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ANOTACE

Diplomova prdce se zabyva marketingem vybraného podniku. \ prvni casti prdace jsou
vymezeny zakladni pojmy z oblasti marketingu. Ddle se prvni cdst prace vénuje slozkam
marketingového mixu 4P. Druhd cast prdace se vénuje marketingu ve vybraném podniku.
V praci jsou podrobné popsany slozky marketingového mixu 4P. Nedilnou soucdsti prace
je analyza ucinnosti vybranych prvkii marketingového mixu, ddle zhodnoceni a vytvoreni
navrhu na zlepseni, které by mélo prispét k vyssi kvalité marketingového mixu spolecnosti.

KLIiCOVA SLOVA

Marketing, marketingovy mix, produkt, cena, distribuce, propagace

TITLE
Marketing of a company

ANNOTATION

The thesis deals with the marketing of chosen company. In the first part, there are defined
some basic concepts of marketing. The first part further focuses on the individual components
of the marketing mix 4P. The second part is devoted to the marketing in the selected company.
In this thesis, there is a detailed description of the individual components of the marketing
mix 4P. Anintegral part of the work is an analysis of effectiveness of selected elements
from marketing mix, further evaluation and creation of a proposal for improvement, which
should contribute to a higher quality of the marketing mix.
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Marketing, marketing mix, product, price, place, promotion
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Uvob

V soucasné dob¢ je marketing diilezitou soucasti kazdého podniku, nebot’ nabidka zbozi
a sluzeb prevysuje poptavku a podniky se tak ocitaji v situaci, kdy pro n¢€ neni t€zké vyrabét,
ale najit si pro své vyrobky zdkazniky. Marketing ma v podniku své nezastupitelné misto,
jeho cilem je udrzet zakazniky stavajici a také ziskat nové, s ¢imz souvisi hlavni divod, pro¢
musi podnik realizovat své marketingové aktivity, a to z divodu neustale se zosttujiciho
konkurenéniho prostiedi. Ulohou marketingu je pomoci podniku s dobrou orientaci na trzich
a navazovanim kontakti se subjekty, se kterymi se na nich setkd. VSechny zmény v prostredi,
ve kterém podnik plisobi, rist konkurence, vyvoj pouzivanych technologii, zména pozadavk,
meénici se prani a o¢ekavani zédkaznikl je nutné sledovat, spravné vyhodnocovat a co nejlépe
vyuzivat ve svlj prospéch. Kazdy podnik md své poslani, nadefinované strategie,
které mu pomahaji dosahnout vytycenych cilti. Z cil, které si podniky Casto voli, Ize uvést
dosahovani zisku, spokojenost zakaznika nebo udrZeni si stavajici pozice na trhu. K naplnéni
téchto cili je nutné mit vhodné sestavenou marketingovou strategii a také nabizet jen takoveé
zbozi asluzby, které¢ povedou k wuspokojeni potteb, pifdni a ocekavani zékazniki,

jejich udrzeni a také k ziskani zakaznik novych.

Z diivodu, Ze podnik by mél nabizet takové zbozi a sluzby, které povedou k uspokojeni
potieb, prani a ocekavani zadkaznikt, je tato diplomové prace zaméfena zejména na skladbu
marketingového mixu vybrané spolecnosti. Pro ucely této prace byl vybran podnik,
ktery ma svou dlouho historii a tradici, zamétuje se na stavebni kovovyrobu, zemédé€lskou

kovovyrobu a sklatskou vyrobu.

V prvni ¢asti prace jsou nejprve vymezeny zakladni pojmy =z oblasti marketingu.
Tyto pojmy jsou diilezitou soucasti prace, nebot’ napomahaji k pochopeni dané problematiky.
Jedna se o vymezeni samotného pojmu marketing, ktery je definovan mnoha autory,
dale jsou objasnény podnikatelské koncepce, trhy, na kterych podniky realizuji své aktivity,
tedy business-to-customer trh a business-to-business trh, a marketingové prostiedi.
Nésleduje vymezeni  marketingového  mixu  a  charakteristika  jeho slozek

nazyvanych 4P (produkt, cena, distribuce a propagace).

Druhéd cast prace se vénuje zkoumané firmé. Nejprve je firma pifedstavena, nechybi
ani nahled na jeji organizacni strukturu a je struéné uvedena jeji historie a soucasnost.
Dale jsou v praci uvedeny vybrané finan¢ni ukazatele, popsani dodavatelé, odbératelé
a konkuren¢ni  firmy. Poté je provedena a  vyhodnocena ~ SWOT  analyza,

na niz je navazano analyzou a hodnocenim skladby marketingového mixu v podniku.
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Nedilnou soucasti prace je také analyza Gcinnosti vybranych slozek marketingového mixu,

které byla provedena formou marketingového prazkumu.

V préaci budou pouzity nasledujici metody: reserSe odborné literatury, analyza materialii

a informaci poskytnutych sledovanou firmou, a marketingovy prizkum.

Prvnim cilem této diplomové prace je obecny popis problematiky marketingu.
Hlavnim cilem této prace je popis soucasného stavu marketingu ve vybrané firmé
a analyza jejiho marketingového mixu véetné navrhii na zlepSeni, které by mély prispét

k vyssi kvalité marketingového mixu firmy.
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1 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU Z OBLASTI MARKETINGU

Uvodni kapitola diplomové prace se bude vénovat vymezeni zékladnich pojmii z oblasti
marketingu. V prvni fadé¢ bude vysvétlen pojem marketing s uvedenim nékolika definic,
nasledovat bude popis podnikatelskych koncepci a popis marketingového prostiedi,
atovnéjstho a vnitintho, poté bude nasledovat popis marketingového fizeni

a jeho etap a na zavér bude vysvétlen pojem marketingovy mix.

1.1 Definice marketingu

Definic marketingu existuje velkd tfada. Jako zdkladni definice si lze uvést definici
Americké marketingové asociace, Chartered Institute of Marketing, dale definice podle
Kotlera ¢i podle Schoela a Guiltinana. Marketingovou definici mizeme také rozliSit
na spolecenskou a manazerskou, v ptipadé spoleCenské definice se jednd o to, jakou roli
marketing ve spoleCnosti hraje, a v ptipad¢ definice manazerské se jednd o umeéni prodeje

vyrobkd.

