocekdvany termin
dodavky, podminky vraceni, atd. Posledni fazi je zhodnoceni vykont, kdy kupujici vyhodnoti
vykonnost vybraného dodavatele. Zhodnoceni miize vést k pokracovani, modifikaci nebo

ukonceni vztahu s dodavatelem (Kotler, Keller, 2013).

1.5 B2B ucastnici nakupniho procesu
Do rozhodovani o koupi se vétSinou zapojuje nékolik osob (Hall, 2022). Dle Kotlera a Kellera
(2013) do nakupniho procesu patii vSichni ¢lenové organizace, ktefi zastavaji kteroukoli z
nasledujicich 7 roli:

e iniciatofFi: lidé, kteti nakup néceho vyzaduji,

e uzivatelé: ti, ktefi budou sluzbu nebo vyrobek vyuzivat,
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e ovliviiovatelé: lidé, kteti pomahaji definovat specifikace a informace pro ohodnoceni
alternativ,

e schvalovatelé: autorizuji navrhované jednani ndkupcich nebo rozhodovateld,

¢ nakupci: mohou vybirat dodavatele a dojednavat podminky nakupu,

e vratni: lidé, ktefi mohou branit prodejcim nebo informacim Vv pfistupu ke ¢lentim

nakupniho procesu.

Ur¢itou roli v ndkupnim procesu mize zastavat vice lidi, stejn¢ jako ¢lovek miize hrat vice

roli (Kotler, Keller, 2013).

1.6 Segmentace primyslovych trhi

Marketéfi, ktefi pracuji na primyslovych trzich, pouzivaji k segmentaci trhu mnoho kritérii.
Kupujici mohou byt rozdéleni podle demografickych hledisek, geografickych kritérii nebo
podle frekvence vyuziti a statutu vérnosti, podle uzivatelského statutu nebo podle pozadavki
na vyhody. Dale marketingovy pracovnici mohou délit kupujici podle ekonomické stranky
firmy, podle pravni charakteristiky, jaké ma obchodni pfistupy a prostiedi, v némz podnika.
Déle se mohou zaméfit na osobni charakteristiky osob, které se tucastni transakci

(Kotler, Armstrong, 2004).

Podniky se mohou snazit obsahnout cely trh nebo postupovat po jednotlivych segmentech.
Pokud se firma rozhodne postupovat po jednotlivych segmentech, ma vétSi Sanci dodavat
zbozi a sluzby svym zdkaznikim a na oplatku obdrZzet odménu za blizky vztah k jejich
individudlnim potfebam. Nasledné obchodnici firmy pracuji s nezavislymi dealery, kteti
jednaji s men$imi nebo regionalnimi zdkazniky v jednotlivych  segmentech

(Kotler, Armstrong, 2004).

Stejné jako u segmentace zdkaznikl, mnoho marketingovych pracovnikii véfi, Ze nakupni
chovani a vyhody davaji tu nejlepsi zdkladnu pro segmentaci obchodnich trha

(Kotler, Armstrong, 2004).

1.7 Rizeni vztaht s B2B zakazniky

Pii vytvareni vztaht se zékazniky se jevi jako dilezité poznat to, co vede zakaznika k nakupu
(Lost'akova, 2017, s. 123). Dle Kotlera a Armstronga (2004) rozvoj vztahi mezi B2B partnery
je ovliviiovan n¢kolika aspekty, mezi které lze fadit dostupnost alternativ, dynamika trhu

dodavané polozky, dilezitost dodavaného zbozi a komplexnost doddvaného zbozi.
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Na zéklad¢ téchto aspektl se vztahy mezi kupujicimi a dodavateli d¢li do n¢kolika kategorii,

kterymi jsou:

e Zakladni nakup a prodej: jednd se o jednoduché, rutinni smény se sttedn¢ vysokou

urovni spoluprace.

Smluvni transakce: smény jsou zalozeny na formalni smlouvé a obecné vykazuji

vwr

Zjednoduseny nakup a prodej: vyssi pfizpiisobeni prodejce, niz$i troven kooperace

a vymeény informaci.

Spoluprace: méla by zde byt zna¢nd diveéra a oddanost vedouci k opravdovému

partnerstvi.

Zasobovani zakaznika: situace, v niz nepievlada kooperace, ale konkurence.

Kooperativni systémy: partnefi v kooperaci jsou provozné propojeni, ale ani jedna

strana neprokazuje strukturalni oddanost prostfedky nebo snahu o ptizpisobeni.

Zakaznik je kral: jedna se o blizky vztah kupujiciho a prodavajiciho. Prodavajici se
ptizplsobuje potiebam zdkaznika, aniz by na oplatku ocekaval piizplisobeni nebo

zmény ze strany zakaznika.
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2 Situacni analyza
Situacni analyza je vSeobecnd metoda, kterd zkouma jednotlivé slozky a vlastnosti vnéj$iho
prostiedi, ve kterém firma puasobi, piipadné které ji né&jakym zplsobem ovliviiuje

(Jakubikova, 2013).

2.1 Marketingova situacni analyza
Zaméfuje se na volbu cilovych trht, k nalezeni marketingovych cila a strategii podniki pro
konkrétni trh. Marketingovi pracovnici vyuzivaji situa¢ni analyzu, aby ziskali informace

potiebné pro navrzeni strategie nebo ke zméné existujici strategie (Jakubikova, 2013).
Dle Jakubikové (2013) marketingovou situacni analyzu Ize rozd¢lit do tii ¢asti, a to jsou:

e informacni ¢ast, ve které dochazi ke sbéru informaci a jejich hodnoceni.
e Porovnavaci Cast, kterd generuje mozné strategie pii vyuziti nékterych z metod, jako
jsou naptiklad matice SWOT, matice SPACE, matice BCG, atd.

e Rozhodovaci ¢ast, ve které se objektivné hodnoti zvazované strategie.

2.2 Analyza prostiedi firmy
Nyni se zaméfime na analyzu vnéjsiho prostiedi firmy, které se dé€li na makroprostiedi a

mikroprostiedi.

2.2.1 Makroprostredi firmy

Marketingové makroprostfedi se sklada z né€kolika faktorti (demografické, ekonomicke,
technologické, politické, pfirodni, kulturni), které firmu ovliviiuji zvenci, pisobi na vSechny
jeji aktivity a tyto faktory firma nemiZe nijak ovlivnit a nemiZe je Zadnym zplsobem

kontrolovat. Pro analyzu vnéj$iho makroprosttedi 1ze vyuzit tzv. PEST analyza (Halek, 2017).
PEST analyza

Cilem PEST analyzy je najit pro kazdou skupinu faktorii ty nejdtlezitéjsi jevy, rizika,

udalosti, které ovliviiuji a budou ovliviiovat podnik.
Dle Paulov¢akové (2015) Ize jednotlivé faktory definovat nasledovné:

e P — politické: politickd stabilita, ¢lenstvi zemé v raznych politicko-hospodaiskych
seskupenich, socialni politika, atd.
e E — ckonomické: HDP, faze ekonomického cyklu, urokové sazby, meénové kurzy,

zivotni minimum, atd.
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e S — socialni: spotfebni zvyky, kulturni hodnoty, jazyk, osobni image, Zivotni styl,
vzdélani, atd.
e T — technologické: trendy ve vyzkumu a vyvoji, vyrobni, skladovaci, komunikaéni

technologie, aj.

2.2.2 Mikroprostiedi firmy
Mikroprostiedi je okoli podniku, které se sklada ze zucastnénych stran blizkych spolecnosti
nebo jsou ptimo v kontaktu se spolecnosti. Pro analyzu tohoto prostiedi 1ze vyuzit Porterdv

model péti sil.
Porteriiv model péti sil

Dle Tylla (2014) tato metoda spojuje pét faktorti které maji zasadni vliv na odvétvi a podnik.
Na zaklad¢ tohoto modelu je mozné urcit plynouci rizika z podnikani v daném sektoru a

postaveni dané firmy na trhu. Do téchto péti faktort fadime:

e vyjedndvaci silu dodavateli,

e vyjednavaci silu zakazniku,

e hrozbu substituta,

e hrozbu vstupu novych konkurent,

e konkurenci mezi existujicimi podniky.

vvvvvv

naklady na pfechod k jinému dodavateli schopnost dodavatele zkratit distribu¢ni cestu ke

kone¢nému zakaznikovi vynechanim prostiednika, atd. (Tyll, 2014).

Vyjednavaci sila kupujicich je ¢asto velmi podobna jako u dodavatelii. Zajiméa nas pocet a
stupen koncentrace, naklady na pfechod k jinému dodavateli, schopnost kupujicich vynechat

svého dodavatele a nakupovat od prvovyrobce (Tyll, 2014).

Hrozba ze strany substitutl znamena, kdyz zdkaznik mlze zaménovat spotfebu jednoho

produktu druhym (Tyll, 2014).

Hrozba vstupu novych konkurentli zavisi na atraktivit¢ dané¢ho odvétvi. Atraktivita je dana
pfedevSim Urovni konkurence, neuspokojenou poptavkou, nizkymi bariérami pro vstup a

predevsim vysokymi marzemi (Tyll, 2014).

Rivalita mezi existujicimi podniky vznikd, kdyZz vice firem na daném trhu nabizeji totozny

nebo velmi podobny produkt, ¢i sluzbu (Tyll, 2014).
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Na zaklad¢ téchto péti sil byva urCovana ziskovost odvétvi, jelikoz témito silami jsou

ovlivilovany ceny, naklady a pozadované investice firem (Porter, 2004).

2.2.3 Analyza vyrobkového portfolia pomoci matice BCG

BCG matice je jednim znékolika néstroji situacni analyzy. Tato analyza je jedna
Z nejvyuzivangjsich marketingovych vyrobkovych analyz a vyuziva se pro stanoveni soucasné
pozice, rizik a Sanci pfi strategické analyze podniku a stejné tak pii stanoveni jeho trzni

hodnoty (Kasik, Havli¢ek, 2015).

Tato vyrobkova analyza je zalozena na grafickém schématu maticového charakteru, kde je
popisovana zavislost mezi podilem na trhu a jeho rlOstem nebo vyvojem

(Kasik, Havlicek, 2015).

Vétsinou se vztahuje k celému portfoliu produkti podniku a tato metoda vypovida o tom, co
je v konkrétni dobé pro podnik kli¢ovy produkt, ktery produkt ma Sanci uspét a co je naopak

odsouzeno v ur¢itém ¢asovém horizontu k postupnému utlumeni (Kasik, Havlicek, 2015).
Otazniky

Produkty, které byvaji oznacovany jako otazniky jsou vyrobky, u nichz se nevi, jak se dal
budou vyvijet. Otazniky mohou skoncit jako hvézdy, dojné kravy nebo hladovi psi. Vyvoj
téchto produktli se ned4 ovlivnit schopnostmi podniku, ale zcela zavisi na chovani trhu

(Kasik, Havli¢ek, 2015).
Hvézdy

Vyrobky, které¢ jsou oznafené jako hvézdy byvaji nejvice rostoucimi produkty s vysokym
podilem na trhu. V rdmci Zivotniho cyklu se jedna o nové nebo inovované vyrobky, jez jsou
na zacéatku jejich zivotniho cyklu a pravdépodobné bude tieba je financné€ podpofit. Diive ¢i
pozdéji se jejich tempo ristu bude snizovat a piejdou do tzv. dojnych krav

(Kasik, Havlicek, 2015).
Dojné kravy

Jedna se o vyrobky, které jsou stabilni a nevyZaduji zdsadni inovace. Tyto produkty byvaji
hlavnim pilitem produktivity firmy. Trzby téchto produkti pfili§ nerostou avsak spolehlive se

o n¢ da opfit. Z hlediska Zivotniho cyklu se jedné o vyrobky ve tfetim stadiu, tedy na vrcholu.
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Podnikovym zajmem byva udrzet tyto vyrobky dlouho na trhu pomoci drobnych vyrobnich,
marketingovych  zmén z  d@vodu  prodlouzeni  zivotniho  cyklu  produktu

(Kasik, Havlicek, 2015).
Hladovi psi

Timto terminem jsou oznacovany vyrobky, které nemaji slibnou budoucnost. Jejich celkovy
podil na trhu je maly a prodeje klesaji. Z pohledu Zivotniho cyklu se jedna o posledni etapu,

vyrobek se tedy nachdzi na konci své existence (Kasik, Havlic¢ek, 2015).

