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ANOTACE

Bakalaiska prace se zaméfuje na analyzu marketingového mixu vybraného podniku. Pro préci
byla zvolena spole¢nost KASI, spol. s.r.o. Prvni ¢ast bakalaiské prace se zamétuje na vymezeni
teoretickych pojmt marketingu a marketingového mixu. Druha ¢ast se zabyva konkrétnim
popisem a analyzou jednotlivych prvki marketingového mixu spole¢nosti KASI, spol. s.r.o. a
jejich konkurenti. Cilem prace je analyzovat marketingovy mix vybraného podniku a na

zakladé vystupt z analyzy navrhnout vhodné zmény pro zlepSeni.
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TITLE

Analysis of the marketing mix of the selected company

ANNOTATION

The bachelor thesis focuses on the analysis of the marketing mix of the selected company. The
company KASI, spol. s.r.o. was chosen for this thesis. The first part of the bachelor thesis
focuses on the definition of the theoretical concepts of marketing and marketing mix. The
second part deals with a specific description and analysis of individual elements of the
marketing mix of KASI, spol. s.r.o. and its competitors. The thesis aims to analyze the
marketing mix of the selected company and based on the the analysis outputs, propose

appropriate changes for improvement.
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UvoD

Marketingovy mix je v soucasnosti kli¢Covym nastrojem podnikii pro dosazeni tspéchu na trhu.
Jeho efektivni implementace umoziuje firmam uspét V konkurenénim prostfedi a oslovit
spravnou cilovou skupinu zékaznikli. Marketingovy mix se skldd4 ze ¢tyf hlavnich prvka
(produktu, ceny, distribuce a komunikace), které spolu tvofi souhrn nastroji, kterymi podnik

ovlivituje chovani spotiebitelli a dosahuje svych obchodnich cili.

Tato bakalatrska prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti. V prvni ¢asti dojde k teoretickému
priblizeni marketingové problematiky se zaméfenim na marketingovy mix a jeho jednotlivé
slozky. V ramci této ¢asti budou teoreticky vysvétleny zakladni principy marketingu a jeho

strategické nastroje, které podniky vyuzivaji k dosazeni firemnich cilt.

V druhé ¢asti bude analyzovan skute¢ny stav marketingového mixu u vybraného podniku,
konkrétné spole¢nosti KASI, spol. s.r.0., ktera je pfednim vyrobcem a distributorem kanaliza¢ni
litiny na Gzemi Ceské republiky i v ramci Evropy. Soudasti analyzy bude také identifikace
konkurenti vybraného podniku, pficemz a na zaklad¢ zjisténych informaci z konkuren¢niho
prostiedi bude provedena SWOT analyza. Z této analyzy budou nasledné vytyCeny konkrétni

podnikové strategie, které mohou pfispé€t ke zlepSeni postaveni podniku na trhu.

Cilem prace je analyzovat skute¢ny stav marketingového mixu vybrané¢ho podniku a na zékladé
této analyzy navrhnout vhodné doporuceni pro zlepSeni v konkrétnich oblastech

marketingového mixu.
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1 METODIKA

Cilem této bakalafské prace je popsat a nasledné analyzovat marketingovy mix vybrané¢ho
podniku. Na zaklad¢ analyzy zhodnotit soucasny stav a zhotovit navrh na zlepSeni v ramci
marketingového mixu spole¢nosti. Pro naplnéni tohoto cile bude prace rozdélena do dvou

hlavnich ¢asti, a to Casti praktické a teoretické.

Teoreticka cast bakalafské prace se zaméii na ivod do problematiky marketingu a vymezeni
jeho zakladnich pojmt, procesu a strategii. Vzhledem k zaméfeni prace bude hlavni pozornost
vénovana problematice marketingového mixu a jeho jednotlivym slozkam, tedy produktu, cené,
distribuci a komunikaci. Sbér informaci pro tuto ¢ast prace bude probihat prostiednictvim
odborné literatury dostupné na platform¢ Bookport.cz a odbornych materiali z webovych
stranek American Marketing Association. Tyto zdroje poskytnou teoreticky ramec potiebny k
pochopeni fungovani marketingu a jeho vyznamu pro podniky. Poznatky ziskané v teoretické
¢asti budou nasledné vyuzity k tvorbé praktické ¢asti prace, kde budou aplikovany na analyzu

marketingového mixu konkrétniho podniku.

Prakticka ¢ast se bude zabyvat analyzou marketingového mixu vybrané spole¢nosti KASI, spol.
s.r.o., ktera puasobi v pramyslovém odvétvi a sektoru B2B. Tato spolecnost byla pro
bakalarskou praci zvolena z diivodu osobnich vztahl autorky s vedenim podniku a jejiho
ktera zahrnuje sbér informaci o podniku a jeho konkurentech. Tyto informace budou ziskany z
webovych stranek, internich dokumentt, a ptedevsim prostfednictvim rozhovorii s vedenim a
zamestnanci spoleCnosti. V ramci této analyzy bude dale zhodnocen marketingovy mix dvou
konkurentii. Na zdklad€¢ ziskanych dat bude provedena SWOT analyza, kterd pomlize
identifikovat silné a slabé stranky spolecnosti, stejné jako pfilezitosti a hrozby oproti
konkurenci. Informace o konkurentech bude autorka Cerpat nejen z jejich webovych stranek,
ale také z rozhovoru s vedenim analyzované¢ho podniku, které ma pfistup 1 k urCitym

informacim o konkurenci.

V pribehu zpracovani bakalaiské prace bude vyuzita i umélé inteligence, konkrétn¢ ChatGPT,
pro gramatické a stylistické upravy textu v praktické casti. Pro potieby prekladii zahrani¢nich

konkurenénich webl bude pouzit nastroj Google Translate.

V zavérecné casti prace budou na zakladé provedenych analyz formulovdna konkrétni
doporuceni pro zlepseni vybranych slozek marketingového mixu. Soucasti téchto doporuceni

bude i vycisleni ndkladii na jejich realizaci Ci statistické zhodnoceni, jak mohou pozitivné

13



ovlivnit trzby podniku. Cilem téchto navrhl je poskytnout prakticka opatfeni, kterda mohou

spole¢nosti napomoct ke zvyseni jeji konkurenceschopnosti a trzniho postaveni.
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2 VYMEZENI ZAKLADNICH POJIMU MARKETINGU

Uvodni kapitola bakalaiské prace je vénovana seznameni se s marketingem prostiednictvim
zakladnich pojmu, které s nim pifimo souvisi. Nejprve se prace zaméfi na pticiny vzniku
marketingu, jeho definice a podstatu. K piiblizeni této problematiky budou dale vymezeny jeho
klicové prvky, a to obecné principy strategického marketingového fizeni, urceni
marketingového prostfedi, vyznam marketingového vyzkumu a zakladni podstatu

marketingového mixu.

2.1 Marketing

Marketing nas, at’ uz chceme nebo nechceme, provazi celym zivotem. Kazdy ¢lovék ma urcité
potieby, které chce uspokojit, a ptani, ktera chce naplnit. Marketing piedstavuje uméni vidét
svét o¢ima zadkaznikd, jelikoz zdkaznik je ten, kdo firmy a organizace zivi. (Jakubikova,

Janecek, 2023)

Z hlediska firem se jedna o prostfedek k dosazeni hlavniho cile, ¢imz je zisk. Podnik se v ramci
marketingu orientuje na potieby zakaznika, které se snazi zjistit, analyzovat a co nejefektivnéji
uspokojit. (Svétlik, 2018)

K ptesnéjSimu piiblizeni této problematiky slouzi fada definic. Mezi nej€astéji pouzivané se

fadi dv¢ nasledujici:

Formalni definice marketingu: ,,Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesii pro
vytvareni, komunikaci, dodani a zménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty,

partnery a celou Sirokou verejnost. * (American Marketing Association, 2008)

Spolec¢enskd definice marketingu: ,, Marketing je spolecenskym procesem, jehoz
prostirednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potiebuji a chtéji, cestou vytvareni, nabizeni

a volné smeny vyrobkit a sluzeb s ostatnimi. ** (Kotler, Keller, 2013, s. 35)

Pocatky marketingu se datuji k padesatym a Sedesatym letim 20. stoleti. Souvisely se zménou
socialnich a ekonomickych podminek v rozvinutych trznich ekonomikéch, zejména v USA a
Zéapadni Evropé. V tomto obdobi dochazelo ke vzniku rozvinutého trhu charakterizovaného
jako trh spotfebitele. Pfi¢inou toho byla zvySujici se nasycenost zakladnich potieb zdkazniki a
rostouci sila konkurence. Vzhledem k zvySujici se obtiznosti prosadit se na trhu, firmy byly

nuceny k hledani novych cest pro uspokojeni svych zakaznika. (Svétlik, 2018)
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2.2 Marketingové koncepty

Zékladnimi koncepty, od kterych se marketing odviji jsou potieby, pfani a poptavka. Pro
spravné pojeti problematiky se tyto koncepty v ramci marketingu jevi nasledovné. (Kotler,
Keller, 2013)

Potiebami se stavaji zakladni lidské nezbytnosti jako voda, vzduch, jidlo nebo také zabava ¢i
vzdelani. Tyto potfeby se transformuji v pfani, jelikoz si sami zékaznici urci, na co maji chut’
nebo jakou formu zabavy vyhledavaji. Poptavkou se pak rozumi piani po konkrétnich
vyrobcich, ale za piedpokladu, ze dany potenciadlni zdkaznik disponuje financnimi prostiedky

k jejich zakoupeni. (Kotler, Keller, 2013)

Z vyse uvedeného vyplyva, ze marketéfi pii realizaci planu vychazi z potfeb zakaznikl a
nemohou do nich nijak zasahovat. Jedinym konceptem, ktery mohou ovlivnit jsou ptéani, a to

prostfednictvim kvalitni propagace.

2.3 Marketingové prostiedi

Jednim z hlavnich faktorti ovliviiujici podnik pfi jeho marketingovém rozhodovani je prostiedi,
ve kterém pusobi. Faktory, které maji na podnik pfimo ¢i nepfimo néjaky dopad se nazyvaji
vlivy. Marketingova rozhodnuti jsou ovlivnéna vzdy jinym zpisobem a jinou vahou, vzhledem
Kk ptisobicimu vlivu, jehoz silu je slozité predikovat ¢i odhadnout. Z tohoto divodu se vlivy déli
na vnitini, které jsou ovlivnitelné managementem uvnitf firmy a vnéjsi jejichZ pasobeni ovlivnit
témef nelze. Trh je z hlediska ptisobeni vlivii na podnik rozdélen na takzvané mikroprostiedi a

makroprostiedi. (Svétlik, 2018)

Mikroprosttedim firmy se rozumi jeho nejblizsi okoli. Tvofi jej zpravidla zakaznici, dodavatelé,
konkurenti a distributofi. Jednd se pfedevS§im o vlivy vnitini, které se podniky snazi
optimalizovat ke svému prospéchu. Z hlediska zakaznikd se snazi o pochopeni, predikci a
splnéni jejich vySe zminénych potieb. V ptipadé dodavateltl a distributord je v zajmu firmy
piredevSim vybér co nejlepSich partnertt a nasledné zachovani kladnych vztahl. V rdmci
konkurence je firma ve snaze o co nejlepsi pochopeni strategie ostatnich a nasledné odliseni
produktt. (Karlicek, 2018)

Makroprostiedi je externi prostfedi firmy a zahrnuje vlivy vnéjsi. Jedna se o vlivy politicko-
pravni, ekonomické, socialné-kulturni a technologické. Jednotlivé vlivy firmy znazornuji

pomoci takzvané PEST analyzy.
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Ptiklady jednotlivych faktorti analyzy Jakubikova a Janecek (2023) uvadi nasledovné:

Politické faktory: stabilita politické moci a existujici vlada, fiskalni politika, socidlni politika,

zakony a ¢lenstvi zemé v politicko-hospodaiskych seskupenich.

Ekonomické faktory: vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu, urokové sazby, ménové kurzy,

mira inflace a primérna vyse dichodi obyvatelstva.

Socidlné-kulturni faktory: spotfebni zvyky, kulturni hodnoty, jazyk, uspofadani spolecnosti,

piijmy, majetek, aroven vzdélani a vyvoj zivotni Grovné.

Technologické faktory: rychlost technologickych zmén, vyrobni, dopravni, skladovaci,

komunika¢ni, informacni a socialni technologie (Synek, Kislingerova, 2015).
Podnik nasledné posuzuje, zda zjistény faktor piedstavuje firemni hrozbu ¢i ptilezitost.

2.4 Marketingovy vyzkum
Marketingovy vyzkum slouzi firmam ke zjistovani informaci o situaci na trhu a zakaznicich.
Tyto informace jsou nezbytné pro marketingové rozhodovani a jsou vysledkem procesu

metodologickych postupt. (Foret, Melas, 2020)
K blizsi specifikaci problematiky slouzi nasledujici definice:

., Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomdhajici marketingovym manaZerum

rozpoznavat marketingové prileZitosti a hrozby a reagovat na née. *“ (Tull, Hawkins, 1990, s. 5)

., Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, kterd jsou relevantni pro
marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkii této analyzy Fidicim pracovnikiim.*

(McDaniel, Gates, 2002, s. 6)

Foret a Melas (2020) uvad¢ji, ze proces marketingového vyzkumu se obecné sklada z

nasledujicich péti kroki:

Definovani marketingového problému a cild vyzkumu.
Sestaveni planu vyzkumu.
Shromazdéni informaci.