Americka marketingova asociace, definuje marketing jako , aktivitu, soubor instituci
a procesit k vytvdareni, komunikaci, poskytovini a vyménu nabidek, které maji hodnotu
pro zakazniky, klienty partnery a spolecnost jako celek.” Jako dalSi formalni definici
marketingu od Americké marketingové asociace z roku 2004 lze uvést, ze ,,marketing
je funkci organizace a souborem procesu k vytvareni, sdélovani a poskytovani hodnoty
zakaznikiim a K rozvijeni vztahd se zakazniky takovym zptusobem, aby z nich mé¢la prospéch

firma a drzitelé jejich akeii. [5]

Chartered Institute of Marketing definuje marketing jako ,,proces rizeni odpovedny
zZa zjistovani, predvidani a uspokojovani pozZadavki zakazniku s cilem vytvorit zisk“.
Tuto definici také dopliuje tim, Ze marketing je kliCovou disciplinou fizeni, kterd umoznuje

vyrobciim zbozi a sluzeb interpretovat, co zakaznik chce, potiebuje a po ¢em touzi. [41]

Schoel a Guiltinan (1988) definovali marketing jako ,,cinnost vSech jedincii a organizaci

zamérenych na zjistovani a uspokojovani lidskych potieb, a to na zdklade smeny*. [21]

Kotler definoval v roce 1972 marketing jako ,,soubor vsech lidskych cinnosti, které jsou
zamérené na zprostiedkovani smeny hodnot . V roce 1989 uvedl Kotler svou novou definici,
kterd tika, Ze, marketing je socialni a manazersky proces, jehoz pomoci ziskavaji lidé
to, CO potrebuji nebo po cem touZi, a to na zdkladé produkce komodit a jejich smény za jiné

komodity nebo za penize“. S dalsi definici marketingu pfisel Kotler v roce 1991, v této
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definici uvadi, ze ,, marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co potrebuji a pozaduji prostiednictvim tvorby nabidky a smény hodnotnych

vyrobki s ostatnimi*. [21]

Marketing management bychom méli chapat jako uméni a védu vybéru cilovych
trhil a jako ziskavani a  udrzovani a  rozSifovani si  poCtu  naSich

zakaznikd, a to poskytovanim a sdélovanim lepsi hodnoty pro naseho zakaznika. [20]

Jak z vyse uvedenych definic vyplyva, tak jako zdkladni koncepci, na které je marketing
zalozeny, 1ze povazovat koncepci lidskych potieb, které se definuji jako pocity nedostatku.
Potteby miizeme rozdélit na zakladni fyzické (napt. strava), dale na socialni (napf. potieba
sounalezitosti) a na citové a individudlni potfeby (napf. potieba seberealizace).
Dale se marketing odviji od lidskych tuzeb a prani, které vyplivaji z lidskych potieb.
Lidské potteby ovlivituji kulturni a osobni charakteristiky a jsou omezené zdroji,
které K jejich splnéni mohou chybét. Pokud se piani a touhy podlozi nakupni silou,
pak mluvime o formulaci poptavky. Poptavka je tedy dasledkem potieby, touhy a pfani,
ale je zalozena na kupni sile zakaznika. Za dalsi pojem, vyplyvajici z vySe uvedenych definic
marketingu, lze povazovat hodnotu pro zakaznika. Ta piedstavuje rozdil mezi naklady,
které zakaznik musel vynalozit na ziskani produktu, a hodnotou, kterou zakaznik ziskal

tim, Ze produkt vlastni a uziva. [19]

1.2 Podnikatelské koncepce

Podnikatelské koncepce chapeme jako zplsoby, jakymi firmy mohou realizovat
své aktivity. Klasifikace koncepci marketingovych ¢innosti je nasledujici: jedna se o vyrobni
koncepci, vyrobkovou koncepci, prodejni koncepci, marketingovou koncepci a holistickou

marketingovou koncepci. V nasledujicich podkapitolach bude kazda z koncepci vysvétlena.

1.2.1  Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepce je jednou z nejstarSich podnikatelskych koncepci. V této koncepci
se klade velky diraz na efektivitu vyroby, nizké ndklady a na masovou distribuci produktt,
aby bylo dosazeno co nejvétsiho pokryti trhu. Diky velkym objemdm produkce jsou tak firmy
schopny dosdhnout nizSich ndkladli na jednotku. Zékaznici zde preferuji zejména levné
a dobfe dostupné produkty. Vyrobni koncepce je typickd pro trhy, kde poptavka prevySuje
nabidku, ataké je mozné ji pouzit v piipadé, pokud firma chce rozsifit sviy trh.

Na rozvinutych trzich tato koncepce neni dostaCujici. Z pohledu marketingového mixu
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se vyrobni koncepce soustfedi na jeho cenovou slozku. Jako predstavitele této koncepce

si Ize uvést T. Batu ¢i H. Forda a zavedeni pasové vyroby. [19, 20]

1.2.2 Vyrobkova koncepce

U vyrobkové koncepce zékaznici upfednostiiuji produkty, které jsou kvalitni,
maji vybornou funk¢énost a provozni spolehlivost, jsou jedine¢né, zajimavé, moderni
a s vynikajicim designem. Firmy se zde musi soustfedit nejen na neustalé zdokonalovani
svych produktt, ale také na vytvareni produktii lepsich, aby zakazniklim nabizely vyjimecné
produkty. Z pohledu marketingového mixu se vyrobkova koncepce soustfedi na jeho

produktovou slozku. [19, 20]

1.2.3 Prodejni koncepce

vvvvvv

z piedpokladu, ze zakaznik je pasivni, a proto je na spolecnosti, aby vyvinula co nejvétsi
snahu o prodejni a propagacni ¢innost. U zbozi, které zakazniky vyhleddvano neni, je nutné
aplikovat propagacni a prodejni Cinnost co nejagresivnéji, to samé plati 1V piipade,
7e ma firma nadmérné mnozstvi produktti a je nutné donutit zakaznika ke koupi. Z pohledu

marketingového mixu se prodejni koncepce soustiedi na jeho propagaéni slozku. [14, 19, 20]