Je tedy zfejmé, ze umisténi jednotlivych produkti v BCG matici se postupné méni v zévislosti

na tom, v jaké fazi zivotniho cyklu se nachézi (Kasik, Havlicek, 2015).

2.2.4 Analyza ABC

Hlavni cile této metody ABC je najit takovou skupinu produktl, ktera je vyznamna pro
uspésnost podniku, a to produkty, které jsou nejméné, ¢i nejvice vynosné. Tato vyrobkova
analyza je vyuZivana u podniku, které disponuji vice produkty, je nutné je rozdélit do

kategorii a pro jednotlivé kategorie zvolit manazerské ptistupy (Paulovcakova, 2015).
Jednotlivé kategorie dle Paulovcakové (2015):

Kategorie A: 20% podil na po¢tu prodanych vyrobkti a 80% podil na obratu.
Kategorie B: 30% podil na po¢tu prodanych vyrobki a 15% podil na obratu.
Kategorie C: 50% podil na po¢tu prodanych vyrobkti a 5% podil na obratu.

2.2.5 Analyza SWOT

SWOT analyza se zamétfuje na silné a slabé stranky spole¢nosti v souvislosti s jejich
ptilezitostmi a ohroZzenimi. Je nastrojem pro sledovani vnéjsiho a vnitiniho marketingového

prostiedi (Kotler, Keller, 2004).
Jakubikova definuje slabé, silné stranky, ptileZitosti a hrozby nasledovné:
Silné stranky (strengths): vlastnosti, které pfinaseji vyhody jak firmé, tak i zakaznikim.

Slabé stranky (weeknesses): skute¢nosti, které firma nedéld dobie, nebo ty, ve kterych si

ostatni firmy vedou lépe.

PrileZitosti (opportunities): zaznamenavaji véci, které mohou zvysit poptavku nebo mohou

vice uspokojit zakazniky a pfinést firmé uspéch.
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Hrozby (threats): patii zde ty skutecnosti, udalosti, trendy, které mohou snizit poptavku nebo

zpisobit nespokojenost zakaznik.

Podle Paulovcakové (2015) 1ze na zaklade vytvorené SWOT analyzy vybrat dana strategie.
SO - ofenzivni strategie, pfi které se snazime vyuzit ptilezitosti za pomoci silnych stranek.
ST - defenzivni strategie, kdy se snazime eliminovat hrozby za vyuziti silnych stranek.

WO - strategie spojenectvi, pfi které¢ vyuzivame pftilezitosti k odstranéni nebo zmirnéni

slabych stranek podniku.

WT - strategie uniku, kdy se snazime minimalizovat dopady hrozeb na slaby podnik.
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3 Marketingovy mix

Marketingovym mixem se rozumi soubor né¢kolika nastrojit marketingu, které jsou
kombinovany tak, aby vzhledem k pozadovanym cilim a dané situaci byla zajisténa jejich co
nejvetsi ucinnost (Hadraba, 2004). Marketingovy mix je mozné obecné¢ definovat jako

., soustavu promeénnych, které firma pouziva k tomu, aby dosahovala svych marketingovych

ctlit na zvoleném trhu “ (Urbanek, 2010, s. 36).

Podle Kotlera a Armstronga (2004) mutze byt marketingovy mix chapan jako soubor
taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové, distribuc¢ni a komunikacni politiky,

které firmé umoziuji upravit nabidku podle ptani zakaznikt na cilovém trhu.

Zakladnimu marketingovému mixu se také tika ,4 P, coz vychdzi zanglickych nazvi
jednotlivych néstroji. Dle Foreta a Stavkové (2003) je vyznam jednotlivych nastroji

marketingového mixu nésledujici:

1) product (vyrobek, sluzba)
2) price (prodejni cena)
3) place (prodejni misto, ale také distribuce)

4) promotion (propagace neboli marketingova komunikace).

Marketingovy mix byva jen zdkladem toho, co mliZze podnik v rdmci svého podnikani ud¢lat,
tedy optimalné ,,namixovat“ svoji nabidku. VysSe uvedend 4 P se tedy v rtiznych oborech
people (Clovek, lidsky faktor) a o process (vyrobni — pracovni procesy, technologie)

(Urbanek, 2010).

Konkrétnim sestavenim marketingového mixu tedy podnik komunikuje se svym okolim,
predevsim s trhem, na ktery dodava zbozi a ktery je tvotfen jednak zprostiedkovateli prodeje a

zejména koncovymi zédkazniky (Urbanek, 2010).

3.1 Produkt

Pod pojmem produkt si 1ze piedstavit vSe, co mize byt nabizeno na trhu za uc¢elem

uspokojovani potieby zakaznikti (Hadraba, 2004).

Produkty Ize d¢lit na hmotné (hmatatelné) a nehmotné (nehmatatelné). Za hmotné vyrobky se
obecné povazuji vyrobky a do nehmotnych Ize fadit naptiklad néjaky novy napad, vynalez,
zlepSovaci navrh, apod. Z hlediska uzivani Ize produkty ¢lenit na spotiebni zbozi a kapitalové

statky.
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Do spotiebniho zbozi se fadi produkty, které se uzivaji po n&jaky €as (napiiklad televizor) a
produkty, které se postupné spotiebovavaji (naptiklad potraviny). Co se tyce kapitalovych
statkii tak do nich se fadi produkty k zajisténi vyrobniho procesu (napf. pole, lesy) a produkty
ke zpracovani na spotfebni zbozi (napt. budovy, stroje). Dale mohou byt produkty clenény na
homogenni a heterogenni. Homogenni jsou vyrobky, které jsou si podobné a lisi se predevsim

cenou. Heterogenni se vzdjemné lisi svymi vlastnostmi (Urbanek, 2010).
Dle Kotlera a Armstronga (2004) se prumyslové vyrobky a sluzby daji rozlisit na:

e materidly a sou¢asti zahrnujici zemédélské plodiny, zpracované materidly, a
komponenty,

e Kapitalizované polozKy, které se dale vyuzivaji ve vyrobé nebo v podnikani, umoznu;ji
vyrobu a prodej finalnich produkti.

e provozovaci, pomocné latky a sluzby - jedna se naptiklad o mazadla, uhli, papir nebo

spravni sluzby, poradenstvi, reklamni sluzby.

Kazdy produkt v pribéhu jeho Zivotniho cyklu projde ¢tyfmi charakteristickymi fazemi. Tyto

faze 1ze oznadit:

1) Uvedeni na trh,

2) rust,

3) zralost,

4) upadek.
Ve fazi uvedeni na trh byva rist trzeb pomaly a zisk zdporny z diivodu vysokych nakladd,
které je tfeba vynaloZit na uvedeni produktu na trh. Tato faze je velmi kritickd a pokud ji
produkt zvladne, prechazi do faze ristu. V této fazi roste poptavka a tedy i trzby a zisk. V této
fazi takeé sili konkurence a tim jsou firmy nuceny ke zdokonalovani svych vyrobkii. Nasleduje
faze zralosti, coz je nejdelsi ¢ast z celého cyklu. Na trhu vladne intenzivni konkurence, trh je
nasycen a v dusledku toho trzby rostou pomaleji. Firmy v této ¢asti se snazi modifikovat své
vyrobky, investuji do marketingové komunikace, ale také snizuji své ceny, aby ptilakali nové
zakazniky 1 zdkazniky konkurence. Ve fazi Uipadku trzby klesaji a produkt ztraci ziskovost.
Vétsina zdkaznikli ptfechazi na substitut a z tohoto divodu firmy stahuji produkt ze své
nabidky. V nékterych ptipadech mohou byt produkty v této fazi inovovany a tim vraceny do

faze zralosti (Karlicek a kol., 2018).
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Produktova rada

Podle Jakubikové (2013, s. 227) vétSina firem nabizi na trhu vice produktt a skupiny téchto
produktii s podobnymi charakteristikami a uréenych pro podobné trhy se nazyvaji produktové
fady nebo produktové linie . Z hlediska zivotniho cyklu produktu lze uskutecénit ¢tyti zakladni

rozhodnuti o produktové fad¢ a to 0:

e délce produktové rady - poctu produktt v produktové fad¢,
e roztazeni produktové rady - 1ze provést smérem:
» dolu - produkty jsou ptidavany, aby podnik ziskal méné ziskové trhy,
» nahoru - produkty se ptidavaji, aby spolec¢nost oslovila vice ziskovych trhd,
» obéma sméry - produkty se ptidavaji, aby firma oslovila jak mén¢ ziskové trhy,
tak 1 ziskové.
e vyplnéni produktové iady - doplnéni mezer v produktové fadé za Gcelem ziskani
dal$ich trha a ziskq,
e hrani si s produktovou Fadou - jednotlivé produkty z produktovych linii jsou
posilovany prostfednictvim marketingové komunikace, za ucelem podpory prodeje

dalsich prvki produktové fady.

3.2 Cena

Cena je zédkladnim nastrojem marketingového mixu. Jedna se o jediné ,,P*, které generuje zisk

a je nejflexibilngj$im nastrojem (Urbanek 2010).

Cena je urCit¢é mnozstvi penéz, objem vyrobkli nebo sluZzeb, které kupujici poskytne
prodéavajicimu jako protichidné =za wurcity vyrobek nebo za poskytnuti sluzby

(Urbanek, 2010).

Kupujici vnima cenu spiSe jako pomér kvality produktu a jeho uzitych vlastnosti k vysi

pozadované protihodnoty (Urbanek, 2010).

3.2.1 Tvorba cen a cenové strategie

Pii tvorbé ceny by mély firmy zohlednit nékolik faktord. Mezi nejvyznamnéjsi se tadi
naklady, ceny konkurence a také vnimana hodnota zdkazniky. Déle do téchto faktorti Ize
zaradit napfiklad strategie firmy, postaveni ve vyrobkové fadé, poptavka, konkurencni cile

(Kotler, Armstrong, 2004).
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Existuje nékolik strategii pii tvorbé ceny. Nékteré podniky stanovuji ceny produkti praveé na
zakladé nékladl. Jedna se o pfirazkovou metodu tvorby cen. Néklady jsou spodni hranici
ceny vyrobklu. Podnik by mél stanovit cenu tak, aby pokryl veskeré ndklady spolu s

pfiméfenym ziskem za riziko a Gsili s tim spojené (Urbanek, 2010; Karli¢ek a spol., 2018).

Podniky mohou vyuzit né€kolik dalSich strategii. Strategie vysoké ceny, kdy firmy cili na
segment vyzadujici kvalitu a nehledi pfimo na cenu. Pfi vyuziti této strategie by mél podnik
investovat do marketingové komunikace, aby mohl informovat o kvalit¢ svého produktu.
Zatimco u strategie dobré hodnoty se zameétfuje na to, aby zdkaznikiim nabidl pomérné
kvalitni vyrobek za piijatelnou cenu. Segmentem se stavaji zdkaznici, ktefi pozaduji kvalitu,
ale nejsou ochotni zaplatit vysokou cenu. Pokud se podnik rozhodne vyuzit ekonomickou
strategii jeho segmentem se stavaji zdkaznici, ktefi jsou citlivi na vysi ceny, ale stale vyzaduji
ptimétenou kvalitu. U penetraéni strategie je zakladem, co nejrychlejsi penetrace trhu. Pokud
podnik zavadi novy produkt na trh s nizkou cenou, ktery podpofi masivni propagaci, snazi se
tak zajistit co nejvétsi podil na trhu. Nejvhodnéji by se tato strategie dala pouzit, pokud by

byly bariéry pro vstup konkurence do odvétvi omezené.

Strategie sbirani smetany se vyuziva ptedev§im tehdy, pokud firma uvede na trh inovaci,
ktera je po néjakou dobu chranéna pred konkurenci. Poptavka zakaznikli po tomto produktu
by méla byt vysokd a citlivost na cenu nizka. Postupné firma cenu snizuje pro osloveni

dal8ich segmenti (Karli¢ek a kol., 2018).

Za cil cenotvorby lze povazovat dosazeni co nejlepsi prodejnosti daného produktu, a to jak pti
mozném vyuziti slev, které napomahaji prodejnosti produktt, tak i pfi srovnani s produkty

konkurence (Urbanek, 2010).