Statistické zpracovani a analyza informaci.

o b~ w0 DD

Prezentace vysledki a praktickych doporuceni.

Prvni krok spo¢iva v popisu situace, ve které se zadavatel (firma) nachazi z hlediska prodeje,

vyvoje nebo marketingu. Dale dochézi ke zjisténi pfesného diivodu a piinosu vyzkumu pro

17



danou firmu. Nasledn¢ se urCuje cilova skupina prizkumu neboli volba relevantnich
respondentl a na zavér se urci cile, at’ uz obchodni — ¢eho chce firma vyzkumem dosahnout ¢i

vyzkumny — na jaké otazky ma vyzkum odpovédét. (Tahal, 2017)

Po definovani marketingového problému a urceni cili vyzkumu je nezbytné sestavit plan
vyzkumu. Vyzkumnik si nejdiive musi urcit zdroje dat, ze kterych bude béhem marketingového
vyzkumu cerpat. Rozhoduje se zpravidla mezi pouzitim sekundarnich dat neboli dat, které jiz
existuji a byly zjistény za jinym G¢elem, nebo primarnich dat, Ktera jsou sbirana za konkrétnim
ucelem. Druhym krokem je pro firmu urceni metody vyzkumu. Existuje nckolik metod
vyzkumu, mezi né€ patii napiiklad vyzkum pozorovanim, kdy vyzkumnici nijak nezasahuji do
chovani spotiebitelii, konkrétni metodou vyzkumu pozorovanim je takzvany etnograficky
vyzkum, ktery se snazi proniknout do Zivota spotiebitelll a odhalit jejich nevédomé touhy diive

nez konkurence. (Kotler, Keller, 2013)

Dalsim ptikladem je metoda dotazovéni, kterd je v ramci marketingového vyzkumu
nejrozsitenéjsi. Provadi se pomoci takzvanych nastroji, mezi které mimo jiné patii naptiklad
dotaznik slouzici ke sbéru primarnich dat. Dotazniky se zpravidla skladaji z otevienych otazek,
kde nejsou respondentovi nabidnuty zadné varianty odpovédi ¢i uzavienych, kde respondent
vybira z predem urcenych moznosti. V neposledni fad¢ je pfedmétem planovani ureni objektu
vyzkumu, ¢imZ se rozumi jakykoliv socidlné-ekonomicky ttvar, ktery ma vymezeny Casovy a
prostorovy ramec. Konkrétnim ptikladem je soucasné obyvatelstvo Vychodoceského kraje

star§i osmnacti let. (Foret, Melas, 2020)

Shromazdéni informaci je zpravidla nejnakladnéjsi ¢asti marketingového vyzkumu. Dochazi ke
sbéru dat ziskanych od respondentt a je nezbytné zajistit tym lidi, ktefi se o to postaraji. Jedna
se 0 pozorovatele, tazatele, moderatory, operatory a dalsi. Cinnost t&chto spolupracovnikii musi
byt koordinovana, mit odpovidajici zazemi a v neposledni fadé musi byt fadné proskoleni.

(Kozel, Mynétova, Svobodova, 2011)

Pti statistickém zpracovani zjisténych dat dojde nejprve k urCeni proménnych, které vzdy
reprezentuji jeden udaj v dotazniku. Existuji dva druhy proménnych, a to kvalitativni, které
vyjadiuji pouze zatazeni do kategorii a Cleni se na nominalni vyjadfujici rovnocenné varianty
a ordindlni, u kterych lze urCovat potadi kategorii. Druhym typem proménnych jsou

kvantitativni neboli méfitelné. (Tahal, 2017)

Pted zahajenim samotné analyzy dochazi k takzvané kategorizaci, kterd spociva v pfesném

vymezeni variant odpovédi pottebnych k dal§im operacim. Piikladem kategorizace je uvedeni
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variant odpovédi v intervalech. Dal§im nezbytnym krokem je kddovani, pti kterém se pfifazuji
ur¢ité indexy neboli kédy ke kazdé z odpovédi. Prispiva k efektivnéj§imu zpracovani a

uchovani primarnich dat a je typické zejména pro nominalni znaky. (Foret, Melas, 2020)

Zpusob analytického zpracovani se odviji od typu proménné. Nomindlni proménna vyjadiuje
Cetnost v Ciselnych hodnotach ¢i relativni Cetnost vyjadienou v procentech. Vysledky
nominalnich hodnot vyobrazujeme v tabulkach, napt. frekvencni tabulky, ¢i Vv grafech
sloupcovych, pruhovych i kolacovych. Ordinalni proménnd fesi kumulativni ¢etnosti neboli
postupné nascitanou Cetnost vzestupné uspotradanych hodnot. Grafické zobrazeni ordinalnich
proménnych je stejné jako u nomindlnich. Hodnoty kvantitativni proménné jsou vyjadieny
pomoci statistickych ukazatell jako je: aritmeticky primér, modus, medidn, vybérovy kvantil,
kvartil a jiné. Pro zobrazeni polohy kvantitativnich veli¢in vyuZivame histogram, ktery
vyobrazuje jeji intervaly a krabicovy graf, ktery zobrazuje polohu medianu a kvartilu. (Tahal,
2022)

Pti prezentaci vysledki Setfeni dochdzi k doporuceni riznych praktik a postupt pro vylepseni

situace dané firmy.

2.5 Strategické marketingové rizeni

Strategicky marketing neni jednoznacné obsahové vymezen, jelikoZ je na n€¢j mozné nahliZzet
z riiznych smért. Navzdory tomu lze identifikovat jeho hlavni znaky, mezi které patii orientace
do budoucnosti. Primarnim zaméfenim je tedy budouci vyvoj a ¢innosti firmy, budouci
zakaznici a jejich potieby €1 budouci poptavka. Naplni strategického marketingu je takzvané

strategické marketingové fizeni. (Jakubikova, Janecek, 2023)

Strategické marketingové fizeni je firemni proces, ktery spociva v koordinaci marketingovych
¢innosti za ucelem dosazeni marketingovych cilii, pfiCemz musi byt respektovany vlivy
pusobeni prostfedi. Hlavnim cilem je dle Jakubikové a Janecka (2023) zajisténi vyssi hodnoty

pro budouciho zdkaznika a volba vhodné marketingové strategie pro vybrany cilovy trh.

Marketingové fizeni se sklada ze téi hlavnich fazi (viz obrazek €. 1), které na sebe bezprostiedné

navazuji.
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Planovani

e situacni analyza .
e cile > Realizace > Kontrola
» strategie
» provadéci program 3
- . |
A zpétna vazba !

Obrazek 1: Faze marketingového Fizeni
Zdroj: Jakubikovd, Janecek, 2023, s. 87

Marketingové planovani je prostfedkem pro rozvoj podnikatelskych aktivit v dané firmé a
pfizptisobovani se ménicim se podminkam, pfilezitostem a pozadavkim na trhu. Prvotnim
krokem marketingového planovani je sestaveni strategického marketingového planu, ktery
zahrnuje situa¢ni analyzu, vytyCeni podnikovych cili, zpisob jejich realizace a kontrolu.
(Vastikova, 2014)

Situaéni analyza vychazi z marketingového vyzkumu a shrnuje aktualni stav cilového trhu pro
firmu, ze kterého marketéti vychazeji pti sestavovani jednotlivych strategii. Jinymi slovy jde o
charakteristiku situace a souc¢asnych trendd v makroprostiedi a mikroprostiedi firmy. Vysledky
situaéni analyzy jsou prezentovany v podob¢ takzvané SWOT analyzy, ktera je rozdéluje do
¢tyt skupin. Mezi né€ patii silné stranky (Strenghts), slabé stranky (Weaknesses), ptileZitosti
(Opportunities) a hrozby (Threats). Silné a slabé stranky se vztahuji k mikroprostiedi firmy
neboli k faktorim ovlivnitelnym firmou, naopak piilezitosti a hrozby jsou piedméty
makroprostfedi, tudiz neovlivnitelné firmou. Piiklady jednotlivych faktorti jsou znazornény na

obrazku nize. (Karlicek, 2018)
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2 Silné stranky Slabé stranky

£ 3

8 E Vysoka hodnota znacky Nizka znalost znacky

s = Vysoka kvalita produktu Nizka kvalita produktu

3‘, ‘Cl:-’ Kvalitni distribucni sit Nedostatecna tiroven distribuce
2 5 Velky marketingovy rozpocet Maly marketingovy rozpocet
E‘ "é’ Vysoka technologicka tiroven Nizka technologicka Groven

= E Vysoka ziskovost produktu firmy atp. Nizka ziskovost produktu firmy atp.
E 3

= PrileZitosti Hrozby

=

B

W:_J' Demografické trendy Demografické trendy

> 5 Zmény v kupni sile Zmeény v kupni sile

Fy )ﬂ,_J Zmény zivotniho stylu a zakaznickych preferenci Zmeny zivotniho stylu a zakaznickych preferenci
g k3 Oslabeni konkurence Posileni konkurence

u‘g g._ Nové technologie Nové technologie

Zmeny v technologickém a pravnim prostredi atp. Zmény v technologickém a pravnim prostredr atp.

Obrizek 2: Priklad SWOT analyzy

Zdroj: Karlicek, 2018, s. 238
Marketéti diky této analyze zjist'uji dilezité informace o vlastni firmé i 0 prostiedi, ve kterém
se nachazi. V oblasti externiho prostiedi se rozhoduji o budoucim vyvoji firmy na zakladé
vnéjsich vlivt, naptiklad pokud bude z analyzy zjisténo, ze v dané zemi X, kam chce firma
expandovat, se v urcitém odvétvi zvySuje poptavka po daném zbozi, spole¢nost se pro rozsireni
pusobnosti do statu X rozhodne a naopak. Musi ale vychazet i z podnikovych moznosti a zjistit,
zda je vibec prakticky mozné do odvétvi vstoupit, k tomu je nasledné vyuzita analyza interni

neboli mikroprostredi.

Po vypracovani SWOT analyzy se marketéii zaméefi na vytyCeni cild, které by mély byt
sestupné sefazeny podle dilezitosti, métitelné, realistické a ohraniceny Casovym horizontem
pro jejich splnéni. Takové cile se vyznacuji zkratkou SMART, kdy kazdé pismeno zastupuje
jedno ze zminénych kritérii. (Kotler, Keller, 2013)

Néslednym krokem je vytvofeni vhodné marketingové strategie, kterd vychézi z faktora
zjisténych situacni analyzou a smétfuje k vytyCenym SMART cilim. Strategie je nasledné
rozpracovana do jednotlivych nastroji marketingového mixu, o kterém bude prace pojednavat

v dalsi kapitole. (Karlicek, 2018)

Zavérem marketingového planu je takzvany Casovy/akéni plan, ve kterém jsou po mésicich

definovany jednotlivé firemni aktivity, které budou béhem roku uskute¢iiovany. Ve vétsSing

21



ptipadi je pro kazdou aktivitu pfipraven popis, kde jsou naptiklad uvedeny cile aktivity, jeji

strategie, nac¢asovani, penézni rozpocet a jiné. (Karli¢ek, 2018)

Na zaklad¢ kompletniho marketingového planu dochazi k realizaci jednotlivych firemnich
aktivit. Zaméstnanci musi byt seznameni s jednotlivymi body marketingového planu a také
s ¢asovym harmonogramem plnéni jednotlivych ukoni. Jiz béhem realizace cili dochézi k fazi

kontroly.

Proces kontroly firmdm udava informace o plnéni strategického marketingového planu a
zaroven napomaha identifikovat ptipadné vzniklé odchylky mezi planem a skute¢né dosazenym
stavem, odhalit pficiny jeho neplnéni ¢i naopak prekroceni. Kontrola se netyka pouze vysledk,
ale jednotlivych postupti pfi jejich realizaci. V neposledni fadé pomoci kontroly marketéfi

odhaluji 1 nedostatky vzniklé jiz ve fazi planovani. (Jakubikova, Janecek, 2023)
Kotler a Armstrong (2001) uvadé;ji tii typy marketingové kontroly:

1. Kontrola ro¢niho planu.

2. Kontrola rentability produktl a zékaznickych skupin vyrobkovych znacek a také
riznych marketingovych ¢innosti.

3. Strategicka kontrola — jejim smyslem je zjistovat, zda vlivem zménénych podminek

neztratila marketingova strategie smysl.

2.6 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor nastrojii, které firmy vyuZivaji pro dosazeni firemnich cilli na
ur¢itém trhu. Tyto nastroje jsou fizeny a ménény tak, aby odpovidaly cilové skuping, vedly
k maximalizaci hodnoty pro zékaznika a zvySeni konkurenceschopnosti firmy. (Kotler,
Armstrong, 2018)

Mezi klasické nastroje marketingového mixu fadime produkt (Product), distribuci (Place), cenu
(Price) a propagaci (Promotion). Zminéné nastroje se vyznacuji zkratkou 4P a fesi problematiku

Z pohledu prodavajiciho.