1.2.4 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce se objevila na trhu v poloviné padesatych let minulého stoleti.
Velky diraz je zde kladen na potfeby zakaznika, firma tedy musi veSkerou svoji ¢innost
piizptsobit potiebam a pozadavkiim zékaznikd. Ukolem marketingové koncepce neni najit
pro vyrobky spravné zakazniky, jak je tomu u prodejni koncepce, ale spravné vyrobky
pro zakazniky. Aby firma dosdhla svych vytyCenych cilii, musi spravné odhadnout potieby
aprani svych zakaznikii a dokézat je uspokojit efektivnéji nez konkurence. Z pohledu
marketingového mixu vyuzivd marketingovd koncepce vSechny slozky marketingového

mixu. [14, 19]

1.25 Holisticka marketingova koncepce

Nejnov€j$im piistupem k marketingu je holistickd koncepce, ktera je nejmoderné;jsi
podnikatelskou koncepci. Vznik této koncepce je reakci na zasadni zmény v soucasném
marketingovém prostiedi. Podle P. Kotlera a K. L. Kellera je holistické marketingové pojeti
postaveno na vyvoji, designu a plnéni marketingovych programii, procesii a aktivit beroucich

v uvahu jejich Sifi a vzdjemnou propojenost, tedy ze zalezZi na vSem.
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P. Kotler a K. L. Keller dale uvadéji, ze holisticky marketing ma ¢tyii slozky, a to vztahovy,

integrovany, interni a spolecensky odpovédny marketing. [20]

1.3 Business-to-customer trh a business-to-business trh

Kazdy podnik musi své marketingové aktivity uzpasobit pozadavkim trhu, na kterém
je bude realizovat. Je tedy mozné se Soustiedit na trh  business-to-customer,
kde jednotlivci a domacnosti nakupuji zbozi a sluzby pro svou vlastni spotiebu, nebo
na trh business-to-business, kde jsou vSechny organizace, které nakupuji vyrobky a sluzby
pro pouziti ve vyrobé dalSich vyrobkli a sluzeb nebo také za ucelem dalsiho prodeje,

pronajmu a dodadnim se ziskem ostatnim.

13.1 B2Ctrhy

B2C trh je trhem, kde vSichni jednotlivci a domacnosti nakupuji nebo jinak ziskavaji
zbozia sluzby prosvou osobni spotiebu. Marketingové podnéty, které vstupuji
do tzv. ¢erné skiinky spotiebitele, jsou 4P marketingového mixu, tedy produktova politika,
cenova politika, distribu¢ni politika a komunikacni politika a také podnéty ekonomické,
technologické, politické a kulturni, k nim se pifidavaji faktory spolecenské, osobni
a psychologické. Na zéklad¢ téchto podnéti se zdkaznik rozhoduje o volbé vhodného
produktu, volb¢ znacky, prodejce, dobé koupé a castce, kterou je ochoten utratit.
Na B2C trzich je mozné rozliSit typy nakupniho chovani, kterymi jsou komplexni nakupni
chovani, nakupni chovani snizujici nesoulad, hledani riznorodosti a bézné nakupni chovani.
O komplexnim nékupnim chovani se mluvi v piipadé nakupniho chovéani spotiebitele
v okamziku, kdy je jeho angazovanost pii nakupu vysokd a jeho vnimani rozdili mezi
znaCkami také. Nakupni chovani spottebitele v situacich, které jsou charakteristické jeho
vysokou angazovanosti, ale slabym vnimanim rozdili mezi znackami nazyvame nakupnim
chovanim sniZzujicim nesoulad. Hled4ni riznorodosti znamend nakupni chovani spotiebitele
Vv situacich, které jsou charakterizovany nizkou angaZovanosti zdkaznika, ale rozdily mezi
znackami jsou u n¢j vnimdny siln€. BéZné ndkupni chovéni je ndkupni chovani zdkaznika
Vv situacich, které jsou charakterizovany jeho nizkou angazovanosti a také slabym vnimanim

rozdiltit mezi zna¢kami. [17]

1.3.2 B2Btrhy

B2B trh je tvofen vSemi organizacemi, které nakupuji vyrobky a sluzby pro pouziti

ve vyrobé dalSich vyrobkl a sluZzeb nebo také za ticelem dalSiho prodeje, prondjmu a dodani
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se ziskem ostatnim. Tyto trhy jsou vice geograficky koncentrované. Poptavka organizaci byva
Vv konecném dusledku odvozena od poptavky po spotiebnim zbozi. Velké mnozstvi B2B trhii
ma poptavku neelastickou, coz znamena, ze se celkova poptavka po produktu, hlavné
Vv kratkém obdobi, Vv zavislosti na cené pfili§ neméni. Za hlavni vlivy ptsobici na nakupni
chovani organizace lze povazovat vlivy prostiedi (napf. hodnota penéz, dodaci podminky
nebo ekonomické progndzy), organizaéni faktory (napf. organizacni cile, zésady
nebo postupy), mezilidské (napt. pravomoci, status nebo piesvéd¢ivost) a individualni
(napt. vzdélani, postaveni ve firm& nebo postoj vici riziku). Pfi vybéru a ndkupu produktd
byva na B2B trzich slozit€j$i rozhodovani a ndkupni proces je vice formalizovany
nez na B2C trzich, dale je pro né charakteristicky vétSinou pifimy nakup od wvyrobce,
reciprocita (vybér dodavatele, ktery na oplatku nakupuje od nich) a moznost nikupu
na leasing. Na B2B trzich existuji tfi typy nakupniho chovani, kterymi jsou piimy
opakovany nakup, nové ndkupni zadani  a modifikovany  opakovany  nakup.
Za ptimy opakovany nakup lze povazovat situaci, kdy organizace produkty ¢i sluzby
opétovné objednava, a to bez jakychkoliv zmén. O modifikovaném opakovaném nakupu
mluvime v ptipadé, Ze organizace chce zménit napt. specifikace produktu, cenu, podminky
¢1 dodavatele. Poslednim typem ndkupniho chovani na B2B trzich je nové ndkupni zadéni,

tedy situace, kdy organizace nakupuje vibec poprvé urcité produkty ¢i sluzby. [17]

1.4 Marketingové prostredi

Realizace a rozvoj marketingovych aktivit, které jsou zaméteny na cilové zdkazniky,
ovliviiuje fada faktori. Marketingové prostiedi je prostfedim, ve kterém se d€ji vSechny
marketingové aktivity organizace, a zahrnuje vSechny faktory, které ovliviiuji celou firmu,
jedna se napt. o technologie, které firma vyuziva, jeji obchody, vyrobni procesy i chovani
zékazniktl, a to jak stavajicich, tak i potencidlnich. Marketingové prostfedi mizeme rozd¢lit

na makroprostiedi a mikroprostredi.