3.2.2 Cena a cenova tvorba na pramyslovych trzich

Pii cenové tvorbé se B2B trhy dle Chlebovského (2015) vykazuji dulezitymi specifiky, se
kterymi se na spotiebitelskych trzich vétSinou nesetkdme a vychazeji z charakteristik
primyslovych trhii a zptsobu rozhodovani zédkaznikii. Dtlezitymi aspekty cenové tvorby na

primyslovych trzich mohou byt nésledujici:

e pouzivaji se rabaty a slevy
e ¢im vEtsi mnozstvi objednaného zbozi, tim cena klesa

e vyuzivaji se slevy pfi platbé pfedem nebo kratsi splatnosti faktury
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3.3 Distribuce

Distribuce je nedilnou soucasti marketingového mixu. Distribuce zajistuje, kdy a jak se
budou produkty dostdvat k zakaznikiim. PfedevSim se k tomu vyuzivaji sluzby

zprostiedkovatelt, ktefi pfemist'uji produkt z mista vzniku do mista uréeni (Halek, 2017).

Distribu¢ni cesty se vyuzivaji k pfesunu zbozi a sluzeb ke koneCnym zékaznikiim.
Ptekonavaji tak mistni, ¢asové a dalsi rozdily, které oddéluji zbozi a sluzby od zakaznikd,

kteti je pozaduji (Kotler a Armstrong, 2004).

Podniky vétSinou neprodéavaji své produkty piimo koncovym zdkaznikiim, proto se snazi
vytvorit distribu¢ni cestu. Distribu¢ni cesta se déli na pifimou a neptimou. Distribuce piima
znamend, ze podnik doda produkt pifimo koncovému zdkaznikovi, coz se d&je predev§im na
primyslovych trzich. Nepfimd distribuce znamena, Ze vyrobek se dostane ke koncovému
zadkaznikovi pres mezi¢lanky. Do mezi¢lankd Ize fadit velkoobchodniky, ktefi nakupuji
vyrobky piimo od vyrobcti, maloobchodniky, kteti nakupuji od velkoobchodnikli a

zprosttedkovatelé, ktefi vyhledavaji vhodné zakazniky (Urbanek, 2010).

Snaha o dodani zbozi od vyrobce ke koneénému zakaznikovi lze ¢lenit do dvou celki,
kterymi jsou fyzicka distribuce a akvizi¢ni distribuce. Fyzicka distribuce zahrnuje cely systém
marketingové logistiky, ktery obsahuje skladovani, piekladku, dopravu zbozi a manipulaci s
nim. Fyzicka distribuce se stard 0 zajiStovani komplexnich dodavatelskych sluzeb, zatimco
pfi akviziéni distribuci se rozhoduje o distribu¢ni strategii, 0 distribuénich cestach a

organizaci prodeje (Urbanek, 2010).

3.3.1 Distribuce na B2B trzich
Na primyslovych trzich se ve vétsi mife uplatiuji pifimé distribuéni cesty a na
spotiebitelskych trzich vétSinou tvofi doplitkkové kanaly ve formé znackovych, vzorkovych,

elektronickych obchodu vyrobce (Chlebovsky, 2015).

3.4 Komunikace
Propagace neboli marketingovd komunikace je dal$i c¢ast marketingového mixu.
Prosttednictvim marketingové komunikace se podnik snazi ovlivnit a piesveédcit spotiebitele,

aby si koupili prave jejich produkty (Urbanek, 2010).

Marketingova komunikace (promotion) se zaméfuje na fizené informovani a presvédcovani
cilovych segmenti, pomoci kterého firmy napliuji své marketingové cile

(Karlicek a kol., 2018).
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Dle Kotlera a Armstronga (2004) podnik mutze vyuzit nékolik komunikaénich néstroji,
kterymi jsou:

1) reklama,

2) podpora prodeje,

3) public relations,

4) osobni prodej,

5) piimy marketing.

3.4.1 Reklama
Reklama se zaméfuje predevsim na opakovatelnost sdéleni a je schopna pokryt vysoky pocet

geograficky vzdalenych zakaznikt (Kotler a Armstrong, 2004).
Podle Kotlera a Kellera (2013) se reklamy mohou rozdélit podle jejich cile na:

Informativni reklamu, kterd ma za cil informovat zakazniky o novych vyrobcich, stavajicich

vyrobcich a vytvofit povédomi o znacce.

Presvédcujici reklama ma za ukol presvédCit zdkaznika o koupi daného vyrobku, casto

srovnava vyrobky od vice znacek, snazi se vytvofit oblibu, preferenci u zdkaznika.

Pripominaci reklama se snazi pfimét zakaznika k opakovanému nakupu vyrobkl nebo

sluzeb.
Utvrzujici reklama dava nedavnym zakaznikiim najevo, Ze udélali spravné rozhodnuti.

3.4.2 Podpora prodeje
Podpora prodeje ma za ukol pfitdhnout pozornost zakaznika a podnitit jejich ndkup. VyuZivaji
k tomu Siroky sortiment nastrojt, jako jsou slevy, soutéze, kupony a dalsi. Podpora prodeje

mize zvysit upadajici prodej vyrobku (Kotler a Armstrong, 2004).

3.4.3 Public relations (vztahy s veiejnosti)

vvvvv

vefejnosti, do které Ize zahrnout jak vlastni zaméstnance, tak i spotfebitele, ale i nadfizené
organy, kulturni a spolecenské organizace, policii, Skoly, armadu a obyvatele, kteti bydli v

okoli podniku a dalsi organizace a jednotlivce (Urbanek, 2010).

Komunikace s vefejnosti Se mize rozdélit na komunikaci s vnitinim prosttedim firmy a

komunikaci s vn&jsim prostiedim mimo firmu.
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Komunikace s vnitinim prostiedim se zaméfuje predevSim na své zaméstnance, aby se
spolupodileli na tvorbé dobrého jména firmy, aby k ni méli dobry vztah a mluvili o ni vzdy
jen v kladném slova smyslu. Zatimco komunikace s prostfedim mimo firmu se zamétfuje na
budovani dobrych vztahti s okolim firmy. K tomu mohou vyuzit napiiklad sponzoring,
aktivity v oblasti vefejnych sluzeb, ekologickd vyroba, Setrnost k zivotnimu prostiedi

(Urbének, 2010).

3.4.4 Osobni prodej

Jedna se o prodej, pii kterém dochazi k osobnimu setkani mezi kupujicim a prodavajicim.
Jedna se o osobni interakci, pfi které kazdy z nich miize sledovat potieby a vlastnosti toho
druhého a na to reagovat. Pfi osobnim prodeji muze také dojit k vytvofeni riznych vztaht,

nahodnych kontaktl, které mohou vést az k ptatelstvi (Kotler a Armstrong, 2004).

3.4.5 Primy marketing

Do pfimého marketingu patii napiiklad telefonicky marketing, online marketing nebo direct
mail. VSechny tyto slozky maji spolecné charakteristiky. Direct marketing je bezprostfedni,
nevefejny, pfizpusobeny a sdéleni je adresovano konkrétni osob&. Tento typ komunikace je

vhodny k cilenym aktivitam a k budovani vztahu se zakaznikem (Kotler a Armstrong, 2004).

3.4.6 Marketingova komunikace na B2B trzich
V ramci prumyslovych trh, na kterych firmy mivaji stovky az tisice zakaznikd, lze relativné
snadné zajistit individuadlni komunikaci se zdkazniky a lze tak feSeni potieb upravit v pfimé

spolupréaci se zakaznikem (Chlebovsky, 2015).

Na B2B trzich se spiSe vyuziva tiskova reklama, zejména inzerce v odbornych ¢asopisech a

dalSich tiskovinach a také internetové reklama (Chlebovsky, 2015).

Déle se firmy aktivné Gc¢astni na veletrzich a vystavach, kde mohou propagovat své produkty
a pasivné navstévuji vystavy, které jsou zaméiené na klicova cilova odvétvich, ve kterych
firma oslovuje zdkazniky. Pro vytvofeni dobré konkurencni pozice na B2B trzich je také
dalezitd wcast na oborovych odbornych seminafich, kde lze ziskat nové kontakty,

spolupracujici firmy a zdkazniky (Chlebovsky, 2015).
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4 Charakteristika vybraného podniku

V této kapitole je piedstavena spole¢nost Dvordk — svahové sekacky, s.r.o., kterd se zabyva
vyrobou dalkové tfizenych sekacek SPIDER pro profesiondlni idrzbu témét vSech typt ploch.
Déle se tato kapitola zabyva analyzami a marketingovym mixem vybrané spolecnosti.
Veskeré informace o spolecnosti byly poskytnuty formou fizeného rozhovoru s vedouci

marketingového a personalniho oddéleni Ing. Michaelou Dvotékovou.

4.1 Zakladni informace o spolecnosti Dvorak — svahové sekackys, s.r.o.

Tato spolecnost je rodinné firma, ktera se zabyva vyrobou unikatniho produktu a to dalkove
fizenych sekacek nazyvané SPIDER. Tyto sekacky se vyuZzivaji pfedev§im k udrzbé porostu
na prudkych svazich, sportovistich, v oblasti silnic a délnic, Zelezni¢nich koridort, parkd,
zahrad a také v oblasti solarnich elektraren. Obor podnikani dle CZ-NACE je 28.30 vyroba

lesnich a zeméd¢lskych strojii.

Vzhledem k vysokému inovaénimu potencialu disponuje spoleénost Dvorak — svahové
sekacky, s.r.o. n¢kolika pfiznanymi patenty v riznych strojnich odvétvich. Napiiklad unikatni
pojezdovy systém sekacky Spider pouziva patentovou ochranu v Japonsku, USA a v Evropé
(O spolecnosti Spider, c2018).

SouCasnym a také jedinym majitelem je Lubomir Dvorak, ktery v roce 2003 navrhl a
zkonstruoval prvni dalkové fizenou sekaCku. V roce 2004 doslo k zah4jeni sériové vyroby
téchto sekafek a vznikla tak firma Dvotdk — svahové sekacky, s.r.o. sidli na Vysocing,

v Pohledu.

V prubéhu existence této firmy se vyroba svahovych sekaéek rozsifila na 500 ks za rok a
spole¢nost distribuuje do vice nez 50 zemi svéta na Ctyfech svétovych kontinentech

(O spolecnosti Spider, c2018).

V soucasné dobé firma zaméstnava 85 zaméstnancti na dvousménny provoz a z hlediska
organizace vyuziva funkéni organizacni strukturu. Spole¢nost svym zaméstnancim vytvari

rodinné prostiedi, coz zvysuje jejich motivaci a loajalitu.

V roce 2015 se spolecnost Dvotak — svahové sekacky, s.r.o. stala ,,Vodafone firma roku* a
také ziskala patent na unikatni Zaci systém. Firma ziskala i dal$i ocenéni, naptiklad v prestizni
soutézi ,,European Business Awards* nebo v roce 2022 ziskala spolecnost 3. misto v ocenéni

IBM Firma roku 2022 Kraje Vyso¢ina ( Sekacky Spider, c2018).
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Mise spolec¢nosti

. Smyslem naseho podnikani je trvaly inovacni proces. Klademe si za cil vyhledavat mezery
na trhu a oslovit zakazniky novymi inovacnimi vyrobky, které konkurence nenabizi. Chceme

konkurovat kombinaci ceny a uzitnych vilastnosti vyrobkii. ““ (Sekacky Spider, c2018).
Vize spole¢nosti

., Vizi spolecnosti je byt spolehlivym dodavatelem komundalnich techniky pro odbératele na
tuzemskych a zahranicnich trzich, trvale vychdzet vstric pozadavkim zakazniki na rozsah,

objem, kvalitu a termin dodavek. “ (Sekacky Spider, c2018).
Ekonomické vysledky podniku

Na obrazku ¢. 1 lze vidét trzby za prodej vyrobku a sluzeb a dosahovany zisk spole¢nosti
Dvoréak — svahové sekacky, s.r.o. od roku 2016 do roku 2021. Kazdoro¢né podnik hospodari
ve form¢ zisku, ktery se od roku 2016 zvysil o 35 000 000 K¢&. Za poslednich Sest let firma
zaznamenala nejvyssi zisk v roce 2021, ktery zhruba dosahoval 45000 000 K¢ a naopak
nejnizsi zisk firma zaznamenala v roce 2016 zhruba 10 000 000 K¢&. Co se tyce trzeb, tak ty
se od roku 2016 do roku 2021 zvysily témét o 100 000 000 K¢&. Nejvyssi trzby spolecnost
zaznamenala v roce 2021 a jednalo se zhruba o 250 000 000 K¢ a naopak nejnizsi trzby
spole¢nost zaznamenala v roce predeslém, tedy v roce 2020, kdy trzby dosahovaly pouze
125000 000 K¢. Vétsina trzeb firmy Dvoiak — svahové sekacky, s.r.o. pochazi z prodeje
sekacek SPIDER ze zahrani¢i.