Vzhledem ke stale se vyvijejicim se ekonomikdm a trznim prostfedim klasicka koncepce 4P
neni mnohdy dostate¢né G¢innym nastrojem. Z tohoto divodu firmy vyuzivaji 1 marketingovy
mix 4C, ktery zkouma problematiku z pohledu zakaznika. Nastroji tohoto marketingového
mixu jsou hodnota z hlediska zakaznika (Customer value), naklady pro zakaznika (Cost to the
customer), pohodli (Convenience) a komunikace (Communication). (Jakubikova, Janecek,
2023)
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Tato bakalafska prace se bude dale zabyvat vyhradné klasickym konceptem marketingového

mixu neboli 4P.
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3 NASTROJE MARKETINGOVEHO MIXU
Nasledujici kapitola se bude zabyvat pfiblizenim vySe zminénych nastroji marketingového

mixu.

3.1 Produkt

,, Produktem je cokoli, co muze byt trhu nabidnuto pro uspokojeni prani nebo potreby, véetné
fyzického zbozi, sluzeb, zazitkii, uddlosti, osob, mist, majetku, organizaci, informaci a

myslenek. “ (Kotler, Keller, 2013, s. 363)

Vnimani produktu z hlediska marketingu vyobrazuje nasledujici obrazek.

Jadro hodnoty pro zakaznika —
potieby a prani — sortiment

Skuteény produkt — znaky,
design, obal, kvalita, znacka —
prodejna a in-store marketing

Rozsifeny produkt — poprodejni
servis, zaruka, podpora produktu,
doprava a financovani, dalsi sluzby —
mix sluZeb retailera

Obrazek 3: Produkt

Zdroj: Jadernd, Volfova, 2021, s. 82

Jadrem hodnoty pro spotiebitele se rozumi to, co ve skute¢nosti kupuje. Naptiklad pokud je v
zajmu zékaznika koupé lampy na ¢teni, v rdmci jadra hodnoty se bude zajimat o to, zda svétlo

vyzafované lampou je pro danou aktivitu vhodné. (Jadernd, Volfova, 2021)

V ramci skute¢ného produktu spotiebitele zajima napiiklad design nebo kvalita produktu.
Design a estetika produktu jsou zdkladem emociondlni diferenciace zbozi a hraji klicovou roli
pti zékaznickém rozhodovani. Zasadni je i na B2B trzich ¢i ve sluzbach. Marketéfi by méli brat
ztetel 1 na design obalu. Kvalita produktu vnimana zakaznikem je klicovou soucasti hodnoty

vvvvvv

zakazniki. (Karlicek, 2018)

Na posledni trovni produktu (rozsifeny produkt) zakaznik fesi poprodejni sluzby produktu,

jako naptiklad servis ¢i dopravu. (Jaderna, Volfova, 2021)
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3.1.1 Klasifikace produktu
., Marketéri klasifikuji vyrobky podle jejich trvanlivosti, hmatatelnosti a zpiisobu vyuZiti
(spotrebni nebo primyslove). Kazdéemu typu odpovida prislusna strategie marketingoveho

mixu. “ (Kotler, Keller, 2013, s. 365)

V ramci trvanlivosti a hmatatelnosti se produkt déli na netrvanlivé zbozi, jako napiiklad
potraviny ¢i drogerii a trvanlivé zbozi, ¢imzZ se rozumi nabytek nebo obleceni a sluzby. Zptsob
vyuziti produktu se dale rozliSuje na zbozi spotiebni (zbozi kazdodenni potieby, impulzivni
zbozi, specialni zbozi, aj.) a prumyslové (material a soucastky, kapitalové vyrobky, aj.).

(Kotler, Keller, 2013)

3.1.2 CyKklus trzni Zivotnosti vyrobku

V ramci produktu na trhu se predpoklada, ze kazdy z produktii projde ¢tyimi fazemi. Jednotlivé
faze jsou zndzornény na obrazku nizZe. Pro kazdou fazi jsou rozdilné marketingové postupy a
vyskytuji se zde jiné problémy a vyzvy. (Karlicek, 2018)

Uvedeni Rist Zralost Upadek

Trzby

/N
Cas

Obrazek 4: Cyklus trZni Zivotnosti produktu

Triby/zisk

Zdroj: Karlicek, 2018, s. 163

Pocatedni fazi je uvedeni nového produktu na trh. Uvodni faze byva pro firmy zpravidla
nejnakladnéjsi. Z hlediska cenové politiky si podnik voli bud’ strategii rychlého proniknuti na
trh za pomoci nizké ceny (Penetration price strategy) nebo se snazi ziskat maximalni zisk na
jednotku produkce a voli strategii co nejvyssi ceny (Skimming price strategy). Strategie budou
podrobnéji rozebrany v podkapitole Cena. (Machkova, 2015)

Faze rlstu je charakteristicka rostoucim objemem prodejt a rychle se zvySujicim ziskem. Firmy

v této fazi mnohdy obménuji pocatecni ceny, se kterymi vstupovali na trh. (Machkova, 2015)

25



Faze zralosti je nejstabilngjsi fazi zivotniho cyklu produktu. Zakaznici jiz produkt znaji a
dochazi zde k jeho opakovanému nakupu, z tohoto diivodu trzby stale mirn€ rostou. Marketéti

se v této fazi predevsim snaZzi o pfipominani a zlepSovani produktu.

Posledni faze neboli faze tpadku Se vyznacuje poklesem prodeji a v piipadé umelého
udrzovani produktu na trhu dochazi ke ztratdm. V oblasti cenové politiky dochazi ke snizeni

cen. (Machkova, 2015)

3.1.3 BCG matice

BCG matice je nastroj k hodnoceni produktového portfolia firem. Karlicek uvadi, ze tento
nastroj vychazi ze zjisténi, ze s velikosti trzniho podilu klesaji firmé néklady a tim roste jeji
konkurenceschopnost, a tedy i ziskovost. Produkty firmy jsou v tomto modelu rozdéleny do
Ctyt kategorii (Hvézdy, Dojné kravy, Otazniky, Bidni psi) na zakladé dvou proménnych, a to
relativniho trzniho podilu (trzni podil produktu vici nejvét§imu konkurentovi) a tempo ristu
trhu. Hvézdy ptedstavuji kli¢ové produkty firmy a vyznacuji se vysokym relativnim trznim
podilem na rychle rostoucim trhu, oproti tomu Dojné kravy, jakozto zavedené produkty na
zralém trhu, maji vysoky relativni trzni podil na pomalu rostoucim trhu. Otazniky piedstavuji
nizky relativni trzni podil na rychle rostoucim trhu a Bidni psi jsou produkty ve fazi tipadku, a

tak se vyznacuji nizkym relativnim trznim podilem a nizkym tempem rustu. (Karli¢ek, 2018)

3.2 Cena

,,Cena je vyse penézni uhrady zaplacend na trhu za prodavany vyrobek ¢i poskytovanou
sluzbu** (Svetlik, 2018, s. 102)

wevr

ceny Svétlik uvadi kazdodenni zmény cen na burze nebo i na méstském trzisti. Cena slouZzi jako
ukazatel hodnoty nabizeného zboZi pro zdkaznika a zaroven urcuje, co podnik ze své Cinnosti

vvvvv

jelikoZ ostatni ¢asti marketingového mixu obsahuji pouze naklady. (Svétlik, 2018)
Stanoveni ceny

Faktory, které ovliviiuji rozhodovani o cenach se zpravidla déli na vnitini a vnéjsi. Mezi vnitini
faktory patii marketingové cile, strategie marketingového mixu, ndklady a organizace. Obvyklé
cile ve vétsiné ptipadl zahrnuji naptiklad maximalizaci souc¢asného zisku, maximalizaci podilu
na trhu, preziti ¢i zlepSeni kvality produktu. Vzhledem k tomu, ze kazda organizace mtize mit

jiné cenove cile, je firma nucena pii stanovovani cen uvazovat o kompletnim marketingovém
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mixu. Vngjsimi faktory se rozumi naptiklad povaha trhu a poptavky, konkurence a dalsi prvky
prostiedi. Stanoveni cen ovliviiuje i typ trhu, na kterém se prodéavajici nachazi. Na dokonalém
konkuren¢nim trhu nema zadny prodavajici nebo kupujici podstatny vliv, jelikoz zde dochazi
k obchodovani s jednou komoditou. (Vastikova, 2014) V monopolistické konkurenci se jevi
vice cen, protoze prodavajici svou nabidku diferencuji. Na tomto trhu se obchoduje s fadou cen,
nejen s cenou trzni. V ramci oligopolistické konkurence se trh sklada z nékolika prodavajicich,
ktefi vzajemné velmi citlivé reaguji na cenovou tvorbu a marketingové strategie. Cisty monopol
je trh jednoho prodavajiciho, kterym muze byt bud’ staitni monopol nebo soukromy regulovany

monopol. (Jakubikova, Janecek, 2023)

Dalsim krokem pii stanoveni ceny jé urCeni poptavky. Marketéfi se v tomto ptipad¢ zabyvaji
predevsim elasticitou poptavky neboli pruznosti reakce poptavky na zménu ceny. Pokud se
poptavané mnozstvi vyrobkl pfi malé zméné ceny témét nezmeéni, hovofime o poptavce
neelastické. V ptipadé, ze dojde k razantni zméné poptavaného mnozstvi, poptavka je elasticka.
(Kotler, Keller, 2013) Elasticita poptavky zavisi na fadé faktort, mezi které se fadi skute¢nost,
zda se jedna o zbozi nezbytné ¢i luxusni, struktura vydaji domacnosti ¢i ceny substitutd a
komplementl. Vyuziva se pii metodé stanoveni ceny orientované na poptavku, jejimz cilem je

maximalizace zisku. (Svétlik, 2018)

Néklady ve spolecnosti se zpravidla déli na fixni a variabilni. Fixni neboli reZijni naklady se
nemeéni s Urovni vyroby nebo trzeb. Jedna se naptiklad o ndklady za najem, energie, uroky, a
jiné. Variabilnimi naklady se tedy rozumi takové, které se vyvijeji pfimo S tirovni vyroby, coz
znamend, Ze pokud se zvySuje vyroba zvySuji se i1 variabilni néklady. Sumou fixnich a
variabilnich nakladu se pro podnik stavaji naklady celkové. (Kotler, Keller, 2013) Naklady se
vyuzivaji pii tvorbé ceny nakladové orientovanou metodou. Jednou z vyhod této metody je
napiiklad moznost podniku ziskat vyhody ze struktury svych nakladt. Projevuje se to naptiklad
v podobé¢ uspor z objemu. Firma ziskava konkurenéni vyhody prostiednictvim snizeni vlastnich
nakladl a zachovani pivodniho rozpéti ze zisku. Nevyhodou této metody je skutecnost, ze

neodraZi realnou situaci Existujici na trhu. (Svétlik, 2018)
Jakubikova a Janecek (2023) rozlisuji tfi zakladni strategie tvorby ceny:

1. Strategie vysoké ceny: Vyuziva se pii osloveni zakaznického segmentu, ktery pozaduje
vysokou kvalitu k produktu a neni pfilis$ citlivy na cenu. Vysoké ceny pokryvaji vysoké

naklady spojené s vyrobou.
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2. Strategie dobré hodnoty: Firma nabizi zdkaznikim kvalitni produkt, ale voli nizsi cenu.
Strategie je cilena na zdkaznické segmenty pozadujici vysokou kvalitu, ale nejsou
ochotni platit vysokou cenu.

3. Ekonomicka strategie: Cili na zakazniky pozadujici nizké ceny, ale zaroven se spokoji
s niz§i kvalitou produktu. Pfi vyuZzivani této strategie je pro firmu nutné optimalizovat

sveé naklady.

Pii zavadéni novych produktd ¢i inovaci na trh, firmy vyuzivaji dvé dalsi strategie, a to
penetraéni strategii (Penetration price strategy) a strategii sbirani smetany (SKkimming price

strategy).

Penetracni strategie se vyuziva za ucelem maximalizace trzniho podilu nové zavadéného
produktu a jeji princip spociva ve stanoveni co nejniz$i ceny. Pro vyuziti této strategie je
nezbytné, aby byl trh vysoce citlivy na cenu, naklady na vyrobu a distribuci klesaly a nizka

cena odrazovala soucasné i potencidlni konkurenty.

Strategie sbirani smetany se vyuziva pii zavadéni inovace, Ktera je po néjakou dobu chranéna
pted konkurenci nebo je dana firma na trhu velice prestizni. Pro pouziti této strategie by
poptavka trhu méla byt vysoka a citlivost na cenu nizka. Princip této strategie spoc¢iva ve vysoké
pocatecni cené, ktera se v prub&hu Casu snizuje, a tim padem umoziiuje, aby firma piizptisobila
ceny jednotlivym zakaznickym segmentim. Firma pfedpoklada, ze kazdy ze segmentt je za
produkt ¢i sluzbu ochoten platit odliSnou cenu. Tato strategie se vyuziva predevsim v odvétvich

s vysokou naro¢nosti na vyzkum a vyvoj. (Karlicek, 2018)

Marketéfi na zaklad€ vySe zminénych uvah a analyz stanovuji cenu produktu, ktera ale diky jeji
vysoké elasticit¢ nemusi byt findlni. V pribéhu mize dochéazet k jejim zménam z rliznych
duvodu, jako naptiklad snizeni cen konkurence, zména preferenci spotiebitelt aj. Firmy jsou

tak nuceny zavadét nastroje pro zménu ceny.

Slevy jsou Casové omezenym nastrojem ke snizeni ceny. Funguji na principu presvédceni
zakaznikl, ze produkt ma vyssi hodnotu za niz$i cenu a jeho nakupem v podstaté usetii. Slevy
mohou mit podobu napiiklad srazky pfi platbé, kvantitativni srazky, sezonni srazky, ¢i bonusu.