1.4.1 Makroprostiedi

Makroprostiedi jsou vnéj$i okolnosti, které ovliviuji mikroprostiedi. Do makroprostiedi
firmy patfi demografické, politické, ekonomické, socidlni, technologické, legislativni

a ekologické faktory.

Jako faktory demografické se uvadi velikost populace ¢i popula¢ni rist, dale pak vékova
struktura populace, podil obyvatelstva ve méstech a na venkové, podil muzi a Zen apod.

Politické faktory zahrnuji pasobeni politickych vlivl, jako je napf. stabilita vlady.
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Mezi ekonomické faktory lze zatadit napft. stabilitu mény, kupni silu obyvatelstva, inflaci,
strukturu vydaji domacnosti apod. Mezi socidlni pak mizeme tadit napt. uroven vzdélani,
trendy zivotniho stylu ¢i etnické a nadbozenské otazky, zékladni spole¢enské hodnoty, jejich
vnimani, preference a chovani spole¢nosti apod., soucasti této skupiny jsou kulturni vlivy
nejen lokalni, ale také regiondlni, narodni a svétové. Do oblasti technologickych faktort
mizeme zahrnout védu a vyzkum, jedna se o faktory, které vytvaii nové technologie,
a umoznuji tak vznik novych vyrobkt, a ackoliv spada spise do sféry legislativni, je mozné
do této oblasti Castecné zahrnout také problematiku primyslové ochrany, jako jsou patenty
a ochranné znamky ¢i uzitné a prumyslové vzory. Do oblasti legislativni mizeme zahrnout
vliv narodni, evropské ¢i mezindrodni legislativy. V ramci ekologickych faktori je mozné
uvést otdzky feSeni problematiky zivotniho prostfedi jak na mistni, narodni, tak 1 svétové
urovni; patii sem napf. vlivy na zivotni prostfedi, obnovitelné zdroje ¢1 udrzitelny rozvoj.
Opét se oblast ekologickych faktorti prolind s oblasti legislativni, a to ve smyslu
napf. emisnich povolenek, normy na obnovitelné zdroje energie nebo piikazand slozeni

paliv apod. [19]

Pro dobré pochopeni marketingového makroprostiedi se vyuziva tzv. PESTLE analyza.
Ta identifikuje P — politické, E - ekonomické, S - socialni, T — technologické, L - legislativni
a E — ckologické faktory. Ne&kdy se vyuzivda jeji jednodussi  varianta,
coz je PEST analyza, ktera zahrnuje politické, ekonomické, socialni a technologické faktory.
Je mozné se setkat i se STEEPLED  analyzou, kde jsou faktory z PESTLE
analyzy doplnéné 0 E - etické a D — demografické faktory nebo se STEER analyzou, kde
se jedna o faktory tzv. S - sociokulturni, T - technologické, E - ekonomické, E - ekologické

a R - regulatorni. [28]

Firma, ktera ma k marketingovému prostiedi aktivni postoj, se misto pouhého sledovani
a reagovani na vyvoj prostfedi snazi podnikat kroky, které¢ maji za cil ovlivnit vefejnost a také
faktory pusobici v prostiedi. Ne vzdy je v silach firmy vSechny tyto faktory ovlivnit, a tak
se musi v téchto piipadech spokojit s pasivnim ¢ekdnim, sledovanim a reagovanim na né.
Avsak pokud je k nékterym faktorim mozné mit aktivni ptistup, pak by se mél marketing
o tento postup snazit. VéEtSinou se jako faktory neovlivnitelné oznacuji faktory spadajici

do makroprostiedi a jako ovlivnitelné se uvadi faktory nachazejici se v mikroprostiedi. [19]

1.4.2 Mikroprostredi

Do mikroprostiedi patii faktory, které bezprosttedn€ ovliviiuji moznosti firmy uspokojovat

potieby a prani zdkaznikli. V mikroprostiedi se nachazi vnitrofiremni prostiedi, poskytovatelé
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sluzeb, dodavatelé, odbératelé a charakter cilového trhu, konkurence a také vefejnost a vztahy

S ni.

Vnitrofiremni prostfedi firmy zahrnuje vSechny skupiny, které se v podniku nachazeji,
tedy od vrcholového managementu, ktery stanovuje globalni cile, strategie a politiky,
pres oddéleni finan¢ni, obchodni, vyrobni, vyzkum a vyvoj, marketingové oddéleni apod.
A pravé marketingové oddéleni se ve své spolupraci prolina s dalsimi oddélenimi, které firma
ma. Finanéni odd€leni musi vytvoftit plan, ve kterém pro realizaci marketingovych planti musi
najit a poskytnout zdroje, vyzkum a vyvoj ma za ukol vymyslet vyrobky, které pro zakaznika
budou atraktivni, nakupni oddéleni musi pro vyrobu vyrobkii zajistit material a subdodavky,
vyrobni oddéleni méa na starost pozadovanou vyrobu a Ucetni oddé€leni se stara o sledovani
nakladl a vynosi a pomaha mu v analyzovani, toho, jak dobfe jsou cile napliovany.
Marketingové oddéleni se pak musi postarat nejen o to, jak vyrobek prodat, ale je nutné
zajistit také to, aby spolu vSechna oddéleni kooperovala a komunikovala.
Ve vnitropodnikovém prostiedi je také nutné dbat na své zaméstnance a reagovat na jejich

pozadavky, tedy i v ramci podnikové kultury ¢i ve vzdélavani zaméstnanct. [14]

Poskytovatelé sluzeb by méli firmé usnadnit realizaci jejich obchodnich operaci, jedna
se o0 firmy, které mohou napi. zajistovat fyzickou distribuci zbozi (coz jsou firmy,
které se zabyvaji dopravou ¢i skladovanim). Poskytovateli finan¢nich sluzeb jsou
zde mysleny zejména banky, uvérové spolecnosti ¢i pojistovny. Jako dalsiho poskytovatele
sluzeb lze uvést marketingové agentury, coz jsou agentury, které se zabyvaji vyzkumem trhu
a reklamnimi kampanémi ¢i poradenské firmy. Tyto agentury by mély firm¢ pomoci
¢i usnadnit propagaci jejich vyrobku a sluzeb, piipadné ptispét s informacemi, které usnadni

nalezeni nového trhu. [14]