Trzby a zisk za roky 2016 - 2021 v tis. K¢
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Obrazek ¢. 1: Trzby a zisk spole¢nosti Dvorak — svahové sekacky, s.r.o. za roky 2016 — 2021

Zdroj: (interni zdroje podniku, vlastni zpracovani)
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Segmentace
Spolecnost Dvotak — svahové sekacky s.r.o. cili na nékolik segmentl, kterymi jsou:

e komundlni sluzby,

e slurbaii (firmy/OSVC, ktefi nabizeji sedeni na zakazku),
e statni organizace (RSD, POVODI,.. D,

e majitel¢ sada a vinic,

e majitel¢ solarnich elektraren,

e majitelé rozlehlych pozemkd.

Podnik pfistupuje ke kazdému ze segmentl stejn¢ a dal§i déleni segmentd dle urcitych

hledisek nevyuzivaji.

4.2 Zakaznik
Spolecnost Dvotak — svahové sekacky, s.r.o. cili pfedev§im na majitele sadil a vinic, majitelé
rozlehlych pozemkl a solarnich elektraren, statni organizace, komunalni sluzby, atd. (viz.
tabulka ¢. 1). Dalo by se fict, Ze podnik m4 tfi hlavni skupiny odbérateld, kterymi jsou:

o firmy,

e autorizovani prodejci,

e koncovi zékaznici.

Tabulka ¢ 1: Vybrani zakaznici podniku Dvotak — svahové sekacky, S.r.0.

Obec Dlouhé Ves Letisté Brno
Reditelstvi silnic a dalnic Cr Technické sluzby Havli¢kiv Brod
Povodi Vltavy Seceme — VSem s.t.0.

Zdroj: (interni zdroje podniku, vlastni zpracovani)

Nejvice produkce spolecnost proda firmam, potom autorizovanym prodejciim a jen malé
procento produkce jde ke koncovym zdkaznikiim. Nejvétsi skupina odbératelti jsou tedy
firmy. Jedna se predevsim o technické, komunalni sluzby mést a obci, provozovatelé silnic a
dalnic, povodi a mnoho dalSich. Malou skupinu odbérateli tvoii koncovi zékaznici, tedy

soukromé osoby, ktefi si kupuji sekacku jen pro svoji vlastni potiebu.

Dalsi skupinou odbératelli jsou autorizovani prodejci, mezi které patii naptiklad

AGROCENTROM DFQG, s.r.0., M&M Technika, s.r.o. nebo Keika, s.r.o.
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Mezi zajimavé odbératele v zahrani¢i patii napiiklad Disneyland v USA, nékolik letiSt
v USA, NASA na Floridé nebo zavodni okruh Nscar v Daytonu a mnoho dalsich. Jak v Ceské
republice, tak i v zahrani¢i nejvétsi skupinu odbératelt tvofi firmy, potom autorizovani

prodejci a malou skupinu ptedstavuji koncovi zékaznici.

4.3 Konkurence

Informace o konkurentech byly ziskany z internich zdrojii podniku. V soucasné dobé v Ceské
republice neni konkurent, ktery by vyrabél svahové sekacky, ale v zahrani¢i existuje jiz
zhruba 28 konkuren¢nich firem piedevsim v Evropé a USA. NizZze jsou uvedeni Ctyfi

konkuren¢ni firmy pro spole¢nost Dvotak — svahové sekacky, s.r.o.
Agria — Werke GmbH

Jednd se o némeckou spolecnost, kterd byla zaloZena vroce 1947 a jejim stéZejnim
programem je vyroba jednonapravovych malotraktorti, svahovych sekacek a nosic¢l naradi
S uplatnénim v zeméd¢lstvi a komunalni oblasti. Vzhledem k tomu, Ze nabizeji také produkty
urcené pro fyzické osoby, tak se nezamétuji pouze na B2B trh, ale i na B2C. V sou¢asné dob¢
maji vnabidce Sest typl svahovych sekacek, jejichz ceny se pohybuji v rozmezi od
375 000 K¢ do 869 000 K¢&. Vsechny typy sekacek na rozdil od SPIDER sekacek vyuzivaji

pohyb po pésech, coz u zakaznikid neni moc oblibené.
AS MOTORS

AS MOTORS je taktéz némecka firma zaloZena v roce 1959. Jednd se o podnik stfedni
velikosti, ktery se zaméfuje na vyrobu Zacich strojii navrZzenych specidlné pro svahy, vysokou
travu a drsny terén. Dale mezi jejich produkty patii cepové sekacky, traktorové sekacky,
rotacni sekacky a odstranovace plevele. Jejich cilovymi zédkazniky jsou soukromi uzivatelé a
organizace. V soucasnosti spole¢nost disponuje dvéma druhy svahovych sekacek a jejich ceny
se pohybuji okolo 600 000 K&. A opét se tyto sekaCky pohybuji na pasech, coz nemaji

zakaznici v oblibé.
Timan

Tento podnik byl zalozen v roce 2004 a sidli v Dansku. Zamétuji se na vyrobu nosict natadi,
zametacich strojii a svahovych sekacek. Cili na B2B trh a propaguji se hlavné na vystavach a
veletrzich. V souCasnosti maji tfi modely svahovych sekacek a cenové pohybuji od

500 000 K¢ do 800 000 K¢.
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Sekacky SPIDER na rozdil od téchto sekacek maji opét tu vyhodu, ze sekacky Timan se

pohybuji na pasech a jejich hmotnost je vyrazné vyssi, coz zdkaznici nemaji v oblibé.
EvaTech

EvaTech je spole¢nost zaloZzena v roce 2003, sidli v USA na Florid¢, kam c¢ast vyroby
presunula i firma Dvotak — svahové sekacky, s.r.o. pro americky trh. Jedna se o maly podnik,
ktery se zamétuje na vyrobu svahovych sekacek a cili na B2B trh. Disponuji péti modely
svahovych sekacek a jejich ceny se pohybuji od 90 000 K¢ do 500 000 K¢. Jedné se o
jednoho z mala konkurenti, ktery ma vyrazné nizsi ceny sekacek nez firma Dvotak — svahové

sekacky, s.r.o. Tyto sekacky opét vyuzivaji pohyb po pésech.
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5 Situaéni analyza

Tato kapitola se zaméfuje na analyzu vnéjsiho a vnitiniho prostfedi firmy pomoci PEST

analyzy, Porterova modelu péti sil a SWOT analyzy.

5.1 PEST analyza

Informace pro vytvoreni PEST analyzy byly ziskany na zakladé fizeného rozhovoru s vedouci

marketingového a personalniho odd¢€leni Ing. Michaelou Dvorakovou. V PEST analyza jsou

zminény jen ty faktory, které negativné ¢i pozitivn€ ovlivituji chod firmy.

Politicko — legislativni faktory

Ochrana Zivotniho prostifedi: zakon o ochrané pfirody a krajiny vyzyva podniky
inovovat své produkty z hlediska jejich pohonu, protoze stale roste zvySujici se tlak na

bezemisni pohony a to zejména v zahranici.

Brexit: v roce 2020 Spojené kralovstvi Velké Britanie a Severniho Irska ukoncilo
Clenstvi v EU, coz vyrazné ovlivnilo distribuci do této zemé& zejména z hlediska

bezpec¢nostnich norem a administrativy.

Dariova politika: zmény v danové politice mohou z dlouhodobého hlediska ovlivnit
chod firmy a pokud dojde k takové zméng, spole¢nost musi tuto zménu zahrnout do
jejich kalkulaci. Sekacky od roku 2013 podléhaji zakladni sazbé DPH a to 21 %, coz

navysilo jejich cenu.

Ekonomické faktory

Vyvoj cen energii: ceny energii Se vV prvni poloviné roku 2022 navysily v meziro¢nim
srovnani téméf o 60 %, coz ovlivnilo kalkulace cen produkti a doslo tak k jejich

navyseni.

Inflace: v soucasné dobé se primérna ro¢ni inflace pohybuje okolo 15 %, coZz ma

negativni vliv na zvySeni celkovych cen produkti.

Ménové kurzy: vzhledem kaktualni globalni situaci, zejména V evropskych

ekonomikéch dochazi k vykyvim v kolisdni ménovych kurzi.
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e Primérna mzda: vroce 2022 Cinila primérmd mési¢ni mzda 40353 K&,
V meziro¢nim srovnani se primérnd mzda zvysila o 2 450 K¢, coz vede ke zvySovani

cen produktd, snizeni zisku a konkurenceschopnosti podniku.

Socialni faktory

e Flexibilita prace: v ramcitéto oblasti pfevazné mladSi generace potencionalnich

pracovnikit vyzaduje flexibilni pracovni dobu.

e Uroveil vzdélani: na trhu prace se lze setkat s dlouhodobym nedostatkem zruénych
lidi a specialisttl, kterych je tfeba na kvalifikované pozice, jako jsou naptiklad svéaiec,

obrabég kovu, atd.

e Piistup a odpovédnost k praci: tato oblast se tyka hlavné mlads$i generace
pracovnikt, kde lze zpozorovat, Ze mlad$im pracovnikiim chybi navyky tak, jako to
ma star§i generace. Mezi tyto ndvyky se tfadi zejména odpovédnost k zadanym

ukoltim, dochvilnost a dodrzovani pracovni doby.

Technologické faktory

e Vodikovy pohon: na trhu se vyskytuje nova technologie, ktera se tyka vodikového
pohonu, ktera na zakladé¢ chemické reakce vodiku je schopnad pfeménit chemickou

energii na mechanickou.
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5.2 Porteruv model péti sil
Do této analyzy byly pouzity informace, které mi byly poskytnuty na zakladé tizeného

rozhovoru s vedouci marketingového a personalniho oddéleni Ing. Michaelou Dvotakovou.
Vyjednavaci vliv odbérateli

Vyjednavaci vliv firem je pomérné vysoky, protoze tvoii nejvétsi procento z celkového
prodeje podniku, Vv zahrani¢i je nékolik konkurencnich firem, které vyrabéji stejné nebo
podobné produkty a naklady firem na piechod k zahrani¢nimu dodavateli jsou nizké a nejedna
se o nezbytny produkt. Zpétna integrace u téchto zakaznikd neni realna. Na druhou stranu
vyjednavaci sila koncovych zakaznikli je vyrazné nizsi, jelikoz tvofi malé procento
z celkového prodeje spolecnosti, nejsou prioritou pro podnik a naklady na piechod ke

konkurenéni firmé jsou pro né piili$ vysoké.
Vyjednavaci vliv dodavatela

Podnik potiebuje k vyrobé sekacek zejména kovové dily, pohanéci motory a elektroniku.
Neéktery potiebny material pro vyrobu sekacek si spoleCnost vyrabi sama, ale vétSinu
nakupuje od dodavatelt. Jelikoz si firma zaklada na kvalité produktu, tak si vybira i kvalitni

dodavatele. Pti vybéru dodavatele podnik zohlediiuje ptfedevsim kvalitu a cenu.

V tabulce ¢. 2 lze vidét nékteré dodavatele pro firmu Dvoiak — svahové sekacky, s.r.o.
Vétsina dodavateld, které firma vyuziva jsou zahrani¢ni dodavatelé. Firma si zakladd na

dobrych vztazich s dodavateli a pokud to neni nezbytné nutné své dodavatele neméni.

Tabulka ¢. 2: Dodavatelé pro spole¢nost Dvorak — svahové sekacky, s.r.o.