(Svétlik, 2018)

Diskontni ceny obsahuji zpravidla niz$i marze obchodnikd. Pouzivaji se predevsim
v samoobsluznych prodejnach a u zbozi vystavovaném v takzvanych paletach (obchody se

sportovnim zbozim, knihami, elektronikou a podobné). (Jakubikova, Janecek, 2023)
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Cenova diskriminace predstavuje cenovy nastroj, ktery spociva v nabizeni produktu ¢i sluzby
stejné hodnoty za odlisSnou cenovou sazbu rozdilnym zdkaznikiim. Pfikladem jsou slevy na
jizdné pro diichodce ¢i studenty, kdy provedena sluzba zlstava stale stejna, ale lidé nespadajici

do téchto kategorii za ni zaplati podstatné vétsi castku.

3.3 Distribuce

., Distribuce jsou veskeré cinnosti spolecnosti, které cini produkt nebo sluzbu dostupné

zdkaznikum.* (Kotler, 2007, s.71)

Z mezinarodniho hlediska Machkova (2015) uvadi, ze cilem distribu¢ni politiky je sladéni
nabidky s poptavkou a zajisténi plynulého toku zbozi od domaciho prodejce az ke kone¢nému

spotiebiteli na zahrani¢nim trhu.

Jedna se o nejméné pruzny nastroj marketingového mixu, jehoz zmény jsou znatelné aZ po

dlouhé dob¢. (Machkova, 2015)
RozliSujeme tii zakladni distribu¢ni strategie, a to intenzivni, exkluzivni a selektivni.

Intenzivni distribuce spociva ve snaze firmy o nejvétsi dostupnost jejiho produktu pro

zakazniky. Z tohoto diivodu vyuziva velky pocet distribu¢nich mist.

Opakem intenzivni distribuce je distribuce exkluzivni, kterd vyuzivd omezeny pocet

distribu¢nich mist a snazi se pfedevsim o poskytnuti zazitku zakaznikovi pfi samotném prodeji.

Selektivni distribuce jé jakysi stfed distribuce intenzivni a exkluzivni. Firma vyuZiva omezeny

pocet distributoru. (Karli¢ek, 2013)
Distribuéni cesty

,, Distribucni cesta je souhrn firem nebo jednotlivcu, kteri zajistuji pohyb produktii od vyrobce

ke koncovému zdakaznikovi.* (Jakubikova, Janecek, 2023, s. 278)
Distribucni cesty se zpravidla ¢leni na pfimé a nepifimé.

Ptimé distribu¢ni cesty jsou charakteristické tim, Ze nevyuZzivaji Zadné distribu¢ni mezi¢lanky,
tudiZ se firma dostava do pfimého kontaktu se zdkaznikem. Dochazi k tomu prostfednictvim
vlastnich prodejct, prodejen ¢i provozoven nebo e-shopu. Distribuce prostfednictvim vlastnich
prodejen je pro firmy velice ndkladna, a tak se ve vétSiné¢ piipadl snazi jejich pocet
minimalizovat a nabizet produkty prostfednictvim e—commerce neboli prostfednictvim

pocitaCe a m—commerce prostiednictvim telefonu. E-shopy disponuji kvalitami, jako je
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rychlost, flexibilita, pohodli a mimo jiné neomezenou oteviraci dobou, a proto je fada zakazniki

1 prodejci upiednostiiuje. Ptimy prodej je typicky piredevsim pro B2B trhy. (Karlicek, 2018)

Neptimé distribuéni cesty jsou charakteristické vyuzitim takzvanych mezi¢lanka neboli
prostiedniki ¢i zprostiedkovatelt. Dle Jakubikové a Janecka (2023, s. 281) plni mezi¢lanky tfi

zakladni funkce:

1. obchodni — ndkup a prodej: komunikace, formovani nabidky, cenova ujednani,

prijimani rizik atd.;

2. logisticka — manipulace se zbozim (trideni, skladovani, komentovani, baleni, doprava

atd.);
3. doplinkova — porizovani, analyzovani, poskytovani marketingovych informaci. *

Mezi prostiedniky fadime napiiklad velkoobchodniky a maloobchodniky, ktefi zbozi skupuji
do svého vlastnictvi a dale jej pfeprodavaji. Tyto prostiedniky oznacujeme jako obchodniky.
(Kotler, Keller, 2013) Maloobchodem se rozumi ¢innosti spojené s prodejem a poskytovanim
sluzeb kone¢nému spotiebiteli. Jedna se o siln¢ konkuren¢ni prostiedi, které se neustale
ptizpuisobuje ménicim se potiebam a pranim zakazniki. Z tohoto divodu je jednou z
¢i obchodni domy. Za velkoobchod se povazuji firmy, které kupuji vyrobky za ucelem dalsiho
prodeje maloobchodnim nebo jinym organizacim. Mezi zékladni funkce velkoobchodu patii
vytvareni zasob, ptebirani rizika spojeného s ndkupem, dopravou a skladovanim zbozi zajistuje
dopravu do maloobchodni sité nebo ptetvaii uzky vyrobni sortiment na Siroky sortiment
obchodni. (Svétlik, 2018) Zprostfedkovateli se rozumi makléfi, zastupci vyrobcl €i prodejni
agenti, ktefi nabizené zboZi nevlastni, ale vyhledavaji zdkazniky a jednaji s nimi jménem
vyrobce. V procesu prodeje také asistuji takzvani poskytovatelé doprovodnych sluzeb, kteti
nepiebiraji vlastnictvi nabizeného zboZi a ani nesjednavaji jeho prodej. Radi se mezi né

prepravni spolecnosti, nezavislé sklady, banky a reklamni agentury. (Kotler, Keller, 2013)

Samostatnym distribu¢nim kandlem je takzvana franSiza. Jednd se o intenzivni spolupraci
pravné 1 financné samostatnych a nezavislych podnikatelti, takzvaného franSizora, ktery
franSizu poskytuje a jeho franSizantt, ktefi ji nabyvaji. Nabyva pravo na vyuzivani obchodniho
jména, ochranné znamky, vyuzivani marketingové strategie a celkové know-how fransizora.
FranSizant je povinen odvadét fransizové licencni poplatky a v nékterych piipadech i1 podil ze

zisku. (Karlicek, 2018)
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Firma si voli vySe zminéné distribucni cesty na zaklad¢ toho, na jakém trhu chce plisobit a
zaroven hraje dulezitou roli, jaky zédkaznicky segment chce zaujmout. Segmentem rozumime

skupinu zakaznika s urcitymi preferencemi.

3.4 Komunikace

., Marketingovou komunikaci (Promotion) se rozumi rizené informovani a presvédcovani

cilovych skupin, pomoci kterého firmy a dalsi instituce napliuji své marketingové cile.*

(Karlicek, 2016, s. 10)

Marketingova komunikace musi vychazet z celkové marketingové strategie a smeétovat
K naplnéni jejich cild. Mezi komunikac¢ni cile se fadi naptiklad budovani a péstovani znacky,
poskytnuti informaci, tvorba stimulace poptavky, diferenciace znacky produktu a firmy,

zvySovani uzitku a hodnoty vyrobkd, stabilizace obratu ¢i posileni firemni image. (Ptikrylova,

2019)

Pisobeni reklamy na psychiku ¢lovéka vysvétluje poucka, kterd vznikla na pocatku 19. stoleti
a je znama pod zkratkou AIDA (Attention, Interest, Desire, Action). Vyjadiuje tedy, Zze pokud
ma byt reklama uspéSna, musi u potencialnich zakaznikl vzbudit pozornost, zdjem o nabizeny
produkt, pfani a akci, ¢imz se rozumi nakup daného zbozi. Tato teorie je zakladem vsech

modeli pusobeni reklamy. (Vysekalova, Mykes, 2018)
Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix marketéfi tvoii tak, aby splnil vyty€ené marketingové a komunikaéni cile.
Kazdy ze Ctyf nastroji ma své charakteristické znaky a naklady. Jejich nasazeni zavisi na druhu
vyrobku, typu trhu a stadiu zivotniho cyklu vyrobku. Na zakladé téchto parametra jsou poté

jednotlivé nastroje aplikovany. (Vysekalova, Mykes, 2018)

Reklama je z hlediska nakladi vysoce efektivni zpusob, jak rozsifit své sdéleni. Marketéfi pii
piipravé reklamni kampané vychazi z definice cilového publika a motivace kupujicich. Na
zakladé téchto informaci ¢ini pét hlavnich rozhodnuti, znaimych pod zkratkou 5M. Kotler a

Keller (2013, s. 544) vyjadiuji pét zakladnich otazek tykajicich se tvorby reklamy:
., 1. Poslani (Mission): Jaké jsou cile nasi reklamy?

2. Penize (Money): Kolik si miizeme dovolit investovat a jak prostredky rozdelime mezi

riznda média?
3. Sdéleni (Message): Jaké sdéleni bychom méli vyslat?
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4. Média (Media): Jakd média bychom méli vyuzit?
5. Mereni (Measurement): Jak bychom méli hodnotit vysledky?

Hlavni funkci reklamy je navazani vztahti s potencidlnim nebo stdvajicim zakaznikem.
Marketériim jde predevSim o zvySovani povédomi o znacce ¢i ovlivnéni jejich postoju.
Vyuzivaji k tomu masova média, ktera dokazou zasahnout velké segmenty populace a zaroven
naklady na osloveni zakaznika byvaji pomérné nizké. Reklama je prostfedkem pro posileni
image znacky a snazi se o zvyseni jeji pfitazlivosti, a také se jedna o nastroj pro budovani trhu,
jelikoz pii zvoleni vhodnych media typu lze efektivné presvédcovat cilovou skupinu k jejich
zakoupeni. Reklamni komunikace byva spojend s vyraznym zvySovanim prodeje. V
kratkodobém horizontu je vliv reklamy na prodej obtizn¢ méfitelny, jelikoz je ovliviiovan i
dal$imi faktory, které nejsou marketingovou komunikaci ovlivnitelné. Nicmén¢ ukazatelem pro
procentni zmény v poctu prodanych kusii produktt pti zvyseni reklamniho rozpoctu je takzvana

reklamni elasticita. (Karli¢ek, 2016)

Karli¢ek a kolektiv (2023) vyznacuji $est zdkladnich media typt pro §ifeni reklamy. Radi se
mezi né televizni reklama, venkovni reklama, tiskova reklama, rozhlasova reklama, reklama v

online prostiedi, kino reklama a s ni spojeny product placement.

Televizni reklama byva zpravidla nejndkladnéjsi, nicméné se jedna o prosttedek pro osloveni
velké masy lidi. Druhym typem je takzvana venkovni reklama neboli umisténi reklamnich
letakd ¢i bannert na mistech s vysokou koncentraci lidi. Tiskova reklama zpravidla zahrnuje
propagaci prostfednictvim ¢asopisu ¢i novin, ale mnozi se domnivaji Ze se v dnesni dob¢ jedna
o zastaraly prostfedek reklamy. Rozhlasova reklama se, jak uz ndzev napovida, Sifi
prostfednictvim radiového rozhlasu. V neposledni fad€ se pro reklamu vyuZiva online prostfedi,
které marketéti vyuzivaji stale vice. Posledni mediatyp ptedstavuje kino reklama, se kterou se

poji i product placement, coz znamena vkladani reklamnich produktt do filmu ¢i serialt.

Public relations spocivaji v provadéni konkrétnich krokl za Gcelem fizeni uspésnych vztahi se
zakazniky. K naplni prace public relations patii pét hlavnich funkci, a to udrzovani vztaht s
tiskem pomoci prezentovani novinek a informaci o organizaci v pozitivnim svétle, podpora tsili
o zvySeni publicity vyrobkt, pochopeni jednotlivych kroka organizace pomoci interni a externi
komunikace, lobbing (jednani se zakonodarci a predstaviteli vlady) ¢i poradenstvi. (Kotler,
Keller, 2013)
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Piimy marketing se soustfedim na mensi cilovou skupinu nez ostatni formy komunikace, a z
tohoto diivodu se jedna o efektivni a G¢inny nastroj. Vyuziva prostfedky jako naptiklad direct
mail, ktery spo¢ivd v osvojovani konkrétniho zakaznika nabidkou produktu prostiednictvim
postovnich sluzeb ¢i roznasky. Dale také online obchodovani, které je spojeno s vyuzivanim
internetu. Mezi dnes nejvyuzivanéjsi prostiedky setadi e-mailing, kdy firmy svym zékaznikiim
zasilaji e-maily s nabidkou produkti. Do pfimého kontaktu se zdkaznikem se ta firma dostava
také prostiednictvim takzvaného telemarketingu, pfi kterém povéfeny operator obvolava
jednotlivé klienty. V neposledni fad¢ se mezi nastroje piimého marketingu fadi teleshopping,
ktery ptedvadi vyrobky v kratkych televiznich Sotech, neadresna distribuce v podob¢ roznasky

reklamnich tiskovin ¢i oslovovani prostfednictvim vkladani inzerce. (Svétlik, 2018)

Podpora prodeje vyuziva nastroje, které stimuluji okamzity prodej. Jedna se naptiklad o piimé
slevy z ceny produktu, vyhodna baleni (naptiklad 2 + 1 zdarma), slevové kupoény ¢i vzorky
produktli nebo nejriznéj$i soutéze. VSechny tyto néstroje pracuji s uréitou financni c¢i
nefinanéni odménou pro zdkazniky za ucelem jejich piesvédCeni ke koupi. Néstroje maji
schopnost vyvolat okamZity a znatelny narist prodeji, nicméné byvaji velice drahé a ptipadny
nariist byva ¢asto vyvazen naslednym poklesem. Z tohoto diivodu hovofime o tom, Ze se jedna
o prostiedky s kratkodobym efektem. Za soucast podpory prodeje se povazuje i komunikace v
mist¢ prodeje, kdy firmy vystavuji rGzné stojany, plakaty ¢i transparenty ve svych

maloobchodnich prodejnach a provozovnach sluzeb. (Karlic¢ek, 2018)
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4 PREDSTAVENI VYBRANEHO PODNIKU

Firma KASI, spol. s.r.o. (dale jen KASI) byla zalozena v roce 1992 jako inzenyrska spole¢nost
v oblasti technologii pro vyrobu betonovych prvki. Postupnym rozvojem a inovacemi v oblasti
vyroby se transformovala v jednoho z nejmodernéjsich evropskych vyrobct kanaliza¢ni litiny,

ktera je distribuovana po celé stiedni a vychodni Evropy. (KASI, 2021)

Spole¢nost se fadi mezi B2B (business to business) podniky a jejim statutarnim organem jsou
dva jednatelé, ktefi jsou opravnéni jednat samostatn¢. Hlavnim pfedmétem podnikani je dle
Obchodniho rejstiiku slévarenstvi, modelaistvi, obrabécstvi, zamecnictvi a nastrojarstvi.

(Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky, 2025)

Hlavni sidlo spolecnosti KASI se nachazi v Pielouci, kde je umisténa administrativni budova i
betonarna. Vyrobni kapacity spole¢nosti zahrnuji dvé slévarny, konkrétné¢ u Nového Bydzova
a ve Chvaleticich, které zajist'uji jeji nezavislost v oblasti vyroby litinovych produktd. Oba
vyrobni zavody jsou vybaveny automatizovanymi linkami, modernimi lakovnami, obrabécimi

centry a propracovanou mezioperaéni logistikou. (KASI, 2021)

Z hlediska ekonomickych ukazatelli dosahuje spole¢nost primérného obratu piiblizné 1,125

miliardy K¢ a zaméstnava vice nez 400 zaméstnancu. (KASI, 2021)
Cile a hodnoty

Hlavnim cilem firmy KASI je poskytovat kvalitni vyrobky a sluzby, budovat prosttedi zalozené
na divéte a udrzitelném rozvoji a zavadét inovace v oblasti technologii. Tento strategicky cil
je napliiovan prostifednictvim integrovaného systému fizeni, ktery respektuje mezindrodné

uznavané standardy. (KASI, 2021)

Spolec¢nost zaroven klade dlraz na soulad s platnou legislativou a principy environmentalni
odpovédnosti. V ramci své podnikatelské ¢innosti preferuje technologie Setrné k Zivotnimu
prostiedi a neustale inovuje vyrobni procesy s cilem zvysit kvalitu, pfesnost a produktivitu

vyroby a zaroven minimalizovat podil tézké manualni prace. (KASI, 2021)

V ramci naplnéni své dlouhodobé strategie spolecnost investuje do vyvoje, vzdélavani a
motivace zaméstnanct, ¢imzZ posiluje jejich odborné kompetence a ptispivd k celkoveé

konkurenceschopnosti podniku na trhu. (KASI, 2021)
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5 MARKETINGOVY MIX VYBRANEHO PODNIKU

Cilem této kapitoly je popsat jednotlivé slozky marketingového mixu vybrané spolecnosti.
Kapitola se zaméfi na klicové prvky marketingového mixu, tedy produkt, cenu, distribuci a
komunikaci, a ptibliZi konkrétni piistupy, které spole¢nost vyuziva K osloveni svych zakaznika

a upevnéni své pozice na trhu.

5.1 Produkt

Spolecnost KASI se specializuje na vyrobu kanaliza¢ni litiny a nabizi Siroky sortiment produktti
uré¢enych pro vodohospodaiskou a dopravni infrastrukturu. Jeji produktové portfolio ¢ita pres
5000 polozek, které se dale mohou upravovat (pomoci napisu, log, aj.) dle potieb zakaznikd.
Mezi své hlavni produkty fadi kruhové Sachtové poklopy, pravouhlé Sachtové poklopy,
vyrovnavaci prstence, vtokové mftize, uli¢ni vpusti, vodarenské poklopy, Sachtova stupadla,

mostni odvodnéni a dalsi ptislusenstvi. (KASI, 2021)

Kruhové Sachtové poklopy jsou podle svétlého rozméru roziazeny do skupin DN 600, DN 800,
a DN 1000. Kladou daraz na stabilitu, bezpecnost, bezhlu¢nost provozu a potieby kontrol a
inspekci. Tyto poklopy jsou vyrabény ze Sedé a tvarné litiny nebo v kombinaci litiny a betonu.

(KASI, 2021)

Obrazek 5: Sachtovy poklop bez odvétravani v samonivelaénim ramu (DN 600)

Zdroj: KASI, 2021
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Pravouhlé Sachtové poklopy zahrnuji ¢tvercové poklopy a pravouhlé poklopy V rtiznych

rozmérech. Vyuzivaji se pro zakryti Sachet na pozemnich komunikacich. (KASI, 2021)

Obrizek 6: Sachtovy poklop hranaty bez odvétravani v litinovém ramu s patkou (600X600)

Zdroj: KASI, 2021

Vyrovnavaci prstence jsou betonové prvky pro zakonceni Sachet, které slouzi k prodlouzeni
poklopu a jeho vyrovnani do nivelety vozovky. Vyrovnavaci prstence se vyrabi v nékolika
provedenich, které se li§i zamkem a vySkou. Spole¢nost svym zakaznikiim nabizi dva hlavni
typy prstenct, a to BAR (betonovy prstenec bez zamki) a BAR-V (betonovy prstenec se
zamkem). (KASI, 2021)

Obrazek 7: Betonovy vyrovnavaci prstenec se zimkem

Zdroj: KASI, 2021
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Vtokové miize jsou ur€eny pro uli¢ni, dvorni, horské a zdéné vpusti. Firma nabizi varianty s
pantem ¢i bez pantu. Vzhledem k jejich konstrukénimu feseni zajist'uje odolnost proti dopravni

zatézi, chemickym latkam a UV zafeni. (KASI, 2021)

Obrazek 8: Vtokova m¥izZ v litino-betonovém ramu (500X500)

Zdroj: KASI, 2021

Vodarenské poklopy zajist'uji ptistup k podzemnimu hydrantu a otvirani podzemnich armatur.

Firma nabizi takzvané fixni a samonivela¢ni. (KASI, 2021)

Obrazek 9: Poklop samonivela¢ni hydrantovy

Zdroj: KASI, 2021

Sachtova stupadla jsou ur€ena pro piimé zabudovani, montaz pomoci hmozdinek ¢i dodate¢nou
montaz do betonovych prvkl. Jsou k dispozici ve tfech provedenich jader, a to s ocelovym,

nerezovym nebo hlinikovym jadrem. (KASI, 2021)

37



Obrazek 10: Vidlicové Sachtové stupadlo — jednorady Zebiik

Zdroj: KASI, 2021

Mostni odvodinovace slouzi pro odvod srazkové vody z povrchu mostu i vodu prosaklou
vozovkovymi vrstvami na povrch izolace. Zajist'uji tim bezpecny dopravni provoz na mostech

i ochranu jejich konstruk¢nich ¢asti pied Skodami zptisobenymi vodou. (KASI, 2021)

Obrazek 11: Mostni odvodiiova¢ podobrubnikovy

Zdroj: KASI, 2021

K vySe zminénym produktlim firma nabizi i pfisluSenstvi, jako napiiklad lapace ¢i koSe necistot,
opravné tlumici vlozky, vypln€ mezi betonové prvky, pomocné vyrobky pro spravné pouziti

produktu nebo manipulaéni prvky. (KASI, 2021)
Vybér vhodného typu poklopu

Spole¢nost KASI nabizi svym zékaznikiim Sirokou $kalu rliznych druht produktd, které jsou
ureny pro ruzné typy zatizeni a specifické podminky pouziti. Je tedy nezbytné, aby byl
zakaznik schopen zvolit si typ produktu, ktery bude spliiovat vSechny jeho ptedpoklady. Pro
usnadnéni vybéru spole¢nost poskytuje na svém webu detailni informace o jednotlivych
produktech, véetné jejich technickych parametri. Zakaznici si mohou vhodny poklop zvolit na
zaklade¢ nekolika kritérii, mezi néz patii tfida zatizeni, typ dopravni zatéze, produktova rada i

konstrukéni provedeni ramu. (KASI, 2021)

38



Ttida zatizeni

Vybér poklopu se odviji od pozadované tiidy zatizeni, ktera definuje maximalni mozné zatizeni
v daném prosttedi. Poklopy tfidy Al5 jsou urCeny pro zatravnéné a nepouzivané plochy
zatézované chodci a cyklisty, pfi¢emz jejich nosnost dosahuje 1,5 tuny. Tfida B15 zahrnuje
poklopy vhodné pro chodniky, pési zony a parkovisté pro osobni automobily s nosnosti do 12,5
tuny. Poklopy tfidy C250 se pouzivaji v oblastech uréenych vyhradné pro osobni automobily a
maji nosnost do 25 tun. Tiida D400 Zahrnuje poklopy pro vozovky a parkovaci plochy, které
musi vydrzet zatizeni az 40 tun. Pro extrémné zatéZzované plochy, jako jsou pfistavy, se
vyuzivaji poklopy tfidy E600 s nosnosti do 60 tun. Nejvyssi zatizeni, az 90 tun, umoziuji

poklopy tiidy F900, které se pouzivaji zejména na letistnich plochach. (KASI, 2021)
Dopravni zatéz

Dulezitym faktorem pii vybéru poklopu je také intenzita dopravni zatéZe. Pro lehkou zatéz jsou
uréeny poklopy pro mistni komunikace s omezenym provozem osobnich a ndkladnich vozidel
do 15 nakladnich aut denné. Tézka dopravni zatéz vyzaduje poklopy schopné odolat provozu
az 500 nékladnich vozidel dennég, zatimco poklopy pro extrémni dopravni zatizeni se vyuzivaji
na silnicich prvni tfidy, kiiZovatkéch a ptejezdovych pruzich délnic, kde se pohybuje vice nez

500 nakladnich vozidel denné. (KASI, 2021)
Rada vyrobkii

KASI nabizi dvé fady vyrobku, a to Europa a Standard. Europa zahrnuje poklopy s pantem,
které¢ jsou vyrobeny z tvarné litiny a jsou opatfeny pruznym zajiSténim vika v ramu.
Horizontalni 1 vertikalni tlumeni zajistuje PUR (polyuretanova) tlumici vlozka na viku, odolna
proti olejim, solim a rozmrazovacim latkdm. Produkt mizZe byt zajiStén proti kradezim
nerozebiratelny spojenim vika s ramem pomoci nerezového &epu. Rada Standard zahrnuje tézké
poklopy bez pantu, které jsou zajistény vlastni hmotnosti. Vika téchto poklopi mohou byt
vyrobena z litiny nebo z kombinace betonu a litiny a jsou dostupnd ve varianté s odvétravanim

nebo bez odvétravani. (KASI, 2021)
Typ rdmu

Podle zplisobu osazeni a zatiZzeni lze vybirat z nékolika typl ramil. Nejcastéji pouZivanym
feSenim je beton-litinovy nebo litinovy hladky ram, ktery nabizi pevnost, Sirokou dosedaci
plochu a vhodnost pro vysoké dopravni zatizeni. Lehky litinovy patkovy ram je doporucovan

pro Sachty s nizkou konstrukéni vySkou a lehkou dopravni zatézi, diky nizké hmotnosti
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umoziuje snadnou manipulaci. Samonivelacni ram je kvalitativné nejlepSim feSenim, protoze
neni pevné spojen se Sachtou, rozklada zatizeni mimo ni a pfizpisobuje se niveleté vozovky.
Beton-litinovy roznaseci ram je tézky a stabilni, s minimalni spotfebou vyplinovych hmot,
pficemz rovnéz prendsi zatizeni mimo Sachtu a zaroven podepira vrchni vrstvu vozovky.