Dalsi faktor marketingového prostredi tvofi dodavatelé, zde se jednd o vSechny subjekty,
které dodavaji firm¢é vstupy, aby mohla vyrabét a prodavat své produkty. Spadaji sem
tedy i vySe zminéni poskytovatelé sluzeb, jako jsou komunikacni, vyzkumné a poradenské
agentury. Dodavatelé mohou firmu ohrozit v ptipadé, Ze zvySuji své ceny na tkor firmy, kterd

od nich odebira, a tim ji dodavatel snizuje ziskovost. [19]

vvvvvv

marketingového prostfedi. Zakaznik je piijemcem vyrobkd ¢i sluzeb firmy. Firma
mé moznost volby, na které z odbérateli zaméti svou pozornost. Pod pojmem charakter
cilového trhu se skryva analyza a vhodné zvoleni cilovych trhii a trZznich pfileZitosti.

Firma by méla ziskat maximum moznych informaci, aby pfi volbé vhodného pftistupu
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k zakaznikiim a zpisobu nabizeni svych produkti ¢i sluzeb neudé€lala chybu. Cilové trhy
Ize rozdélit na trh spottebitelsky, kam fadime jednotlivece a domacnosti nakupujici vyrobky
a sluzby pro svou vlastni potiebu, dale je zde trh primyslovy, ktery obstarava vyrobky
asluzby pro nasledné dals§i  zpracovani, trh obchodnich  mezi¢lankli  slouzici
pro nakup vyrobkid a sluzeb s cilem dalSiho prodeje, trh mezinarodni zahrnujici trhy
Vv zahrani¢i a poslednim typem trhu je trh vladni, kde se jedna zejména o statni zakazky,
zde poptavaji statni ufady a nakupy jsou provadény bud’ pro vlastni potiebu, nebo pro dalsi

redistribuci. [44]

Za konkurenci firmy povazujeme hlavné ty firmy, které ji jsou podobné, coz mohou byt
firmy, které nabizeji podobné vyrobky ¢i sluzby, nebo firmy, které si jsou podobné vniting.
Rika se, Ze pokud firma ma byt Gispé$nou, pak musi uspokojit prani zakaznikil 1épe neZ jeji
konkurence. V této oblasti je nutné, aby podnik ziskal nad svou konkurenci strategickou
vyhodu. Konkuren¢éni vyhodu firma ziska tim, zZe zdkaznikovi nabidne tzv. vyssi hodnotu nez
konkurenti, a to Ize mnoha formami, napi. pomoci nabidky vice sluzeb, niz§i cenou, vy$sim
uzitkem ¢i vyS$si kvalitou produktu. Proto, abychom konkurenci mohli ovliviiovat, musime
ji sledovat, zejména z divodu, ze se od ni mizeme néco pfiucit, dale bychom také méli
sledovat kvalitu jejich technologii a technologicky vyvoj a samoziejmé Vv piipadé nutnosti

na zmény vhodné zareagovat. [19, 44]

Veftejnost piedstavuje zajmovou skupinu, ktera ma skutecny nebo potencialni zajem a vliv
na aktivity firmy. Vefejnost mize firmé dosahovani vytyCenych cili nejen usnadnit, ale také

ztizit. Vefejnost mizeme rozdélit do nasledujicich skupin [19]:

e Financni instituce, které ovliviiuji schopnost firmy ziskavat finan¢ni prostiedky,

jsou to napft. banky nebo akcionafi firmy.

e Vladni instituce, které ovliviiuji firmy tim, Zze vytvaii pravni prostiedi,

napf. V oblasti bezpec¢nosti vyrobkd.

e Obcanské iniciativy, které mohou zpochybnit marketingové aktivity firmy, z tohoto
divodu je nutné byt s nimi v kontaktu napt. pomoci PR. Mezi ob¢anské iniciativy

lze zaradit napf. menSinova hnuti.

cey

e Mistni samosprava a obfané, a to z divodu, Ze tito lidé Ziji v blizkosti firmy,
a tak by méli byt v centru pozornosti oddéleni nebo povéfené osoby pro mistni

vztahy.
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o Siroka vefejnost z divodu, Ze jeji vztah k firmé, jejim &innostem, vyrobkiim

a sluzbam ovliviiuje objem prodeje vyrobku a sluzeb, a tim i zisky firmy.

e Zaméstnanci firmy, protoze pokud jsou zaméstnanci s firmou spokojeni, pfenasi

tento postoj i na vefejnost.

e Meédia jsou schopna utvafet na firmu kladny 1 zaporny pohled, jedna

se 0 zpravodajstvi, publicistiku atd.

Kazda firma by se méla snazit vybudovat si pozitivni vztah vefejnosti k jejich firme
a v ptipadé neptiznivych udalosti pomoci PR minimalizovat nasledky, které by nastala situace
mohla zptisobit. Cilem kazdé firmy by ve vztahu k vefejnosti mélo byt dosazeni

pozadovaného postoje k firm¢ a jejim aktivitam.
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych néstroji, a to vyrobkové,
cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky, které¢ firm¢ umoziuji upravit nabidku podle pfani
zdkazniki na cilovém trhu. Ze slovniho spojeni marketingovy mix vyplyva,
7e se nejednd 0 pouzivani pouze jednoho ndstroje, ale Ze jde o spojeni hlavnich

marketingovych nastroju. [19]

E. Jerome McCarthy koncipoval marketingovy mix do ¢ty nastroji, tzv. 4P, jednd
se 0 marketingovy mix z pohledu prodavajiciho a zkratka 4P vznikla podle pocatecnich
pismen anglickych nazvi jednotlivych nastroji marketingového mixu. Jednotlivé nastroje
takto koncipovaného mixu jsou produkt (Product), cena (Price), propagace (Promotion)
a distribuce (Place) - viz Obrazek 1. Jednotlivé nastroje marketingového mixu 4P muZzeme
také oznaCovat jako produktovy, kontraktacni, komunikacni a distribu¢ni mix. V raznych
oblastech jsou tyto Ctyfi nastroje marketingového mixu rozsifovany a dalsi, napt. se jedna
0 nastroje, jako jsou lidé (People), procesy (Process), spoluprace/kooperace (Partnership),

tvorba programt (Programming) apod. [22]