Kawasaki motory
Honda motory
Sauer-Danfoss hydraulika
NBB BOHEMIA s.r.0. elektronika

Zdroj: (interni zdroje podniku, vlastni zpracovani)

Vyjednavaci sila dodavatelii je slaba, jelikoz na trhu existuje nékolik dalSich spolec¢nosti,
které nabizeji typ téchto produktd, ndklady na ptechod k jinému dodavateli jsou nizké a
vzhledem k charakteru téchto nakupovanym produkti neni ptedpokladana doptedna

integrace.
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Substituty

V této oblasti patii mezi substituty cokoli, co 1ze pouzit k sekani travnich porostti. Jedna se
tedy o kifovinotezy, klasické sekaCky na travu nebo tézka technika. Téchto produkti je
mnoho, ale nedokazi plné zastoupit sekacku SPIDER, protoze sekacka SPIDER se dostane do
extrémnich terént, prudkych svaht, lze ovladat na dalku a je mnohem produktivnéj$i nez

jakykoli jiny substitut.

V zahrani¢i se také prodavaji obdobné dalkové fizené sekacky, ale na rozdil od sekacek
SPIDER vyuzivaji k pohybu pasy, coz neni u zadkaznikti oblibené. Riziko ze strany substituta

je slabé.
Stavajici konkurence

Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost Dvoiak — svahové sekacky, s.r.o. v Ceské republice nemé
zadného konkurenta, ktery by vyrabél tentyz produkt, ale v zahrani¢i konkurentl s podobnymi
produkty pribyva. V soucasné dobé firma registruje zhruba 28 konkurenénich firem, které
sidli pfedevsim v Evropé nebo v USA. Pro zakaznika neni obtizné zakoupit tento produkt

Vv zahranici, tudiz hrozba ze strany stavajici konkurence je pomérné€ vysoka.
Nové vstupujici konkurence

Pokud by nova firma chtéla vstoupit do tohoto odvétvi a vyrabét podobny produkt, musela by
prekonat urcité bariéry. Za tyto bariéry lze povazovat predevsim vysoké investi¢ni naklady do
vyroby a vyvoje. Nova firma by byla v nevyhod€ oproti spolecnosti Dvoidk — svahoveé
sekacky, s.r.o., protoze by vstupovala na trh bez vybudované image firmy, historie,
propagace, doporuceni a mnoho dalSich. AvSak na zahrani¢nich trzich dochézi k nasyceni
trhli, coz v budoucnu mize znamenat vstup zahrani¢nich konkurentii na ¢esky trh. V tomto
ptipade by to pro konkurenta znamenalo piekonat nizké vstupni bariéry, jelikoz by nemusel
vynalozit vysoké investi¢ni naklady na vyrobu a vyvoj, nebylo by pro né&j t€zké ziskat si
diveéru zékaznikl, mél by vybudovanou historii a image firmy. Proto riziko plynouci ze

strany nov¢ vstupujicich konkurentt je silné.
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5.3 Shrnuti PEST a Porterovy analyzy

Informace k vytvoteni PEST analyzy a Porterova modelu péti sil byly ziskany na zakladé
fizeného rozhovoru s Ing. Michaelou Dvotdkovou zastupujici spole¢nost Dvotfdk — svahové
sekacky, s.r.o. Toto shrnuti obsahuje vyznamné faktory ovliviiujici podnik Dvotak — svahové

sekacky, s.r.0.

Ochrana Zivotniho prostiedi: v poslednich letech se zvySuje tlak na bezemisni pohony, coz

vyrazné muze ovlivnit vyrobu podnikii.

Brexit: od roku 2020 kralovstvi Velké Britanie a Severniho Irska jiz neni ¢lenem EU, coz
mélo za nasledek vyrazné zmény v distribuci do této zemé€. Zmény se tykaji piedev§im

administrativy a bezpe¢nostnich norem.

Vyvoj cen energii a inflace: v sou¢asné dobé dochazi k rapidnim zménam cen energii,

materialu, atd., coz se negativné odviji na kone¢né cené produktu.

Uroveii vzdélani: na trhu prace se vyskytuje nedostatek kvalifikovanych pracovniki, mezi

které patii napiiklad obrab&¢ kovi, svarec, atd.

Vodikovy pohon: jednd se o technologii, ktera na zdkladé chemické reakce vodiku preméni

chemickou energii na mechanickou.

Odbératelé: nejvétsi procento z celkového prodeje tvofi podniky a naklady na ptechod ke

konkurenci jsou pro podniky nizké, tudiz vyjednavaci vliv odbérateld je silny.

Dodavatelé: vzhledem k typu produktd, které spole¢nost nakupuje pro svoji vyrobu, neni
pravdépodobna doptednd integrace, na trhu lze najit mnoho dodavatell s témito produkty,

naklady na zménu dodavatele jsou nizké, vyjednavaci vliv dodavateld je slaby.

Substituty: na trhu Ize najit nékolik substituti k sekani travniho porostu, ale z zadny z nich se
nedokaze vyrovnat sekatce SPIDER zejména z hlediska produktivity. Hrozba plynouci ze

strany substitutt je slaba.

Stavajici konkurenti: riziko plynouci ze strany stavajici konkurence je pomérné vysoké,

protoze pro zakaznika neni tézké zakoupit svahovou sekacku u konkurenta.

Nové vstupujici konkurence: toto riziko je pomérné vysoké, protoze na zahranicich trzich
dochézi k syceni trhli, coZ by mohlo znamenat pfichod konkurenta na ¢esky trh, pro které¢ho

by to znamenalo pfekonat nizké vstupni bariéry.
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5.4 Vyrobkové analyzy

Tato podkapitola se zaméfuje na analyzu produktd spole¢nosti Dvorak — svahové sekacky,
s.r.o., pomoci ABC analyzy a BCG matice. Tyto analyzy se primarn¢ zamétuji na jednotlivé
modely sekacek Spider, jelikoz ty jsou pro podnik stézejni, a proto do téchto analyz neni

fazen jejich doplikovy sortiment.

5.4.1 ABC analyza

Informace tykajicich se po¢tu prodanych sekacek a trzeb za rok 2022 pro sestaveni ABC
analyzy (viz. tabulka ¢. 3) byly ziskany na zaklad¢ fizeného rozhovoru s Ing. Michaelou

Dvoréakovou.

Tabulka ¢. 3: ABC analyza

Pocet Podil 2 Trzby za Podil z Typ
Produkt | prodanych celkov_e ho rok 2022 v celkovvyc produkt
Kkatek prodeje v K& h trzeb 0
5¢ % vV %

Spider 2SGS 150 33| 107 205 000 41,23 A
Spider ILDO1 100 22| 60000000 23,06 A
Spider X liner 150 33| 48000 000 18,45 A
Spider ILD02 50 11| 37400 000 14,38 B
Spider 3Rider 10 2 7 500 000 2,88 B
Celkem 460 100| 260 150 000 100 X

Zdroj: (interni zdroje podniku, vlastni zpracovani)

Produkty typu A: je reprezentovan sekackou Spider 2SGS, jejiz podil z celkového prodeje je
33 % a podil z celkovych trzeb ¢ini 41,23 %. Déle je do této skupiny zafazena sekacka
Spider ILDO1, jejiZ podil z celkovych trzeb Cini 23,06 % a sekacka Spider X liner s podilem
z celkovych trzeb 18,45 %. Tyto modely sekacek jsou pro podnik nejvyznamnéjsi a méla by

jim byt vénovana velka pozornost, jelikoz podniku ptindseji nejvetsi trzby.

Produkty typu B: je reprezentovan modelem sekacky Spider ILD02, jehoz podil z celkovych
trzeb Cini 14,38 % a sekackou Spider 3RIDER, jejiz podil z celkovych trzeb ¢ini 2,88 %. Tyto
produkty, které jsou fazeny do kategorie B jsou pro podnik také vyznamné, ale o néco méné

nez produkty v Kategorii A, avsak také vyzaduji pozornost podniku.

Produkty typu C: do této kategorie lze zaradit dopliikovy sortiment sekacek Spider, ale tento
sortiment do této analyzy nebyl zafazen, jelikoz se tato analyza zaméiuje primarné¢ na

jednotlivé modely sekacek Spider, na jejich roz¢lenéni.
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Tato ABC analyza vykazuje, ze z hlediska vyrobkového portfolia je na tom podnik velice
dobte, tii z péti produktt jsou zatazeny do kategorie A a dva produkty v kategorii B. Zadny

model sekacky neni zafazen do kategorie C.

5.4.2 BCG matice

Na zaklad¢ fizeného rozhovoru s feditelkou marketingového oddéleni Ing. Michaelou
Dvotékovou byly ziskany interni informace o poctu prodanych produktu, jejich podilech na
celkovych trzbach a o trendech poptavky za rok 2022. Co se tyce relativnich trznich podild,
tak spolecnost nedisponuje témito informacemi, a proto jsou stanoveny na zaklad¢ odhadu a

citéni spole¢nosti. Tyto informace byly vyuzity k sestaveni BCG matice (viz. obrazek ¢. 2).

Do této BCG matice byl pridan navic jeden model sekacky (Autonomous Spider 2.0), oproti
ABC analyze, protoze tento model sekaCky nebyl zatim uveden na trh, a proto je v této

analyze uveden v kvadrantu otaznikd.

Obrazek &. 2: BCG matice

Hvézdy Otazniky

4 6.

Vysoké

1.. ) 5.
Tempo riistu 3. Dojné krdvy Psi

2..

Nizké

Vysoky Relativni trzni podil Nizky

Zdroj: (interni zdroje podniku, vlastni zpracovani)

1. Spider 2SGS: tento produkt je umistén v kvadrantu na pomezi hvézd a dojnych krav,
protoze se jednd produkt, ktery je na trhu pét let, tvofi nejvétsi podil z celkového
prodeje sekacek, vysoky trzni podil, tempo ristu stagnuje az mirn€ roste a firma

Z tohoto produktu mé nejvetsi piijmy.
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N

Toto

Spider 1LDO02: byl umistén na trh jiz pfed sedmnacti lety, podil z celkového prodeje
¢ini 11 % a jeho tempo ristu stagnuje. Tento produkt umistén v kvadrantu dojnych

krav.

Spider ILDO1: tato sekacka je umisténa v kvadrantu dojnych krav, tempo rustu se
zacina zpomalovat az mirné klesat a ma druhy nejvétsi podil z celkovych trzeb, ktery

¢ini 23 %.

Spider X liner: tento produkt je umistén na trhu ¢tyfi roky, vykazuje vysoké tempo

rustu a tento produkt ma vysoky trzni potencial, proto je umistén v kvadrantu hvézd.

Spider 3Rider: tento model sekacky je uveden na trhu dva roky, jeho trzni podil neni
vysoky a tempo rastu stagnuje. Tento model sekacky je umistén v kvadrantu otaznikd,

blize k hladovym pstm.

Autonomous Spider 2.0: tato sekacka je umisténa v kvadrantu otaznikt, protoze tento
model nebyl zatim uveden na trh a neni Upln¢ ziejmé, jak se bude dale vyvijet.
Spolecnost vSak véri, ze tento model sekacky se po uvedeni na trh premisti do
kvadrantu hvézd, kde nahradi model Spider ILDO1, ktery piejde do kvadrantu dojnych

krav.

vyrobkové portfolio spole¢nosti Dvoiak — svahové sekacky, s.r.o. se jevi dobie

strukturované, spolecnost mé v kvadrantu otaznikli dva produkty, z ¢ehoZ jeden zatim nebyl

uveden na trh (Autonomous Spider 2.0), ale spole¢nost v&ii, Ze se pozd&ji stane hvézdou

vyrobkového portfolia a druhy produkt (Spider 3Rider) je na trhu zatim dva roky. Oba tyto

cvwvr

V kvadrantu hvézd jsou umistény tii modely sekacek (Spider 2SGS, Spider X liner, Spider

ILDO01), které generuji nejvétsi piijmy pro podnik a zaroven v ramci ABC analyzy spadaji do

vyrobku kategorie A. Do dojnych krav je umistén pouze jeden model sekacky (Spider

ILDO02), ktery generuje stalé piijmy pro podnik, ale lze ocekavat, ze do tohoto kvadrantu

ptibyde dalsi model sekacky (Spider ILD01), ktery je v soucasnosti umistén na pozici hvézd,

jelikoz jeho tempo ristu zacina zpomalovat az klesat.
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6 Marketingovy mix
Tato kapitola se vénuje produktu, cené, distribuci a komunikaci ve spole¢nosti
Dvotak— svahové sekacky, s. r. 0. Informace o jednotlivych marketingovych nastrojich byly

ziskany na zaklad¢ fizené¢ho rozhovoru s vedouci marketingu Ing. Michaelou Dvotakovou.