(KASI, 2021)
Region

Z rozhovoru s jednatelem spole¢nosti KASI vyplynulo, Ze spole¢nost, vzhledem k distribuci
svych produkti do zahrani¢i, musi pfizpisobovat své produktové portfolio specifickym
pozadavkim jednotlivych zahrani¢nich trhi. Kazdy stat disponuje odliSnymi technickymi
normami a regulacemi, pficemz nékteré zemé, jako naptiklad Némecko, uplatiuji vedle
standardnich ptedpist i dopliikkové normy. Produkty urCené pro zahrani¢ni trhy jsou proto
ptizplisobovany na zéklad€ historickych dat poskytnutych jednotlivymi staty. Kazdd zemé
pfedd spolecnosti relevantni informace o dosavadnim vyuziti produktu a regulacnich
pozadavcich, na jejichz zaklad¢ je sestaveno specifické produktové portfolio odpovidajici

danému trhu.
Investor

Pro usnadnéni vybéru vhodného poklopu podle pozadavki jednotlivych regionti a investori
v Ceské republice a na Slovensku, KASI na svém webu uvadi seznam vyznamnych investort,
mezi né patii napiiklad Reditelstvi silnic a dalnic CR, Prazska vodohospodaiska spole¢nost a
Severoceska vodarenska spolecnost. Kazdé mésto ma specifické pozadavky na typ poklopu,
proto spolecnost v ramci své nabidky doporucuje konkrétni produkty splitujici dané technické

normy. (KASI, 2021)

Pro zakazniky s pfesnymi pozadavky na produkt nabizi KASI konfigurator, ktery umoziuje
zadani konkrétnich parametri a nasledné doporuceni nejvhodnéjsiho poklopu na zakladé
zadanych kritérii. K dispozici je rovnéz technicky list, ktery obsahuje klicové informace o
produktech, jako jsou technické parametry, hmotnost nebo certifikace vydand Technickym

zkusebnim tistavem Praha. (KASI, 2021)

5.2 Cena

Cenova strategie spolecnosti se vyznacuje dlouhodobou stabilitou, pficemz ceny produktu se
méni pouze v pfipadé vyraznéjSich vykyvl cen hlavnich surovin nebo energii. Tvorba ceny

vychézi z uplnych vlastnich nakladii na vyrobu, které jsou upraveny specifickym koeficientem
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a navyseny o prirazku. Spolecnost se snazi pracovat s marzi okolo 14 %. Dle Gcetnich vykazi
firma v lonském roce vykazovala obrat 1.271.979.000 K¢ a z toho generovala zisk 139.828.000
K¢&. Tvorba ceny ve spolecnosti se da tedy oznaCovat za nakladové orientovanou. (Interni

dokumentace, 2025)

Jednatel spolec¢nosti KASI v rozhovoru uvedl, ze tvorba cen v podniku probiha nasledovné.
Vlastni naklady na vyrobu zahrnuji soucet spotfebovaného materialu v aktualnich skladovych
cenach a vSech operaci nutnych k vyrobé daného produktu. Vypocet pitimych nakladt na vyrobu
daného produktu se vypocitdva na ndkladovych stfediscich. Dochazi zde k vycisleni
jednotlivych nékladii na vyrobu urcitého produktu, jako jsou odpisy, opravy, energie, mzdové
naklady, rezie a podobné. Na zaklad¢ udaji z predchoziho roku si spolecnost stanovi cilovy
pocet produktd, ktery za dany rok vyrobi. Tento pfedpokladany objem porovna se zminénymi
naklady, a tak vznika dle typu zavodu urcita sazba na kilogram produktu ¢i sazba minutova.
Veskeré operace a jejich jednotlivé ceny jsou zaznamenany v informacnim systému SAP. V
ptipad¢ vyrobni zakdzky na dany produkt systém automaticky piifazuje odpovidajici naklady
na jednotlivé operace a naskladnuje produkt na sklad za standardni cenu. Do uplnych vlastnich
nakladt je na zavér zahrnuta bezpecnostni marze ve vysi priblizné 4 %, ktera slouzi jako rezerva

pro piipad ne¢ekanych vydaja naptiklad pii technickych problémech nebo nutnosti oprav.

Na konci kazdého roku dochézi ke kalkulacim a porovndvani skute¢nych a predikovanych
objemui vyroby, popfipadé zmén cen energii a podobné. V piipadé odchylek oproti
predpokladanym hodnotdm stanovenym na zacatku roku, jsou na zaklad€ téchto kalkulaci
upravovany jednotlivé ndkladové polozky tak, aby se v ramci ndkladovych stfedisek ndklady a

controllingové vynosy vyrovnaly.

Standardni ceny upravené o pfirdzku jsou poté zaznamenavany do cenikd, které jsou zpravidla
tvofeny v programu Excel. Tento format je vyuzivan kvili mozZnosti flexibilniho nastaveni
riznych variant produktd (napfiklad rtizné typy pokloptli, ramu, log a dalSich specifikaci).

Ceniky jsou nasledné v této formé distribuovany zakazniktim.

Zakaznikim je garantovana stabilita cen, pfiCemz jakakoliv jejich zména je oznamena
minimalné¢ mésic pred zavedenim, aby meli dostatek Casu na ptizpiisobeni svych dalSich
zakéazek. Obchodni vztahy jsou upraveny ramcovymi smlouvami, které mohou obsahovat
bonusové podminky, napiiklad s ohledem na objem odbéru nebo rychlost plateb. V praxi to
funguje tak, ze faktura je splatna do konce mésice, ale pokud zdkaznik zaplati jiz do ¢trnacti

dni, obdrzi slevu ve vysi naptiklad 4 %.
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Kazdy zékaznik ptfed uskute¢nénim obchodu obdrzi personalizovanou cenovou nabidku.
Vzhledem k Sirokému produktovému portfoliu, které zahrnuje tisice polozek, spolecnost
neposkytuje kompletni ceniky, ale sestavuje individudlni seznamy obsahujici upravenou

nabidku nejc¢astéji objednavanych produktl pro konkrétniho zakaznika.

Ceny v daném segmentu zistavaji prevazné stabilni, coz reflektuje konzervativni piistup
zakaznikli a jejich preference piedvidatelného cenového vyvoje. 1 pii zavadéni novych
produktii na trh je cenotvorba zalozena na skute¢nych vyrobnich nékladech, coz spole¢nosti
umoznuje udrzet konzistenci ve své cenové strategii a dlouhodobé dosahovat pozadované

ziskovosti.

5.3 Distribuce

KASI funguje na principu B2B (business-to-business), coz znamena, ze své vyrobky prodava
vyhradné firmdm k dal$imu prodeji a nedistribuuje piimo koneénym zdkaznikiim. K tomu
vyuziva nepiimé distribuéni kanaly. Spoleénost dodava své vyrobky nejen na uzemi Ceské
republiky a Slovenska, ale také do dalSich evropskych zemi, vcetné¢ Italie, Rumunska,
Mad’arska, gvycarska, Nizozemska, Rakouska a dalSich. (Interni dokumentace, 2025)
Z rozhovoru s obchodni manazerkou spole¢nosti KASI vyplynulo, Ze distribuce produkti

probiha nasledovné.
Ceska republika a Slovensko

Na tizemi Ceské republiky a Slovenska realizuje spole¢nost prodej svych koneénych produkti
prostfednictvim dlouhodobé spoluprace s velkoobchodnimi partnery a vyrobci. V piipadé
velkoobchodnich partnerti jde pfedevsim o kanaliza¢ni firmy, které si z nabidky spolecnosti
vybiraji specifické produkty pro stavbu kanalizac¢nich systémi. Tyto produkty nésledné
prodavaji jako soucast celkového feseni jinym subjektim. Vyrobcei nakupuji od spole¢nosti
jednotlivé komponenty, jez dale integruji do svych vlastnich vyrobki, které nasledné distribuuji

kone¢nym zékazniklm.
Zahranic¢i

Prodej produktii v zahrani¢i je realizovan prostfednictvim zdstupcl nebo partnerti, kteti
zajistuji propagaci a distribuci na jednotlivych trzich. V kazdém staté ma spolecnost své
vyhradni zastoupeni, jenz zodpovida za obchodni aktivity v daném staté. V nékterych ptipadech
spolecnost svym zastupciim a partnerim umoziuje vyuZzivat jeji obchodni jméno, avSak

nedochézi k pfimému vlastnictvi téchto partnerskych subjekta.
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Logistika a preprava

K pteprave svych vyrobki spole¢nost vyuziva automobilovou dopravu, kterou zajist'uji externi
dopravni firmy. Kazda z téchto firem ma na starosti konkrétni region nebo stat, do kterého zbozi
dorucuje. Pfednostné spolupracuje s regiondlnimi dopravci, ktefi nejen rozvazeji produkty

zakaznikm, ale také zajist'uji pfepravu mezi firemnimi sklady a vyrobnimi zavody.

Vétsina dodavek probiha ve formé velkych zakazek, obvykle v objemu plného nédkladniho
vozidla (24 tun). U mensich objednavek si zakaznici ¢asto organizuji piepravu sami, nebo je
distribuce realizovana prostfednictvim sbérné sluzby, ktera pomoci pocitacového systému
automaticky pfifazuje objednavky k dopravnim spolecnostem. V piipad€ potieby mensi
prepravy vyuziva spolecnost také systém RAAL, ktery propojuje volné prepravni kapacity s
aktudlnimi poptavkami. Tento systém umoziuje zaméestnanciim zadat ptepravni pozadavek, na

ktery dopravci reaguji s nabidkou ceny, ktera se nasledné dojednava.
Doba dodani a individualni poZzadavky zakazniki

Rychlost doruceni objednéavek zavisi na dostupnosti zbozi a preferencich zédkaznika. Pokud je
zbozi skladem, je expandovano hned po obdrZeni objednavky. V piipad¢, ze je nutné zbozi
nejprve vyrobit, spoleénost pfedem koordinuje termin dodéani S vyrobou. Spolecnost také
umoziuje objednavky s piedstihem, kdy si zdkaznici mohou zvolit preferovany termin dodéni,

napiiklad i n€kolik tydnt doptedu.
Sklady a distribuce produkti

Spolecnost si piiblizné 90 % svych vyrobkd vyrdbi sama, avSak v nékterych ptipadech
pieprodava i obchodni zbozi. V takovych pripadech pracuje na bazi ro¢nich dodavatelskych

smluv.

Spolec¢nost disponuje jednim centrdlnim skladem v Ptelouci, odkud je distribuovana vétSina
vyrobku. Déle spole¢nost ma mensi sklady ve Chvaleticich a Novém Bydzove, které prevazné

slouzi pouze k uskladnéni a expedicim vyrobkl vyrobenych v daném zavodé.

5.4 Komunikace

KASI vyuziva riizné marketingové kanaly k osloveni své cilové skupiny. Jeji strategie, zaloZzena
na dlouholetych zkuSenostech a silném postaveni na trhu, klade diiraz na osobni kontakt se
zakazniky a kvalitni prezentaci produktu. V nasledujici kapitole budou na zakladé informaci

ziskanych z rozhovoru s obchodnim feditelem spole¢nosti KASI piedstaveny jednotlivé
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komunikac¢ni nastroje, které spolecnost vyuziva k upevilovani vztahti se zadkazniky a podpote

prodeje.
Prima propagace

Hlavnim néstrojem komunikace spolecnosti je pfima interakce se zakazniky. Jako renomovana
spolecnost s dlouholetou tradici a stabilni klientelou klade diraz na osobni kontakt, ktery je
realizovan prostfednictvim obchodnich zastupctu. Jednotlivi obchodni zastupci navstévuji
kone¢né zékazniky a jednaji s nimi o produktech a moznostech vybéri vhodného typu produktt
pro danou stavbu. Piestoze findlni obchodni transakce probiha prostfednictvim
velkoobchodnich partnerti, tento pfistup umoziiuje spolec¢nosti nejen udrzovat dlouhodobé

vztahy se stavajicimi zdkazniky, ale zaroven oslovovat nové obchodni partnery.
Online propagace

V oblasti online marketingu se spole¢nost primarné zamétuje na své webové stranky, které
slouzi jako hlavni zdroj informaci pro zakazniky. Stranky jsou navrzeny s dlrazem na
ptehlednost a snadnou orientaci, coz usnadiuje piistup k informacich o produktech a sluzbach
spole¢nosti. Vzhledem k silnému postaveni znacky na trhu spole¢nost nevyuziva placenou
online reklamu ani spoluprace na socialnich sitich, ale zaméfuji se na optimalizaci svého

webového obsahu pro maximalni efektivitu komunikace se zdkazniky.
Veletrhy a konference

Jednim z kli€ovych nastrojli propagace spolecnosti je U€ast na narodnich i mezinarodnich
veletrzich. Tyto akce slouzi k prezentaci novych produkti a posilovani povédomi o znacce.
Spole¢nost se kazdoro¢né ucastni jednoho velkého veletrhu a né€kolika mensich odbornych
akci. K tomuto ucelu vyuziva vlastni reklamni stanky, kde jsou vystaveny klicové produkty, a
vyskoleni pracovnici zde poskytuji podrobné informace navstévnikim. Vedle veletrhii se
spolecnost Uastni také konferenci, které¢ maji formalnéjsi charakter a zamétuji se na odborné

prednasky a vyménu informaci mezi specialisty v oboru.
Public relations

V ramci public relations spole¢nost vyuziva distribuéni strategii zaloZzenou na poskytovani
reklamnich pfedmétii svym obchodnim partnertim a vérnym zakaznikiim. Tyto pfedméty jsou
zpravidla distribuovany v obdobi Véanoc a zahrnuji praktické darky, jako jsou noze, sklenice,
deky ¢i sportovni vybaveni v podobé& lahvi na vodu, ru¢nikl a ¢elovek. Kromé toho spolecnost

poskytuje také technologické produkty, naptiklad bezdratové nabijecky a powerbanky. Tato
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forma marketingové komunikace nejen posiluje vztahy se zdkazniky, ale také pfispiva k udrzeni

loajality obchodnich partnert.
Firemni akce

Spolecnost pravidelné organizuje firemni akce pro své zaméstnance i obchodni partnery. Tyto
udalosti slouzi nejen k posileni firemni kultury a tymového ducha, ale také k udrzeni a rozvoji
obchodnich vztahl. Pro zahrani¢ni partnery pofadéd spolecnost specidlni akce, na které zve

zastupce z jednotlivych zemi, kam exportuje své produkty.
E-mailovy marketing

DalSim nastrojem marketingové komunikace je e-mailova komunikace, ktera zahrnuje
rozesilani newsletterti a informacnich e-mailti o novinkach a nabidkach spolec¢nosti. Tato oblast
marketingu vSak ve firmé neni jesté pln€ rozvinuta a interni marketingovy tym se aktualné snazi

tento kanal optimalizovat a zvysit jeho efektivitu.
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6 ANALYZA KONKURENCE

Kapitola je zamétena na analyzu konkurence firmy KASI z hlediska jednotlivych slozek
marketingového mixu. Cilem analyzy je porovnat nabidku produktd, cenovou politiku,

distribuci a formy propagace spole¢nosti KASI a dvou jejich vyznamnych konkurentt.