Marketingovy
mix

Distribuce
kanaly
dostupnost, kryti
sortiment
umisténi

zasoby

doprava

Vyrobek
rozmanitost vyrobkid
kvalita
design
charakteristickérysy
nazev znacky
baleni
rozmeéry
sluzby Cena Komunikace
zaruky cenik podpora prodeje
slevy reklama
splatkovyrezim  pracovnici prodeje
podminkyavéru PR
l direct marketing

b

Cilovy trh

Obrazek 1: Slozky marketingového mixu - 4P
Zdroj: viastni zpracovani podle [20]
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Za zminku také stoji marketingovy mix 4C, coz je alternativa marketingového mixu 4P,
ktery je bran z pohledu firmy, u 4C se ale jedna o pohled z pozice zékaznika. R. F. Lauterborn
fekl, ze 4P prodejct koresponduje s 4C zakaznika (viz Tabulka 1). Zkratka 4C vznikla podle
pocatecnich pismen anglickych ndzvii néstroji marketingového mixu z pohledu zakaznika.
Prvnim ,,C* je fizeni potfeb zakaznika (Customer solution), protoze ho zajima, jakou uZzitnou
hodnotu mu produkt piinese, dalsim ,,C* jsou naklady, které zdkaznikovi vznikaji koupi
produktu (Customer cost), nasleduje dostupnost feSeni (Convenience) a poslednim
je komunikace (Communication), a to komunikace mezi obéma stranami pied,

pfi a po transakci. [20]

Tabulka 1: Marketingovy mix 4P a 4C

4P
Produkt (Product)

4C
Rizeni potieb zikaznika
(Customer solution)

Cena (Price)

Naklady, ktere zakaznikovi vznikaji
(Customer cost)

Distribuce (Place)

Dostupnost reseni
(Convenience)

Propagace (Promotion)

Komunikace

(Communication)

Zdroj: viastni zpracovani podle [17]

2.1 Produkt

Produktem jsou mysleny nejen veskeré vyrobky, sluzby, ale také zkuSenosti, osoby, mista,
organizace, informace, udalosti, mySlenky nebo kombinace uvedenych prvkii. Produktem tedy
muze byt vSe, co se mize stat predmétem smény, pouziti nebo spotieby a co mize uspokojit

potteby a pfani zakaznika, tedy cokoliv, co miZeme prodat a koupit. [19]

V dneSni dob¢ stale vice roste dulezitost sluzeb, které pfevazné maji nehmotnou
povahu a jsou realizovany pomoci rtiznych ¢innosti, aktivit nebo uzitkd, které jeden subjekt
poskytuje druhému a ten ziskava jistou vyhodu. Na trhu existuji firmy, které poskytuji pouze
produkty hmotné podstaty (napf. mobilni telefony, automobily) nebo nehmotné
podstaty (napt. sluzby, prace), dale pak firmy poskytujici kombinace hmotné
a nehmotné podstaty (napt. k produktu hmotné povahy se piipoji navazna sluzba) a také

nominalni statky (napi. CP, penize). [19]

2.1.1  Vrstvy produktu

U produktii mizeme rozliSovat tfi pomyslné dimenze (viz Obrdzek 2). Vnitini vrstva
je jadro produktu (core product), stiedni vrstva je skuteény produkt (actual product) a vnéjsi

vrstva je rozsifeny produkt (augmented product). Jadro produktu vyjadiuje zdkladni uzitek
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nebo sluzbu, jednd se o souhrn technickych charakteristik, které jsme schopni méfit,
a které zajistuji produktu zakladni funkci. V dnes$ni dobé vyznam jadra neni pro zékaznika
az tak dulezity, protoze vlivem modernizace technologii a technologickych procest
se U podobnych produktl pouzivaji vice méné stejné suroviny, technologie vyroby apod.,
a vysledky produkce jsou si tak z tohoto pohledu velmi podobné. Do skute¢ného produktu
fadime baleni, dopliky, znacku, kvalitu, styl a design. Pokud k jadru produktu a skutecnému
vyrobku ptidame i dal$i sluzby, posuneme se do vrstvy rozsifeného vyrobku, kam patti

sluzby, jako je instalace, prodejni servis, zaruky, dodavky a tivérovani. [18]

zakladni
uzitek
¢i sluzba

vhitini vrstva
sjadro produktu
(core product)

Obrazek 2: Tri dimenze produktu
Zdroj: vilastni zpracovani podle [19]
Produkt mtizeme také vnimat na péti urovnich (viz Obrazek 3). Kazda z Grovni ptidava
zakaznikovi dal§i hodnotu. Prvni urovni je samotnd vyhoda (zdkladni uzitek),
ktera ptedstavuje hlavni diivod toho, pro¢ si zakaznik produkt kupuje, k ni se pfidava druha
uroven, tou je zakladni produkt, ve ktery musi marketér samotnou vyhodu proménit.
Tteti arovni je ocekdvany produkt, coZ je soubor charakteristik, které zakaznik pfi koupi
produktu b&zné€ ocekava, ctvrtou trovni rozumime vylepSeny produkt, a to je takovy produkt,
ktery pfedci o¢ekavani zakazniki, ktefi dostanou néco navic, coz je idedlni ptilezitost odlisit
se od konkurence a ziskat tak konkuren¢ni vyhodu. Posledni, patou urovni je potencialni

produkt, coz je oblast pro hleddni inovaci a budouciho rozsifeni produktu. [20]
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Samotna vyhoda
Zakladniprodukt
Oc¢ekavany produkt
Vylepseny produkt

Potencialni produkt

Obrazek 3: Pét urovni produktu

Zdroj: viasti zpracovani podle [20]

2.1.2 Klasifikace produkti

Produkty jsou zpravidla déleny do dvou hlavnich kategorii, kterymi jsou spotiebni

a primyslové produkty.

Spotrebni zbozi

Spotfebni zbozi zakaznici kupuji pro svou vlastni spotfebu a je mozné ho rozdélit

na zaklad¢ zakaznikovych nakupnich navyka na rychloobratkové zbozi, zbozi dlouhodobé

spotieby, specialni zbozi a zbozi neznamé a nevyhledavané. Charakteristika jednotlivych

druht spotiebniho zbozi je nasledujici [19, 20]:

Rychloobratkové zbozi je zbozim denni potieby, spotiebitelé ho kupuji Casto
a pravideln¢ a s minimem usili. Rychloobratkové zbozi je mozné rozliSit na bézné
spotiebitelské zbozi, coz jsou produkty, které zakaznik pravidelné nakupuje,
dale zbozi impulsivni, které zakaznik koupi, aniz by to planoval nebo ho v obchodé
hledal, a zbozi naléhavé potieby, to je nakupovano v situacich, kdy je jeho potieba

urgentni.