6.1 Produkt

Spolecnost Dvotrak— svahové sekacky, s. r. o. vyrabi dalkové fizené svahové sekacky
(viz. obrazek ¢. 3) pro profesiondlni udrzbu u téméf vSech typii ploch. V soucasné dobé

disponuji péti riznymi modely téchto sekacek.

Obrazek ¢. 3: Spider ILDO1
Zdroj: (Sekacky Spider, c2018)

Tyto Zlutocerné sekacky maji anglicky nézev SPIDER, pfestoZze se jednd o Cesky produkt,
protoze jejich vyndlezce a majitel firmy Lubomir Dvoifédk doufal, ze se budou prodavat
v zahranic¢i a taky proto, ze jejich konstrukce a design pfipomind pavouka, ktery se pohybuje

V travnim porostu.

Tyto sekacky jsou ojedin€lym a revolu¢nim produktem v oblasti zeméedélstvi, ktery je Setrny
k Zivotnimu prostiedi, to znamena, Zze mohou byt pouzity v narodnich parcich i v chranénych
krajinnych oblastech. Jsou uzpisobeny tak, aby mohly pracovat v extrémnich terénech a jsou
produktivni stejné jako tézk4a technika. Sekacky SPIDER jsou zndmé taky pro svilj ojedinély

design a v roce 2006 se podnik stal vitézem v soutézi Reddot design award.

S = stabilita
P = produktivita
| = inovace
D = design
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E = ekologie

R = revoluce

Systém pojezdu

Sekacky SPIDER disponuji unikatni konstrukci pojezdu, kterd je chranénd patentem. Tato
pojezdova konstrukce Stroje umoznuje vSesmérové seceni travy bez nutnosti slozitého
manévrovani. Tomuto zpusobu pojezdu lze prezdivat tzv. ,tancici krok* a jednoduse lze
popsat jako pohon vsech kol smérem vptfed i vzad v kombinaci s neomezenym plynulym
nataenim vsech kol v rozsahu 360°. Nékteré modely sekacek SPIDER jsou vybaveny i
moznosti smykového nataceni, ktera umoziiuje pohyb stroje okolo jeho svislé osy

(Sekacky Spider, c2018).
Systém dalkového ovladani

Svahové sekacky SPIDER se ovladaji ergonomicky feSenym dalkovym ovladacem, ktery

obsahuje ovladaci prvky pro:

e zménu sméru a rychlosti pojezdu,
e zapnuti a vypnuti Zaciho systému,
e nastaveni vysky seceni,

e nouzoveé vypnuti celého systému,
e nastartovani a zhasnuti motoru

e nastaveni rychlostniho rezimu pojezdu (Zelva/zajic)

Vydrz a baterie ovladace je aZ 20 hodin a dosah dalkového ovladdani svahové sekacky

SPIDER je 100 metra (Sekacky Spider, c2018)
Zaci systém a bezpe&nost

Tyto sekacky disponuji unikatnim Zacim systémem, ktery je zaloZzen na principu kvalitniho
mulcovani, diky némuz neni nutné posekanou travu sbirat a slozit¢ likvidovat. Travni porost
se nadmérné rozmélni béhem seceni a slouzi tak jako cenny zdroj Zivin pro dals$i rist

(Sekacky Spider, c2018).

Pii obsluze tohoto stroje se pracovnik diky dalkovému ovladani sekacky nenachazi v

pracovnim prostoru, tudiZ neni vystaven vibracim ani nadmérnému hluku.
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Pro zvyseni bezpecnosti prace lze také vyuzit hydraulicky navijék, ktery zajisti stabilitu

sekacky a ochrani ji pied pohybem v tak extrémnich svazich (Sekacky Spider, c2018).
Preprava sekacek SPIDER

K prepravé sekacek SPIDER lIze pouzit bézny ptivésny vozik za osobni automobil nebo
specialni vozik, ktery obsahuje vysuvné najezdy a systém zabezpeceni stroje proti pohybu pii

jeho pteprave (Sekacky Spider, c2018).
Zaruka a servis

Spole¢nost Dvordk — svahové sekacky, s.r.o. si zaklada predev§im na kvalit€¢ produktu.
Zaru¢ni doba sekacek trva dva roky a vtahuje se na vady vyrobka zptsobenych piedevsim
vadou v konstrukci, vadou femesIné prace nebo vadou materialu. Vadny dil je v zaruéni dobé

zdarma opraven nebo vyménén za novy.

Servisni prohlidky a servisni zasahy provadi v Ceské republice autorizovani prodejci nebo
vyrobce. Firma Dvofak — svahové sekacky, s.r.o. ma v soucasnosti dvé servisni stiediska.
Jedno je v misté sidla spole¢nosti v Pohledu u Havlickova Brodu, které nabizi vyjezdy
k servisnim zasahiim do 2 — 3 pracovnich dni na misto ur¢ené zadkaznikem, moznost zaptjceni
nahradniho stoje, celkové prohlidky a opravy sekacek SPIDER v zimni i letni sezoné,
asistencni sluzba v pfipad¢ poruch po telefonu nebo e-mailu a zaSkoleni novych operatort
sekacek SPIDER. Druhé servisni stfedisko mé spolecnost ve Vsetiné, které nabizi asistencni

sluzbu v ptipad¢ poruch a celkové prohlidky a opravy sekacek SPIDER.

6.2 Cena

Firma Dvotéak — svahové sekacky s.r.0. nema striktn€ definovanou cenovou politiku.

Spole¢nost Dvofdk — svahové sekaCky s.r.o. nestanovuje cenu pouze na zéklad¢ jedné
strategie tvorby ceny, ale vyuZziva jich nékolik. Nejcastéji se vSak jedna o ndkladovou strategii
tvorby ceny a také strategii ceny podle konkurence, které nasledné mezi sebou porovnaji a

urci tak cenu svého produktu. Obecné se fidi pravidlem ,,co trh snese*.

Pti stanoveni ceny dale zohlediiuji nékolik faktorfi, kterymi jsou mira konkurence na daném
prosttedi, vyrobni/pofizovaci naklady (vcetné pfirazky na spravni rezii), nakladovost vyrobkl
z hlediska prodejni a propagacni narocnosti. Dale cenu ovliviiuje planovany objem produkce,

coZ znamena ¢im vyS$i objem produkce, tim niz$i cenu si mohou dovolit.
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Potfebny materidl na vyrobu sekacek firma ptrevazné nakupuje od dodavatelii, coz negativné
ovliviiuje navySeni koncové ceny produktu o vedlejsi potfizovaci ndklady zasob. Dodavané
zasoby spolecnost ocenuje na zaklad¢ skutecné potfizovaci ceny a vedlejSich potfizovacich
nakladu, do kterych fadi postovné, balné a dopravu. Material, ktery si spole¢nost vyprodukuje
vlastni Cinnosti ocenuje vlastnimi naklady, do kterych zapocitavaji pfimy materidl, ptimé

mzdy a subdodavky.

Posledni dobou je ve velké mife cena negativné ovliviiovana inflaci. Aktualni ceny sekacek si
spole¢nost nepieje zvetejnit, z divodu obchodniho tajemstvi, proto alespon Vv tabulce ¢. 4 jsou
uvedeny vybrané orientaéni ceny sekatek za rok 2021 bez DPH. Firma
Dvorak — svahové sekacky s.r.o. dodava sekacky autorizovanym prodejciim za vyrobni ceny

vcetné DPH a ti si pak k cené pfipocitaji vlastni ptirazku.

Tabulka ¢. 4: Orientac¢ni ceny bez DPH za rok 2021

Model sekacky Cena sekacky v K¢

Cross liner 350 000
ILD 01 660 000
ILD 02 900 000

Zdroj: (interni zdroj podniku, vlastni zpracovani)

Firma Dvotak — svahové sekacky s.r.o. prodava nejen nové, ale i jiz pouzité produkty,
vétSinou se jednd o predvadeci sekacky, které nabizi se slevou v zavislosti na mife opotiebeni.
Sleva se zhruba pohybuje okolo 20 %. Dale pak spole¢nost nabizi slevy v piipadé odbéru

cilového objemu nahradnich dil.
Platebni podminky

Témeét vSichni odbératelé plati za produkt v bezhotovostni podobé pfevodem na ucet na
zaklad¢ vystavené faktury. Jelikoz firma vétSinu sekacek vyrabi na zakazku pozaduje po
zadkaznicich platbu v nekolika po sobé jdoucich zalohach. Vyse zalohy je individudlni pro
kazdého odbératele v zavislosti na jeho diivéryhodnosti a dalSich aspektech. Nékteti zakaznici
mohou vyuzit thradu formou splatek na ucet firmy a v ptipadé nékterych distributorii firma

nabizi slevy pfi splaceni faktury piedem.
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6.3 Distribuce

V této Casti se prace zabyva distribuci, tedy jak konkrétné Spole¢nost Dvotrdk — svahové
sekacky s.r.o. zajistuje presun sekacky z mista vyroby ke kone¢nému zakaznikovi nebo k

autorizovanému prodejci, ktery je pak nabizi potenciondlnim zédkaznikim.

V soucasné dobé distribuuji do vice nez 50 zemi svéta na ¢tyfech svétovych kontinentech a
zhruba 80 % vyrobenych radiem fizenych sekacek se vyvazi a prodava v zahranici.
Spole¢nost vyuziva ob& distribuéni cesty, jak piimou tak i nepi¥imou. Obecnd v Ceské
republice uplatiiuji oba typy distribu¢nich cest a v zahrani¢i pouze neptimou, prostfednictvim

distributorti a jejich dealerskych siti.

Piima distribuéni cesta

Tento typ distribuce uplatiiuji zejména pro tuzemské zdkazniky. Pfima cesta distribuce zacina
v Pohledu u Havlickova brodu, kde jsou sekacky vyrabény. Firma nemé vybudované
skladovaci prostory, tudiZ jsou sekacky vyrabény piedev§im na zakazku. V sidle spole¢nosti
neni vybudovéna firemni prodejna, ale po pfedchozi domluvé maji zdkaznici moznost se
fyzicky dostavit do podniku, kde maji moznost si produkt prohlédnout, vyzkouset, poptipadé

se na cokoli zeptat.

V roce 2012 spole¢nost ¢astecné presunula vyrobu na Floridu, kde vyrabéji sekacky zejména

pro severoamericky trh.

Neprima distribu¢ni cesta
Firma Dvoiak — svahové sekacky s.r.o. uplatiiuje neptimou distribuci jak v tuzemsku, tak i

Vv zahrani¢i prostfednictvim distributori a jejich dealerskych siti.

Co se tyce nepiime distribuce v tuzemsku, tak v souc¢asné dob¢ spolecnost disponuje sedmi
obchodnimi zéstupci (viz. obrazek ¢. 4), kdy kazdy z nich zastupuje spolecnost v riiznych
Castech tizemi Ceské republiky a zprostfedkovavaji obchody. Dale prodej sekatek probiha

pies autorizované prodejce, které najdeme po celé Ceské republice 1 v zahranici.
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Obrazek ¢. 4: Obchodni zastupci Spider
Zdroj: (Spider, c2018)

Zemé s oficialnim zastoupenim sekacek Spider:
e Asie: Cina, Izrael, Japonsko, Republic of Korea, Singapur
e Severni Amerika: Kanada, Panama, Spojené staty americké
e Oceanie: Australie, Novy Z¢land
e Jizni Amerika: Argentina, Brazilie

e Evropa: Rakousko, Bosna a Hercegovina, Bulharsko, Bélorusko, Svycarsko, Ceska
republika, Némecko, Dénsko, Estonsko, gpanélsko, Finsko, Francie, Spojené
kralovstvi, Recko, Chorvatsko, Madarsko, Italie, Litva, Loty$sko, Nizozemsko,
Norsko, Polsko, Portugalsko, Rumunsko, Srbsko, Rusko, Svédsko, Slovinsko,

Slovensko a Ukrajina
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6.4 Komunikace
Spolecnost Dvotak — svahové sekacky s.r.o. vyuziva né¢kolik komunikac¢nich nastrojt, kterymi
jsou reklama, podpora prodeje, public relations a osobni prodej. Firma si nepteje uvadet

ptesné naklady vynalozené na komunikaci, ale zhruba se jedna 0 2 000 000 K¢ ro¢né.
Reklama

Podnik Dvorak — svahové sekacky s.r.o. vyuzivad predev§im internetovou reklamu ve formée
Google Ads, coz je internetova reklamni sluzba, diky které mize podnik oslovit potencionalni
zakazniky v siti Google a Sklik, coz je reklamni systém, ktery provozuje spolecnost
Seznam.cz a umoznuje inzertim zobrazovat reklamu pifi vyhledavani na Seznamu.cz. Tato

forma reklamy ma za cil pfedevsim informovat o produktu potencionalni zakazniky.