KASI piisobi nejen na &eském trhu, ale také na trhu evropském. Na uzemi Ceské republiky &eli
konkurenci pfevazné ze strany mensich obchodnich subjekti, které se orientuji na preprode;j
kanalizaénich prvki. KASI se viak od téchto firem zasadné odlisuje, jelikoZ jako jedina v Ceské
republice si kanaliza¢ni litinu vyrdbi ve vlastnich vyrobnich zavodech. Z tohoto diivodu je
analyza zaméfend na zahrani¢ni konkurenty, ktefi rovnéz disponuji vlastni vyrobni kapacitou a

pusobi na evropském trhu.
Konkurent Saint-Gobain PAM

Prvnim vybranym konkurentem je francouzska spole¢nost Saint-Gobain PAM, ktera ma
dlouholetou tradici. Firma pasobi na trhu témét 170 let a jedna se o inovativni a udrzitelné
orientovany podnik s globalnim dosahem. Sidlo spole¢nosti se nachazi ve Francii, ale disponuje
16 vyrobnimi jednotkami Vv 8 zemich svéta. V souCasnosti zaméstnava piiblizné¢ 5500
pracovnikil po celém svété. Podnik se zaméfuje na potrubni ¢innost a dodava zatizeni pro

komunalni slévarensky a stavebni sektor. (Saint-Gobain PAM, 2025)
Konkurent MeierGuss

Druhym analyzovanym konkurentem je némecka spole¢nost MeierGuss, ktera ptsobi na trhu
jiz vice nez 60 let a zaméstnava pies 350 pracovnikl. Podnik se specializuje na vyrobu a prodej
odvodnovacich systémd, litinovych poklopt a technickych feSeni pro ochranu méstské zelen¢,
zejména stromu. Klade diiraz na precizni zpracovani, kvalitu materiali a ekologicky Setrné

vyrobni procesy. (MeierGuss, 2025)

6.1 Produkt

Spole¢nost Saint-Gobain PAM nabizi svym zakaznikim rozsahlé a diverzifikované produktové
portfolio zaméfené na rtzné trhy a segmenty infrastruktury, které ¢ita ptes 50.000 polozek.
Mezi klic¢ové prvky jeho sortimentu patii Siroka Skala kanalizacnich poklopt, a to jak
kruhového, tak pravouhlého tvaru. V oblasti kruhovych poklopt je nabidka konkurenta vyrazné
uzsi, nez je tomu u firmy KASI. Tento rozdil je zpisoben tim, ze KASI nabizi svym zakaznikiim
Siroké moznosti individualizace produktd, jako je naptiklad vybér loga, rdmu ¢i dalSich

konstrukénich prvki, pficemz vétSina vyrobkl je sestavovana na zakazku. Naproti tomu
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spolecnost Saint-Gobain PAM spise spoléha na své standardizované produkty a zakazkové
vyrobé nevénuje takovou pozornost. V piipade pravotuhlych poklopi je sortiment konkurenta a
vyrazn¢ SirSi a zahrnuje veEtSi mnozstvi variant prizptisobenych specifickym pozadavkim
odbératelli. Soucasti produktové nabidky jsou také vtokové mfiize, které jsou obdobné jako u
spolecnosti KASI. Dale konkurent vyrabi kanaliza¢ni potrubni systémy pro rozvod vody, a to
v riznych technickych provedenich dle konkrétniho tgelu vyuziti. Cést portfolia tvoii také
armatury, zejména riizné typy ventili a hydrantt. Piikladem je vzduchovy ventil, ktery chrani
potrubni sit’ pfed negativnimi G¢inky zplisobenymi akumulaci vzduchu v systému. Nad ramec
nabidky firmy KASI, disponuje tento konkurent i dal$imi specifickymi vyrobky, jako jsou
vtokové roSty a litinové trubky urcené pro zasnézovaci zafizeni vyuzivana v lyzaiskych

stiediscich. (Saint-Gobain PAM, 2025)

Konkurent MeierGuss zaméfuje svou vyrobni a obchodni ¢innost pfedevS§im na vyrobu a
distribuci kruhovych Sachtovych poklopt, také v mensim rozsahu V porovnani se spolecnosti
KASI, nicméné jeho sortiment zahrnuje také poklopy pravothlého tvaru. Vyznamnou soucasti
jeho portfolia jsou rovnéZ konstrukce pro ochranu méstské zeleng, konkrétné ochranné prvky
pro stromy ve vetfejném prostoru. Dale spole¢nost nabizi rizné primyslové odlitky, mostni
odvodnovaci prvky a kryty kabelovych Sachet. Konkurent ma ve svém produktovém portfoliu
také dvé fady patentovanych vyrobkil, a to BUDAPLAN a BUDAVINCI. Rada BUDAPLAN
zahrnuje Sachtové poklopy s konickym ramem, které se vyznacuji vysokou odolnosti a dlouhou
zivotnosti, ¢imz splituji naroky na zatizeni v méstském i prumyslovém prostiedi. Naproti tomu
fada BUDAVINCI je zaméfena na decentralizované odvodnéni, pficemz jeji produkty slouZzi

ke sbéru a ¢isténi destovych vod. (MeierGuss, 2025)

6.2 Cena

Vzhledem k tomu, Ze vSechny analyzované spole¢nosti pisobi na trhu B2B (business-to-
business), nejsou na jejich oficialnich webovych strankach vetejné dostupné konkrétni ceniky
jednotlivych produktt. Zatimco KASI se zaméfuje na zakdzkovou vyrobu, oba zahrani¢ni

konkurenti vyrabéji své produkty predevsim ve standardizované podobé.

Lze se domnivat, ze v piipadé konkurenta Saint-Gobain PAM, ktery pfedstavuje renomovanou
mezinarodni znacku, se ceny jeho vyrobkiu pohybuji ve vyS$im cenovém segmentu oproti
KASI. Tato skutecnost odpovida jeho postaveni na globalnim trhu a rozsahu poskytovanych

sluzeb.
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V ptipadé konkurenta MeierGuss Ize na zaklad¢ vefejn¢ dostupnych informaci predpokladat,
ze jeji cenova hladina se pohybuje v obdobném rozmezi jako u spolecnosti KASI. Vyjimkou
vSak mohou byt patentované produktové tady, u nichz lze oc¢ekavat vyssi cenu, odpovidajici

technickému feSeni a ptidané hodnot¢.

Ve vSech ptipadech se kone¢na cena odviji predev§im od vyrobnich nakladl, ndrocnosti
projektii a obchodni marze dané¢ho podniku. Tyto informace vSak nejsou vetejné piistupné, a

Z tohoto diivodu je nelze presné urcit.

6.3 Distribuce

Konkurent Saint-Gobain PAM distribuuje své produkty do vice nez 140 zemi svéta. Disponuje
pramyslovymi vyrobnimi jednotkami v celkem 8 zemich, a to nejen v Evropé, ale také v
latinské Americe, Asii a oblasti Tichomofi. Vyznamnou soucasti jeho konkuren¢niho postaveni
je komplexni logistickd infrastruktura, kterd zdkaznikiim zajiSt'uje plnou podporu v rdmci
celého logistického fetézce, od vyrobniho zavodu az po misto dodani. Mezi poskytované
logistické sluzby patii napiiklad prondjem nakladnich automobilit a vlakovych souprav,
nakladani lodnich zésilek, sprava kontejnerovych jednotek a zajisténi ptepravy za co nejnizsich
nakladd pii sou¢asném zachovani vysokych bezpecnostnich standarda. (Saint-Gobain PAM,
2025)

Konkurent MeierGuss distribuuje své vyrobky piedev§im na tGzemi Némecka, kde se
soustfed’uje pievazna ¢ast jeho obchodni ¢innosti. Zaroven vSak své produkty exportuje témef
do celé Evropy. Vzhledem k vétsi rozloze Némecka a vysSi poptavce po infrastrukturnich
feSenich je objem domaciho prodeje vyssi nez v piipadé spolecnosti KASI, ktera plsobi

predeviim na uzemi Ceské republiky, jakozto mensiho statu. (MeierGuss, 2025)

6.4 Komunikace

Konkurent Saint-Gobain PAM se pfi propagaci svych produktil primarné spoléha na oficialni
webové stranky, které slouzi jako hlavni informacni kanal pro zdkazniky. Komunikac¢ni aktivity
jsou postaveny na silném postaveni znacky na trhu. Déle podnik aktivné vyuziva socidlni sité,
zejména platformy Facebook a Instagram, kde pravidelné publikuje vizualni obsah z firemniho

prostiedi a informuje sledujici o diilezitych novinkéch a udéalostech.

Konkurent MeierGuss z hlediska komunikace vyrazné vyuziva pifimou propagaci. Disponuje
rozséhlym obchodnim tymem, ktery aktivné navs$tévuje zakazniky a prezentuje produktoveé

portfolio. Kromé osobni propagace podnik rovnéz vyuziva firemni webové stranky, které slouzi
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jako kanal pro poskytovani informaci o produktech a sluzbach. Podobné¢ jako spole¢nost Saint-
Goabin PAM, i MeierGuss vyuziva socialni sité, predev§im Facebook a Instagram, k publikaci

fotografii z firemniho prostfedi a sdileni aktualnich informaci o déni ve firme.

6.5 SWOT analyza
Na zéklad¢ zjisténych informaci o konkurentech spole¢nosti KASI bude provedena SWOT
analyza. Dle praktické ¢asti situacni analyza slouzi k identifikovani silnych stranek (Strenghts),

slabych stranek (Weaknesses), ptilezitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats).

Silné stranky (Strenghts)

e Vysoka variabilita produktl, orientace na zakazkovou vyrobu.
e Prfedni postaveni ve vyrob¢ kruhovych sachtovych poklopii.
e Vlastni vyrobni kapacity.

e Velky objem stalych zakazniki (povést spolehlivé a renomované spolecnosti).

Piedni distributor a vyrobce kanalizaéni litiny v Ceské republice.

Slabé stranky (Weaknesses)

e Mensi riznorodost produktového portfolia.
e Omezena nabidka pravouhlych Sachtovych poklopt.
e Mensi mezinarodni pisobnost (zejména oproti konkurentu Saint-Gobain PAM).

e Absence vyuzivani digitdlniho marketingu.
Prilezitosti (Opportunities)

e Rozsifeni sortimentu (pfedev§im pravouhlych Sachtovych poklopit).

e Vstup na trh méstského mobiliare.

e Vyuziti socidlnich siti (YouTube, Instagram, Facebook) pro zvySeni povédomi o
znacce.

e Vyuziti nastrojl digitdlniho marketingu a Al pro pfizptsobeni internetového algoritmu.
Hrozby (Threats)

e Rozsahlé produktove portfolio konkurentd.
e Preference zdkaznikl (preferuji standardizované vyrobky vice neZ na zakazku).
e Celosvétové povédomi 0 konkurentech (zejména konkurent Saint-Gobain PAM).

e Historické postaveni a sila znacky konkurenta Saint-Gobain PAM.
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e Jiz zavedend intenzivni online komunikace konkurentt.

Dle zjisténych silnych a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb spole¢nosti KASI oproti jejim

zahrani¢nim konkurentim budou vytvoieny strategie SO, WO, ST a WT.

Tabulka 1: Strategie SO, WO, ST aWT

SO

WO

Vyuziti vlastnich vyrobnich kapacit a
variability produktli pro rozsifeni sortimentu

pravouhlych poklopti.

Vyuziti  postaveni pfedniho  vyrobce
kanaliza¢ni litiny a reputace kvality vyrobkl
na izemi Ceské republiky pro vstup na trh

méstského mobiliafe.

Zvyseni povédomi o znacce a produktech

pomoci zapojeni digitdlniho marketingu.

Zvyseni povédomi o znacce prostrednictvim

spoluprace s prednimi pieprodejci.

Rozsiteni sortimentu o prvky méstského

mobiliafe.

ST

WT

VyuZiti silného postaveni na domicim a

evropském trhu pro expanzi na globalni trh.

Rozsiteni produktového portfolia s cilem
snizit konkuren¢ni nevyhodu vyplyvajici z

rozséahlého portfolia konkurentd.

Zdroj: Viastni zpracovani dle provedené SWOT analyzy
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7 ZHODNOCENI A NAVRH NA ZLEPSENI

Tato kapitola slouzi ke zhodnoceni vyse provedené analyzy a néslednému navrhu na
doporuceni prostfednictvim implementace definovanych strategii zjisténych provedenou
SWOT analyzou. V ramci naplnéni cile bakalatské prace se navrhy budou soustiedit piedevsim

na implementaci strategii SO a WO.