U zbozi dlouhodobé spotieby kupujici pfi vybéru a ndkupu porovnavaji,
jaky ma vyrobek styl, kvalitu, cenu ¢i Zivotnost. Pfi vybéru a ndkupu zbozi
dlouhodobé spotieby se zdkaznikiim dostava podstatné vyssi péce nez pii nakupu
rychloobratkového zbozi, prodejci tohoto typu zbozi by méli mit zaméstnané
kvalifikované pracovniky, ktefi jsou schopni zékaznikiim podat potiebné informace
a ptfi vybéru jim umi poradit. ZboZi dlouhodobé spotieby je mozné dale délit

na heterogenni zbozi dlouhodobé spotieby, kde se vyrobky od sebe odliSuji
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ve svych vyrobnich rysech a sluzbach a tyto odliSnosti mohou byt pii vybéru
andkupu zbozi zakaznikem upfednostnény pifed cenou. Druhym typem
je homogenni zbozi dlouhodobé spotieby, coz je zbozi, které si je kvalitou velice

blizké, ale je dobré srovnavat jeho ceny, protoze v nich se od sebe lisi.

e Specidlnim zbozim se oznacuji produkty, které maji jedine¢né (mimoiadné)
charakteristiky, jedna se o zbozi znaCkové, u néhoZz jsou zakaznici ochotni
vynalozit zna¢né Tsili, aby ho koupili. U této kategorie zakaznik bézné

neporovnava a ¢as vénuje vyhledani prodejny se specialnim vyrobkem.

e Neznamé a nevyhleddvané zboZzi je zboZi, o kterém zdkaznik nevi, pfip. o jeho
koupi neuvazuje. K tomuto druhu zboZi 1ze zatadit inovované produkty do té doby,
dokud se o nich zakaznik nedozvi z reklamy. Reklama spolu s podporou osobniho

prodeje k tomuto druhu zbozi patii.
Primyslové zbozi

Primyslové vyrobky jsou takové vyrobky, které jsou urené pro dalSi zpracovani
¢ipro dalsi podnikatelské aktivity. U primyslovych produkti se rozliSuji tfi skupiny,
ato materially a soucasti, dale kapitalizovatelné polozky a tieti  skupinou
jsou dodavky a sluzby.  Charakteristika  jednotlivych  druhtt  pramyslového  zbozi
je nasledujici [19, 20]:

e Materialy a soucasti je mozné dale dé¢lit na dvé skupiny, do té prvni patii
zem&délské produkty a piirodni zdroje a ve druhé jsou zpracované materialy a dily.
Povaha zeméd¢€lskych produktti (netrvanlivost, sezonnost) vede ke specialnim
marketingovym praktikam a komoditni povaha téchto produktli nevyzaduje
prilisSnou reklamni a propagacni ¢innost. Pfirodni zdroje maji omezenou nabidku,
mivaji Casto nizkou jednotkovou hodnotu a velky objem, uzivatelé na nich byvaji
zavisli, proto se vytvaii dlouhodobé smlouvy a hlavnim faktorem pro vybér
dodavatele je zde cena a spolehlivost dodavek. Zpracované materidly a dily byvaji
vétSinou prodavany piimo primyslovym wuvzivatelim. Materidly byvaji dale
zpracovavany a je u nich klicovym faktorem cena a spolehlivost dodavek.
Dily vstupuji do dokoncovaného vyrobku vétsinou bez dalSich zmén. Hlavnim

marketingovym faktorem u zpracovanych materialli a dildi je cena a Groven sluzeb.

e Za kapitalové polozky povaZzujeme zbozi dlouhodobé trvanlivosti, kupujici je dale

vyuzivd ve vyrobé nebo pfi podnikdni. Rozd¢lit je miZeme na nemovitosti
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(napt. budova — tovarna, kancelare), tézké vybaveni (napt. vytahy, lisy, generatory)
a na vybaveni (tovarni - ruéni nastroje, zdvizné voziky; kancelaiské — pocitace,

nabytek, tiskarna).

e Dodavky a sluzby, které maji kratkodobou povahu a usnadfiuji ptipravu vyrobku
a dalsi praci s hotovym vyrobkem (provozovaci latky — uhli, mazadla, papir;
pomocné latky a ndstroje — barvy, Cistici ptfipravky). Sluzby zahrnuji udrzbu
a opravarenské sluzby (napt. CiSténi oken, oprava pocitaci) a také poradenské

sluzby (napft. pravni sluzby).

2.1.3 Politika atributi produktu
Politika znacky

Podle Americké marketingové asociace je znacka ,,jméno, slovni spojeni, design, symbol,
znak, kombinace nebo jakakoliv jina funkce, ktera identifikuje zbozZi nebo sluzby jednoho

prodavajiciho a odlisi ho od konkurence.* [3]

Hlavni funkci znacky je identifikace vyrobku, sluzby nebo firmy, dale pak diferenciace,
kterd napomaha odliSeni se od konkurence, a diverzifikace vyrobki a sluzeb, ktera umoziuje
vytvofit riiznou cenovou a jakostni troven. Ke znacce se také obvykle pfifazuje napft. slogan
¢i melodie. Jde o to, aby zdkaznik byl schopen identifikovat produkt, ktery si chce koupit,

a znaCka ma pro né&j vypovidaci schopnost o kvalité vyrobku ¢i o uzitné hodnoté. [10, 22]

Hodnota znacky je ddna loajalitou zakaznikli, zndmosti znacky, dale tim, do jaké miry
je zosobnénim kvality a jak silné se s ni zakaznici ztotoznuji. Vysoka hodnota znacky

poskytuje firm¢ mnoho konkuren¢nich vyhod, ale je obtizné ji kvantifikovat. [19]

U oznacovani vyrobkii mtizeme odliSit tii zdkladni strategie, a to individualni znacku
vyrobku, vSeobecnou znacku rodinnou (zastfeSujici, deStnikovou, slunecnikovou)

a individualni znacku rodinou, jejich charakteristika je nasledujici [44]:

e Individualni znacka vyrobku se pouziva, kdyz kazdy vyrobek ma své jméno.
Vyhodou je, Ze jasné identifikuje vyrobky firmy a umoznuje ji diferencované
osloveni zdkaznikd. Nevyhodou jsou vysoké naklady na komunikaci, zejména

na reklamu. Pfikladem mize byt Procter&Gamble — Pampers, Always, Ariel atd.

e Vseobecna znacka rodinnd je znacka, ktera piekryva vSechny vyrobky firmy.
Vyhodou je, Ze umoZiuje pienést pozitivni zkuSenosti zdkaznika s jednim

produktem na ostatni. Nebezpecim je pfili§ rozptylené pulsobeni,
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proto je doporuceno tuto strategii pouzivat pouze, pokud je portfolio konzistentni.