Sekacky Spider a jejich pfisluSenstvi jsou uréeny zejména pro komunalni sluzby, sluzbare
(firmy/OSVC, ktefi nabizeji seCeni na zakazku), statni organizace (RSD, povodi, atd.), tedy
pro firmy, které podnikaji v oblasti zeméd¢lstvi, zahradkarstvi a Giprava zelené na rozlehlych a
hife dostupnych prostranstvich. Proto podnik vyuziva inzerci v odbornych Easopisech a
novinach, jako jsou napt. Komundlni technika, Havlickobrodsky denik nebo Mechanizace

zemé&deélstvi.

Majitel spolecnosti Lubomir Dvordk také poskytuje rozhovory rlznym internetovym

novinovym portalim napt. iTrade news, pravednes.cz nebo iprosperita.cz.

Podnik ma své webové stranky, které jsou poskytovany v ¢eském nebo anglickém jazyce, kde
se zakaznik mize dozvédét podstatné informace o firmé, produktech, ocenénich, které firma
ziskala a muze zde také najit navody k sekackdm nebo bazar pouzitych sekacek a jejich

pfisluSenstvi k zakoupeni.

Firma mé sviij Spider merchandise, ktery nabizi prostfednictvim e-shopu. Jedna se piedev§im

o SPIDER obleceni a propagaéni piedméty.
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Podpora prodeje

Podnik Dvoiak — svahové sekacky S.r.0. si Vv oblasti marketingu zakladad ptredevSim na
prezentovani se na vystavach a veletrzich jak v Ceské republice, tak i v zahrani¢i, kde podnik
prezentuje své produkty, navazuje obchodni vztahy a sleduje konkurenci. Kazdoro¢né se
ucastni nékolika téchto veletrhti a vystav napt. v Brné, Ji¢ing, Vyskové 1 v misté sidla

spole¢nosti, tedy v Havlickové Brodg¢, ale i na Slovensku, v Némecku nebo i v USA.
Public relations

Spolecnost Dvorak — svahové sekacky s.r.o. za dobu svého plsobeni ziskala nékolik

nejvyznamnéjsi ocenéni, ktera spolecnost ziskala patfi:
e Ceskych 100 nejlepsich 2020,
e Cena zdravi a bezpe¢ného zivotniho prostiedi 2007,

e Ocenéni ¢eskych exportéra 2020.
Ceskych 100 nejlep3ich 2020

Podnik Dvorak — svahové sekacky s.r.o. ziskal v roce 2020 ocenéni ,, ceskych 100
nejlepSich®, kde se umistil na 81. misté. Jedna se o soutéz, kterou organizuje evropska
spole¢nost pro kulturu, vzdélavani a védecko — technickou spolupraci. Cilem této soutéze je
vysledki a které maji velky piinos a bezprostiedni dopad na Zivotni Urovenn obyvatelstva

(Ceskych 100 nejlepsich, b.r.).
Cena zdravi a bezpe¢ného Zivotniho prostredi 2007

Tato soutéz hodnoti firmy v ramci spole¢enské odpovédnosti firem v podnikatelské praxi a
firma Dvorak — svahové sekacky s.r.o. ziskala tuto cenu za sekacku ILDO02, ktera dokaze kosit
prudsi svahy nez jiné stroje, mé pfitom nizkou spotfebu paliva a uziva pfirodné¢ neskodna
maziva. Pfi udrzbé dalni¢nich ptikopti nebrani doprave, Setii pohonné hmoty ucastniki a

zmenSuje emise i bezpe€nostni rizika (Euro.cz, c1997).
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Ocenéni Ceskych exportéri 2020

Toto ocenéni ziskal podnik v roce 2020 a firmy zapojené do tohoto projektu ukazuji, Ze jsou
pateii Ceské ekonomiky a zajiStuji ekonomickou a socialni stabilitu zemé

(Ocenéni Ceskych exportéra, b.r.).
Sponzoring

Spole¢nost Dvorak — svahové sekacky s.r.o. sponzoruje nekteré skolni, kulturni ¢i sportovni

udalosti lokalni povahy.
Osobni prodej

vétSina prodejii se uskuteciiuje na zakladé osobniho kontaktu se zdkaznikem. Podnik ma
nékolik obchodnich zéstupc, kteti nabizeji radiem fizené svahové sekacky zakaznikiim. Déle

firma vyuziva k prodejim autorizované prodejce.
Priibéh osobniho prodeje:

e predvedeni sekacky zakaznikovi,
e pfijeti objednavky,
e uzavieni kupni smlouvy,

e piedani stroje a zaskoleni obsluhy.
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7/ SWOT analyza spole¢nosti Dvorak — svahové sekacky, s.r.o.

Spolecnost 1ze zhodnotit pomoci slabych a silnych stranek, ptilezitosti a hrozeb ve vnitinim a
vn&j$im prostiedi. Pro vytvoreni SWOT analyzy (viz. tabulka ¢. 5) byly pouzity informace
ziskdny na zdklad¢ tizeného rozhovoru s feditelkou marketingového oddé€leni
Ing. Michaelou Dvoirakovou a informace vyplyvajici z PEST analyzy, Porterova modelu péti

sil, ABC analyzy a BCG matice a marketingového mixu podniku.

Tabulka ¢. 5: SWOT analyza podniku Dvoiak — svahové sekacky, s.r.o.

Vnitini prostiedi firmy

Silné stranky Slabé stranky
unikatni produkt delsi doba dodéni produktu
design produktu socialni sité
kvalita produktu direct marketing

patenty sponzoring
striktné nezpracovand marketingova
rodinna firma strategie
webové stranky
vyrobkové portfolio
produkt 1ze pfed nakupem vyzkouset a
vypujcit
Vnéjsi prostiedi firmy
Prilezitosti Hrozby
rostouci poptavka po svahovych sekackach vyvoj cen energii a inflace
nenasycené trhy v zahranici kolisani ménovych kurzl
7adny konkurent v Cr politické a legislativni zmény
technologie vodikového pohonu vstup konkurenta na ¢esky trh

silici tlak na ochranu zivotniho prosttedi

zékaznici vyuzivajici internet a socialni sité
Zdroj: (vlastni zpracovani)

S - Silné stranky

Podnik disponuje nékolika silnymi strdnkami a tou hlavni je unikéatnost a kvalita produktu.
Firma ma také nékolik patenti v Evropé, USA a Japonsku. Urcitou vyhodu muize
predstavovat i to, Ze se jedna o rodinny podnik. Dalsi silnou strankou je design produktu, za
ktery firma v roce 2006 ziskala ocenéni v soutézi Reddot design award. Spolecnost ma také
velmi dobfe zpracované webové stranky podniku. Vyrobkové portfolio podniku je dobie

strukturované, zakaznici si mohou pfed nakupem sekacku nejprve vyzkouset.
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W — Slabé stranky

Do slabych stranek podniku je zafazena del$i doba dodani produktt, ucast podniku na
socialnich sitich, direct marketing, sponzoring a striktné nezpracovana marketingova

strategie.
O — Prilezitosti

Do prilezitosti podniku je fazena rostouci poptavka po dalkové fizenych svahovych
sekackach, nenasycené trhy v zahrani¢i pfedev§im v Asii, na ¢eském trhu neni konkurent,
ktery by vyrabél také dalkové tfizené svahové sekacky, dale je zde moznost vyuzit novou
technologii vodikového pohonu, kterou zatim nevyuziva ani zahrani¢ni konkurence. Dalsi
prilezitost, na kterou by se mohl podnik zaméfit je silici tlak na bezemisni pohony v ramci
ochrany zivotniho prostiedi, kdy by podnik mohl vyuzit tuto ptileZitost k uplatnéni sekacky
na elektricky pohon a dalsi pfilezitosti je zaméfeni se na zdkazniky v rdmci plisobeni na

socialnich sitich.
T — Hrozby

Do hrozeb je tfazena inflace a vyvoj cen energii. Co se tyce cen energii, tak podnik planuje do
budoucna vybudovat vétrnou elektrarnu K potlaceni této hrozby. Dalsi hrozbou je kolisani
ménovych kurzili, protoZe podnik distribuuje produkty piedev§im do zahranici a k potlaceni
této hrozby podnik vyuzivd moznost forwardovych obchodii. Do hrozeb jsou dale fazeny
politicko-legislativni zmény, kdy nejaktualnéjsi zménou Vv této oblasti je Brexit, ktery ovlivnil
distribuci do Spojeného kralovstvi Velké Britanie a Severniho Irska, pfedevsim z hlediska
bezpecnostnich norem a administrativni prace. Do hrozeb je fazen vstup nového konkurenta

na Cesky trh, jelikoz dochazi k syceni evropského trhu.
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Strategie S -O
Tato strategie se zamétuje na vyuziti prilezitosti diky svym silnym strankam.

e Vyuziti svych silnych stranek K distribuci do dalSich zemi, pfedev§im do Asie, kde

trhy nejsou tak nasycené, jako ty evropské.

e Udrzovani a starani se o webové stranky podniku, a tim ziskat nové zédkazniky, ktefi

vyuzivaji k rozhodovani ohledn¢ ndkupu zejména internet.

e Zamcéfeni se na alternativu spalovaciho motoru a tim ziskat zdkazniky, kteti dbaji na

ochranu zivotniho prosttedi.
Strategie W - O
Tato strategie se zaméfuje na eliminaci slabych stranek za vyuziti ptilezitosti.

e Zaclit plné vyuzivat socialni sit¢ a direct marketing a tim zacilit na zakazniky, ktefi

pusobi na internetu a socialnich sitich.
e Zalozit marketingové oddé€leni — zaméstnat nové pracovniky.
StrategieS—-T
Tato strategie se zamétuje na potlaceni hrozeb diky svym silnym strankam.

e Vyuziti dobfe zpracovaného vyrobkového portfolia k potlaceni hrozby mozného

vstupu nového konkurenta na ¢esky trh.
Strategie W -T
Tato strategie se zamétuje na eliminaci slabych stranek v ramci potlaceni hrozeb.

e Zapracovani na sponzoringu a vytvoieni si ¢i zlepSovani povédomi znacky u
vefejnosti, vytvoreni si urcité loajality v ptipadé vstupu nového konkurenta na Cesky

trh.

V ramci zpracované SWOT analyzy je vhodné zaméfit se na strategii SO, tedy vyuzit
ptilezitosti pomoci silnych stranek podniku a zaméfit se na strategii WO a WT, tedy potlacit

slabé stranky podniku za vyuZiti pfileZitosti a sniZeni hrozeb.
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8 Navrh marketingové strategie pro zvoleny podnik

Tato zavérecna kapitola se vénuje navrhiim a doporucenim v rdmci marketingové strategie
pro podnik Dvordk — svahové sekacky, s.r.o. Navrhy a doporuceni vychazeji ze SWOT

analyzy viz. kapitola 7.

8.1 Produkt

Vyrobkové portfolio podniku se sklada z péti modeli sekacek a Sesty model zatim neni
uveden na trhu. Tyto produkty jsou silnou strankou podniku, pfedevsim svoji unikatnosti,
kvalitou a specifickym designem. Soucasné vyrobkové portfolio je dobie strukturované.
Nékolik produktt v rdmci jejich Zivotnich cykli jsou situované na pozici hvézd, dojnych krav
i otazniki. Zadny z produktli neni v takové fazi Zivotniho cyklu, Ze by stalo za to se

rozmyslet, zda produkt jiz vyradit z vyrobkového portfolia.