7.1 Produkt

Na zaklad¢ vySe provedené analyzy lze konstatovat, ze KASI piedstavuje v ramci nabidky
svych produktl silného hrace na trhu. Svym sortimentem dokaze uspésné konkurovat i vétSim
podnikiim v oboru kanalizaéni litiny. Pfesto vSak bylo zji$téno, Ze oproti analyzovanym
konkurentim, zejména konkurentu Saint-Gobain PAM, spole¢nost KASI nedisponuje tak
rozsédhlym a diverzifikovanym produktovym portfoliem. Z tohoto diivodu se z mého pohledu

jako vhodné zlepSeni jevi rozsifeni produktové nabidky v téchto konkrétnich oblastech.

Mym prvnim navrhem je rozSifeni sortimentu pravouhlych Sachtovych poklopl. Ptestoze
spole¢nost KASI jiz nabizi nékolik variant tohoto typu produkti, konkurenti disponuji v této
kategorii Sirsi Skalou vyrobkl. Rozsifeni v této oblasti by z mého pohledu mohlo ptispét k
posileni konkurenceschopnosti podniku a zvySeni trzeb.

Na zékladé¢ zjisténych informaci 1ze predikovat vliv zavedeni novych typa pravouhlych poklopti

na zvySeni trZzeb podniku nasledovné.

Tabulka 2: Potencial zvySeni trzeb po zavedeni pravouhlych Sachtovych poklopi

Ukazatel Hodnota

Soucasné ro¢ni trzby z prodeje pravouhlych | 2.000ks x 4.500 K¢ = 9.000.000 K¢

poklopii

Ocekavany nartist prodeje diky rozsifeni | 13.000ks x 2.800 K¢
sortimentu

Trzby navic 36.400.000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle interni dokumentace

V soucasné dobé KASI proda ro¢né primérné 2.000 kust pravouhlych Sachtovych poklopt v
jednotkové cené 4.500 K¢. Vzhledem k vysi ro¢niho obratu firmy, je o¢ekavany objem navysSeni
prodeje pii zavedeni novych typd pravouhlych poklopi doporu¢ovan o 13.000 kust. V
soucasné dob¢ spolecnost prodava pouze prémiové pravouhlé Sachtové poklopy za vyssi cenu

a Vv piipad¢ rozsifeni sortimentu by spolecnost mohla nabizet i levné&j8i produkty za ptiblizné
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2.800 K¢. Dle provedenych vypocti by firma po zavedeni novych typt téchto produkti mohla
zvysit své trzby o 36.140.000 K¢ ro¢né.

Dalsim doporucenim je diverzifikace produktového portfolia mimo oblast kanaliza¢nich
systému. Na zaklad¢ inspirace od konkurenta MeierGuss, ktery tspésné rozsitil své ptisobeni o
méstsky mobiliaf, by mohla spole¢nost KASI zvazit rozsifeni vyroby kanaliza¢ni litiny o prvky
urcené pro veiejny prostor. Konkrétné by se mohlo jednat naptiklad o ochranné mftize pro
stromy, litinové prvky pro chodniky a parky nebo dalSi technické vybaveni meéstské

infrastruktury.

Podle statistik z tabulky nize, které vychazeji z reportu od The Business Research Company
(2025), se ocekava, ze globalni trh méstského mobiliaie v roce 2025 dosahne velikosti 10,52
miliardy USD, coz piedstavuje dle aktualniho kurzu CNB 239,46 miliardy K¢&. Riist tohoto trhu
je pro rok 2034 predikovan na 13,47 miliard americkych dolart, tedy 306,60 miliardy K¢. To

ptedstavuje ro¢ni nartst 0 6,4 %.

Tabulka 3: Predikce riistu globalniho trhu méstského mobiliaie

Ukazatel Hodnota

Velikost  globalnitho  trhu  méstského | 239, 46 mld K¢

mobiliafe v roce 2025

Ocekavany narust do roku 2034 306, 60 mld k¢

Procentni ro¢ni narust 6,4 %

Zdroj: Viastni zpracovani dle The Business Research Company, 2025

Na zékladé interni dokumentace KASI bylo zjisténo, Ze slévarna ve Chvaleticich momentalné
vyuziva pouze 60 % své vyrobni kapacity. NevyuZity potencial poskytuje prostor pro rozsireni
sortimentu. Tento vyrobni zavod je pro zavedeni novych produktl plné piipraven, véetné
potifebného strojového vybaveni a zatizeni. Na druhé strané, v ptipadé€ betonarny v Prelouci by
bylo nutné investovat do rozsifeni vyrobni kapacity, protoZe ta je v soucasnosti pln¢ vyuzita. K
témto investicim by patfily ndklady na nové zafizeni, jako je michaci centrum, davkovaci
zafizeni betonové smési, formy pro nové vyrobky a skladovaci systém pro hotové vyrobky.
Podle odhadii jednatele spolecnosti by se celkové investice do téchto zatizeni vysplhaly na 60

milionu K¢.
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Co se tyce nakladu spojenych s implementaci novych produkti do vyroby, zavedeni jednoho
nového prvku do produkce je odhadovano na primérné 400.000 K¢. V piipadé méstského
mobiliafe by se jednalo o zavedeni priblizné deseti novych prvka a v piipadé pravothlych
Sachtovych poklopt by $lo o zhruba tficet novych prvka. V ramci vyrobniho zavodu jsou
obvykle zavadény minimaln¢ dva nové prvky tydné, coz znamena ptiblizné sto novych prvki
ro¢n¢. Predpoklada se tedy, ze zavedeni zékladnich fad navrhovanych novych produktii by

zabralo pfiblizn¢ jeden rok. (Interni dokumentace, 2025)

Tabulka 4: Odhadované naklady na roz§ifeni sortimentu

Ukazatel Hodnota

Néklady na rozsifeni sortimentu pravothlych | 30 prvki x 400.000 K¢ = 12.000.000 K¢
Sachtovych poklopi

Naklady na zavedeni méstského mobiliaie 10 prvki x 400.000 K¢ = 4.000.000 K¢

Naéklady na rozsiteni vyrobni kapacity 60.000.000 K¢

Celkové ndklady na navrhované rozsifeni | 76.000.000 K¢

sortimentu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle interni dokumentace

Z vySe provedenych vypocti vyplyva, ze by béhem prvniho roku spole¢nost KASI musela
vynalozit zna¢né investice na rozsifeni svého sortimentu a vstup na novy trh. I pfes tuto
pocatecni financéni zatéz se z dlouhodobého hlediska ukazuje, Ze jsou tyto investice pro firmu
ptinosné. Trh méstského mobiliate dle statistik o¢ekava znaény nartst v nasledujicich letech.
Co se tyce rozsifeni sortimentu pravouhlych Sachtovych pokloptli, ocekavané trzby z tohoto
segmentu jsou dostatecné k pokryti téchto pocatecnich investic v nejblizSich letech, pokud se

naplni piedpokladany riist poptavky.

7.2 Komunikace

Analyza komunikace ukézala, ze KASI se v soucasnosti primarné zamétuje na ptimy kontakt
se zakazniky a spoléha na silu své zavedené znacky. Tento pfistup, zalozeny na osobnich
vztazich a dlouhodobé spoluprici, je sice stale relevantni, nicméné s ohledem na vyvoj v oblasti
digitalniho marketingu se jevi jako zadouci vétSi diiraz na moderni komunikacni kanaly,

zejména v online prostfedi.
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Z tohoto divodu je mym doporucenim Vyuziti socialnich siti, jako je Facebook, Instagram a
predevsim YouTube. Spole¢nost by zde mohla sdilet obsah zaméfeni na své interni prostiedi,
informovat o novych produktech, technologickych inovacich nebo prezentovat svou ucast na

odbornych akcich.

Na kanalu YouTube by spole¢nost KASI méla moznost sdilet navody na instalaci a zabudovani
svych produktli, poradenstvi ohledné vybéru poklopii pro rizné aplikace, naptiklad pro domaci
instalace do dlazby nebo podle typu Sachet. Tento obsah by mohl byt zaméfen na specifické
segmenty zakaznikl, jako jsou zahradkari, mostati a dalsi profesiondlové, kterym by byly ve
srozumitelné form¢ prezentovany navody na pokladku a zabudovéni produktd. Tento typ
komunikace je z mého pohledu nejen finanéné nenaroc¢ny, ale mize vyznamné piispct ke

zvySovani povédomi o znacce a zviditelnéni firemni kultury.

Dal$im navrhem v oblasti online marketingu je vyuziti sluzeb specialistii, ktefi se zamétuji na
tvorbu strategii pro online marketing a optimalizaci obsahu. Tito odbornici by mohli pomoci s
tvorbou planu pro obsah a strukturou webu, coz by z mého pohledu vedlo k lepsi viditelnosti
spoleCnosti a dosazitelnosti cilovych skupin. Zaroven by se diky témto néstrojim zvysila
efektivita komunikace a optimalizovalo online vyhleddvani, coz by vedlo k lepSimu

doporucovani produktii spole¢nosti KASI internetovymi algoritmy.

Tabulka 5: Naklady na specializovanou online propagaci

Ukazatel Hodnota

Cena sluzeb marketingové spole¢nosti 55.000 K&/mésic

Celkové ro¢ni naklady na optimalizaci online | 660.000 K¢

marketingu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle nabidky marketingové firmy

Poslednim navrhem v oblasti zviditelnéni KASI v online prostiedi, doporucuji spole¢nosti
navazat spolupraci s pieprodejci kanalizacni litiny, kteti se objevuji na prednich strankach
internetového vyhledavace. V ramci této spoluprace by spolecnost KASI mohla poskytnout své
produkty témto firmam, které by je nasledn¢ doporucovaly na piednich pozicich svych
webovych stranek. Timto zpusobem by firma KASI mohla ziskat SirSi dosah na internetu, coz
by opét piispélo k optimalizaci internetového algoritmu, ktery by nasledné zvySoval jeji

viditelnost a doporucoval produkty ve vyhledavacich. Stranky obchodnikti nabizi moznost
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kontaktovani prostfednictvim formulédfe a nasledné dohodnuti o podminkach a vysi provize

z poskytovani danych sluzeb (Buildex, 2025).
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ZAVER

Bakalatska prace se zamétila na analyzu souc¢asného stavu marketingového mixu vybraného
podniku, konkrétn¢ spolecnosti KASI, spol. s.r.o. Cilem tohoto postupu bylo poskytnout
uceleny pohled na to, jakym zplsobem spolecnost vyuziva nastroje marketingového mixu

k dosaZeni svych cild a nasledné zhotoveni navrhu na zlepSeni spole¢nosti V této oblasti.

Prvni ¢ast prace byla vénovana ivodu do problematiky marketingu a teoretickému pfiblizeni
jednotlivych marketingovych procesi, strategii a analyz. Velky diraz byl kladen na ptedstaveni
jednotlivych slozek marketingového mixu 4P (produkt, cena, distribuce a komunikace).
Informace autorka Cerpala z odborné literatury a opirala se o ovéfené informace z oblasti

marketingu.

Dalsi ¢ast prace se zamétovala na konkrétni podobu marketingového mixu vybraného podniku.
Informace byly ziskany z webovych stranek, internich dokumentti spole¢nosti a rozhovorti s
vedenim a zaméstnanci. Nejprve doslo k predstaveni spolecnosti KASI, kterd jiz nékolik let
piisobi na trhu jako predni vyrobce a prodejce kanalizaéni litiny v Ceské republice i v Evropé.
Déle byly analyzovany jednotlivé slozky marketingového mixu KASI a porovnany s
marketingovymi strategiemi dvou vybranych konkurenti z oboru. Analyza konkurence
identifikovala kli¢ové slozky marketingového mixu konkurenta Saint-Gobain PAM a
konkurenta MeierGuss, které byly nasledné porovnany s podobou marketingového mixu KASI.
Na zaklad¢ tohoto srovnani byla vytvorena SWOT analyza, kterd odhalila hlavni silné a slabé
stranky spole€nosti, stejn¢ jako pfileZitosti a hrozby v konkurennim prostiedi. Na zakladé
vysledki SWOT analyzy byly formulovany konkrétni strategie pro posileni postaveni
spolecnosti KASI na trhu a zlepSeni jeji konkurenceschopnosti. Tato analyza se zaméfila na
Ctyfi typy strategii: SO, WO, ST a WT. Autorka se pfedevsim soustiedila na strategie SO a
WO, které nasledné¢ aplikovala do svych doporuceni pro zlepSeni spole¢nosti v oblasti

marketingového mixu.

Autorka firmé navrhla zmény v oblasti produktu, a to v podob¢ rozsiteni produktového portfolia
o pravouhlé Sachtové poklopy a dale vstup na trh s méstskym mobiliafem. V oblasti
komunikace autorka spole¢nosti doporucila implementaci digitalniho marketingu v ramci
komunikace se zakazniky. Konkrétné se jednalo o vyuzivani socialnich siti, zejména platformy
YouTube, dale také vyuziti sluzeb firmy specializujici se na digitalni marketing za Gcelem
optimalizace online vyhledavani a zajiSténi lepSi viditelnosti znacky. Zavérem autorka

spole€nosti doporucila spolupracovat se znamymi pieprodejci kanalizacni litiny, ktefi maji
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silnou online ptitomnost, ¢imz by spole¢nost zvysila dosah svych produkti a posilala své

postaveni na trhu.
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