Spole¢nost by méla nadale poskytovat tyto produkty, které maji uspéch. V ramci
vyrobkového portfolia 1ze do budoucna doporudit zaméfeni se na inovaci modelu sekacky
Spider ILDO02, ktery se nyni nachazi v ramci BCG matice na pozici dojnych krav a to z
hlediska pohonné jednotky ze spalovaciho pohonu na elektricky, coz by znamenalo ur€itou
konkurenéni vyhodu a vyuziti ptilezitosti stale siliciho tlaku na bezemisni pohony a v rdmeci
toho se zaméfit na segmenty, ktefi dbaji na ochranu Zivotniho prostiedi. Za tyto segmenty lze
povazovat napiiklad instituce chranénych krajinnych oblasti, majitel¢ sadii a vinic,
myslivecké spolky. U téchto segmenti 1ze ocekavat, Ze by daly pfednost svahovym sekackdm
s elektrickym pohonem piedevsim ztoho divodu, ze tato sekaka by byla Setrng&jsi vaci

svému okoli, protoze by byla mnohem tissi a neprodukovala by skodlivé emise.

8.2 Cena

Zakaznik, ktery chce zainvestovat do svahové sekacky je nucen vynalozit pomérmné vysokou
¢astku penéz. Ceny produktii spole¢nost nejcastéji stanovuje pomoci nakladové metody a
prirazky. V ptipadé sekacek SPIDER se jedna o jedine¢ny vyrobek, ktery mé svoji hodnotu a
kvalitu, tudiz by zakaznici byli ochotni zaplatit i vyssi ¢astku za tento produkt a spole¢nost by

tak mohla vyuzit metodu stanoveni ceny na zékladé poptavky.

8.3 Distribuce
Stavajici distribu¢ni strategie je dobfe stanovenda. Spole¢nost vyuziva piimou i nepiimou
distribuci v ramci n&kolika obchodnimi zastupcil a autorizovanych prodejcti po celé Ceské

republice i v zahrani¢i. Vzhledem k tomu, Zze podnik nema sklady a vyrabi sekacky vyhradné
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na zakéazku, je doba dodani produkti pomérné dlouha a to pfedevs§im do zahrani¢i. V ramci
toho Ize navrhnou, aby autorizovani prodejci méli na skladé alespon jednu sekacku od téch
modeld, které se nejvice prodavaji. Co se tyce distribuce do zahranici, stdlo by za zvazeni
roz§ifit distribuci do dal$ich zemi pfedev§im na asijské trhy, které nejsou nasycené tak, jako
ty evropské.

8.4 Komunika¢ni mix

Komunikaéni strategie vyzaduje pomérné vysoké investi¢ni naklady. Podnik vyuziva nékolik
nastroji komunika¢niho mixu, ma vSak v této oblasti drobné nedostatky. Podnik z hlediska
propagace se zaméfuje piedev§im na vystavy, veletrhy, inzerci v odbornych ¢asopisech,
internetové reklamy a velmi okrajové sponzoring. Velkym nedostatkem je, Ze podnik
nedisponuje kvalifikovanymi odborniky, jejichz hlavni néplni prace by bylo vyuzivani

propagacnich néstrojl. Jedna se o slabou stranku podniku, kterd by chtéla zménit.

8.4.1 Reklama

V ramci reklamy by se podnik mél nadale zamétovat spiSe na internetovou reklamu, ¢ili

vyuzivani Google Ads systému a Sklik.

8.4.2 Socialni sité

V soucasné dobé je velmi dulezita aktivita podnikti na socialnich sitich, kde se mohou
podniky zviditelnit, propagovat svoji znacku i produkty, udrzovat ¢i navazat nové obchodni
vztahy a také sledovat konkurenci. Vhodna socialni sit’ pro podnik je LinkedIn, coz je
profesni socidlni sit’, na které se setkavaji profesionalové z riiznych védnich obord. EXistuje
nékolik dalSich socidlnich siti vhodné pro prezentovani podniku, jakou jsou napt. Instagram,
Facebook nebo Twitter. Aktivita na socialnich sitich by méla byt pfidélena konkrétnimu

pracovnikovi a poutat pozornost sledujicich stale novymi pfispévky.

8.4.3 Direct Marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing umoziuje pfimé osloveni zakaznika a vytvofit tak
zakaznikovi nabidku na miru. Pomoci direct marketingu lze oslovit nové zédkazniky, zacilit na
urcité segmenty a budovat ¢i vytvaret vztahy se zdkazniky. Pro podnik lze doporucit v rdmci
direct marketingu vyuzivani direct mailu a newsletterd. Je vSak dilezité mit urcity systém
V ramci rozesilani e-maili a newsletterti, jelikoz by se z toho mohla stat otravna, obtézujici

posta pro piijemce.
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8.4.4 Public relations

Podnik se okrajové vénuje sponzoringu, na ktery by se mohl vice zaméfit. ZvySenim této
aktivity lze predpokladat zviditelnéni podniku. Déle by se podnik Vv ramci public relations
mohl zaméftit na budovani vztahti s odbornymi stfednimi Skolami napf. v ramci umoznéni
praxe v podniku. Diky tomu se podnik dostane do podvédomi studentd a az si jednou budou

hledat zaméstnani je pravdépodobné, Ze oslovi tento podnik.

8.4.5 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje je vhodné nadale pokracovat v prezentovani se na vystavach a
veletrzich. SpoleCnost by se také mohla ucastnit vystav v oblasti sidla firmy, napf.
v Havlickové Brod¢, kde se kazdoro¢né¢ kond vystava, na které se predstavuji firmy se
zahradni a lesni technikou, v ramci této vystavy by spolecnost mohla oslovit nové zakazniky,

predevsim okolni mésta a obce.
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ZAVER
Cilem této bakaladiské byl navrh marketingové strategie pro spole¢nost Dvotrak — svahové

sekacky, s.r.0. na zaklad¢é provedenych marketingovych analyz smétujicich na B2B prostiedi.

Ke zpracovani jednotlivych analyz byly vyuzity informace z odborné literatury a poznatky,
které jsem ziskala prostfednictvim fizeného rozhovoru s feditelkou marketingového oddéleni
spolecnosti Dvorak — svahové sekacky, s.r.o. Nejprve byly zpracovany situacni analyzy, tj.
PEST analyza, Porteriiv model péti sil, dale pak vyrobkové analyzy a ztoho vyplyvajici
SWOT analyza podniku. Poté se prace zabyvala rozborem jednotlivych marketingovych

nastrojii spolecnosti, tj. produkt, cena, distribuce a propagace.

V dalsi ¢ésti bakalaiské prace byla navrzena marketingova strategie pro zvoleny podnik na
zaklad¢ zpracovanych analyz. Tato strategie doporucuje zvazit zavedeni marketingového
odd¢leni, do budoucna se zamétit na inovaci sekacky Spider 1LD02, zaméfit se na aktivni
ucast na socidlnich sitich, vyuzivat nastrojii direct marketingu a zvazit ti¢ast na lokalnich

vystavach a veletrzich.

Vypracovanim vySe uvedenych analyz a strategii povazuji cil této bakalarské prace za

splnény.

Diky zpracovavani této bakalaiské jsem meéla pfilezitost proniknout do podniku a blize se

seznamit s jeho fungovanim a aplikovat teoretické znalosti v praxi.

59



POUZITA LITERATURA
Ceskych 100 nejlepsich 2020 - Comenius. Ceskych 100 nejlepsich - Comenius [online].
Praha: Ceskych 100 nejlepsich - Comenius, b.r. [cit. 2023-03-06]. Dostupné z:

https://www.comenius.cz/ceskych-100-nejlepsich-2020

HADRABA, Jaroslav, 2004. Marketing: produktovy mix - tvorba inovaci produktii. Plzen:
Ales Cenék. ISBN 80-864-7389-9.

HALEK, Vitézslav, 2017. MANAGEMENT a MARKETING. Opatovice nad Labem: Tiskarna
PRINT 09. ISBN 978-80-270-2439-1.

HALL, Simon, 2022. Strategie B2B digitdlniho marketingu. Praha: LINGEA. ISBN 978-80-
7508-713-3.

HORAKOVA, Helena, 2014. Marketingové strategie. Praha: IDEA SERVIS. ISBN 978-80-
85970-81-4.

CHLEBOVSKY, Vit, 2015. Marketing pro B2B trhy. 2. vyd. Brno: Akademické
nakladatelstvi cerm, s.r.o. Brno. ISBN 978-80-214-5259-6.

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing - Strategie a trendy. 2. vyd. Praha:
GRADA. ISBN 978-80-247-4670-8.

KARLICEK, Miroslav, 2018. Zaklady marketingu. 2. Praha: GRADA. ISBN 978-80-247-
5869-5.

KASIK, Milan a Karel HAVLICEK, 2015. Marketing pfi utvdieni podnikové strategie. 3.
vyd. Praha: Vysoka Skola finan¢ni a spravni. ISBN 978-80-7408-100-2.

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

KOTLER, Philip a Kevin KELLER, 2013. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada
Publishing. ISBN 978-80-247-4150-5.

LOSTAKOVA, Hana, 2017. Ndstroje posilovéni vztahii se zakazniky na B2B trhu. Praha:
GRADA. ISBN 978-80-271-9798-9.

Ocenéni ¢eskych exportéru, b.r. Ocenéni ceskych exportéri [online]. Praha: AGENTURA
HELAS [cit. 2023-03-06]. Dostupné z: https://oceneniceskychexporteru.cz/

60


https://www.comenius.cz/ceskych-100-nejlepsich-2020
https://oceneniceskychexporteru.cz/

O spolecnosti Spider, c2018. Spider-cz.com [online]. Pohled: wpj [cit. 2023-03-21]. Dostupné
Z: https://www.spider-cz.com/ofirme? gl=1*75xkg4* up*MOQ..&gclid=EAlalQobChMIgsiH-
Y3t QIVSLzZVChOnYgvtEAAYASAAEgKWNPD BwE

PAULOVCAKOVA, Lucie, 2015. Marketing: Pristup k marketingovému rizeni. Praha:
Univerzita Jana Amose Komenského Praha. ISBN 978-80-7452-117-1.

PORTER, Michael, 2004. Competitive advantage: Creating and Sustaining Superior
Performance. 3. vyd. United States of America: Free Press. ISBN 0-7432-6087-2.

Sekaci - Euro.cz, ¢1997. Euro.cz [online]. Praha: Internet Info [cit. 2023-03-06]. Dostupné z:
https://www.euro.cz/clanky/sekaci-2-n-782991/

Sekacky Spider, c2018. Spider-cz.com: svahové sekacky [online]. Pohled: wpj [cit. 2023-03-
21]. Dostupné z: https://www.spider-cz.com/?gclid=EAlalQobChMIgsiH-
Y3t QIVSLzVChOnYgvtEAAYASAAEgKWNPD BwE

TYLL, Ladislav, 2014. Podnikovd strategie. Praha: C. H. Beck. ISBN 978-80-7400-507-7.

URBANEK, Tomas, 2010. Marketing. 1. vyd. Praha: Alfa Nakladatelstvi. ISBN 978-80-
87197-17-2.

61


https://www.spider-cz.com/ofirme?_gl=1*75xkg4*_up*MQ..&gclid=EAIaIQobChMIqsiH-Y3t_QIVSLzVCh0nYgvtEAAYASAAEgKWNPD_BwE
https://www.spider-cz.com/ofirme?_gl=1*75xkg4*_up*MQ..&gclid=EAIaIQobChMIqsiH-Y3t_QIVSLzVCh0nYgvtEAAYASAAEgKWNPD_BwE
https://www.euro.cz/clanky/sekaci-2-n-782991/
https://www.spider-cz.com/?gclid=EAIaIQobChMIqsiH-Y3t_QIVSLzVCh0nYgvtEAAYASAAEgKWNPD_BwE
https://www.spider-cz.com/?gclid=EAIaIQobChMIqsiH-Y3t_QIVSLzVCh0nYgvtEAAYASAAEgKWNPD_BwE