Jako priklad mizeme uvést Michelin, Nivea, Vitana, Hamé.

e Individualni znacka rodinna zde predstavuje kompromis mezi predchazejicimi
dvéma strategiemi. Existuji dvé moznosti, jak ji odvodit, a to odvozené - slozené
dohromady se jménem firmy nebo klasické (tvar pfijmeni a jméno). Vyhodou
je moznost zacileni na rizné segmenty zakaznikl. Nevyhodou je, ze tato strategie
je drazsi nez vSeobecna znacka rodinna. Existuje nebezpeci, ze v piipadé negativni
zkuSenosti s jednim produktem bude spotifebitelovo zdporné hodnoceni
automaticky pfeneseno na celou skupinu. Pifikladem odvozené — slozené
dohromady miize byt NESTLE - Nescafé, Nesquick a klasické, kde je piijmeni
a jméno, Skoda - Skoda Fabia, Skoda Octavia.

Privatni distribu¢ni znackou jsou oznacovany vyrobky a sluzby, které jsou na trh uvadény
a prodavany pod znackou distribu¢ni firmy. Za prikopnika téchto znacek lze povazovat
firmu Marks & Spencer. Jsou vyuzivany hlavné obchodnimi fetézci a tyto znacky se soustiedi
na zdkazniky, ktefi davaji prednost levnym vyrobkiim. V Ceské republice se mizeme setkat
napf. v obchodnim fetézci Billa s privatni znackou Clever nebo v Tescu s TESCO Value,
tyto znacky by mély zarucovat dobrou kvalitu za piiznivou cenu. Retdzce viak nabizi
i prémiové tady, které by mély zaruCovat nejvys$si kvalitu, napf. v obchodnim fetézci

Billa se jedna o Nase Bio, v Tescu lze zakoupit vyrobky s ozna¢enim TESCO Finest. [44]
Politika kvality

Kvalita je schopnost vyrobku ftadné¢ splnit funkéni parametry, napf. trvanlivost,
spolehlivost, piesnost, snadnost pouziti nebo piipadnych oprav a jedna se o jeden
Z nejdulezitéjSich marketingovych ndstroji v positioningu. Kvalitu vyrobku lze rozdélit
na dvé dimenze, tou prvni je uroven kvality a druhou je konzistentnost. Firmy musi zvolit
takovou kvalitu, kterou zdkaznici na cilovém trhu preferuji, ne kazdy zdkaznik si mulze
dovolit koupit produkt nejvyssi kvality. Konzistentnosti je mySlen stupenn poruchovosti,
zpusob, jakym je vyrobek dodavan, firmy se snazi o dosazeni vysoké kvality ve vSech

smérech. [19]
Politika designu

Styl produktu a design jsou dalsim zpusobem, kterym firma mize zvysit hodnotu
produktu. Styl ma vyhodu, Ze vytvoii jedinecnost, kterou je obtizné Kkopirovat.
Jako negativum lze uvést, ze i perfektni styl nemusi znamenat vysoky vykon. Design je $irsi

pojem nez styl, je to souhrn vlastnosti, které maji vliv na to, jak produkt vypada, funguje
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a zlepSuje uzitné vlastnosti s ohledem na pozadavky zakaznikii. Design vyjadiuje vztah mezi
obsahem aformou a zavrSuje obsah ve vné&j§im provedeni, pomaha jak funkénosti,
tak i vzhledu vyrobku. Podstata designu produktu spociva v maximalnim sladéni

nasledujicich ¢tyf prvka — estetiky, ergonomie, funk¢nosti a elegance. [19, 20, 44]
Politika obalu

Baleni zahrnuje navrhovani a vyrobu obalového materidlu pro urcité produkty.
Je mozné rozlisit 4 typy obalu - pfepravni, spotiebitelsky, obchodni a servisni. Pfepravni obal
slouzi k ptepraveé, manipulaci a skladovani zbozi, jedna se napt. o palety, bedny ¢i kontejnery.
Spotiebitelskym obalem je myslen takovy obal, ktery zajistuje prodej vyrobku spotiebitelim,
jedna se napt. o lahve, krabi¢ky nebo plechovky. Obchodni obal je takovy, ktery umoznuje
dodavku zbozi obchodnikovi, nebo obal, ktery slouzi k prezentaci vyrobkt v prodejné, jedna
se napf. o krabice nebo kartony. Servisni obal slouzi k zajiSténi hygieny a prodavajici

ho nabizi pro usnadnéni prodeje, jedna se vétsinou o tacky, sacky a tasky. [44]

V ramci vrstev baleni je mozné rozliSit vlastni obal vyrobku, dodate¢ny obal a pfepravni
baleni. Vlastni obal vyrobku je napt. tuba na zubni pastu. Obalem dodate¢nym je zde papirova
krabiCka, ve které je tuba s pastou uloZena, tento obal se vétSinou pred pouzitim vyrobku
znehodnoti. Piepravni obal slouzi pro ulozeni ¢i pfepravu vyrobku, jsou to lepenkové

krabice ¢i folie. [19]

Obal by mél splnovat tii zakladni funkce, a to technickou, marketingovou — prodejni
a spoleCenskou — ekologickou. Technicka funkce obalu by méla zajistit uchovani uzitné
hodnoty vyrobku, a to v nezménéné formé, dale by méla zajistit ochranu a bezpe¢nost
piipfepravé vyrobkii a také usnadnit manipulaci s vyrobky. Marketingovd funkce
obalu by mé¢la upoutat pozornost (napf. pomoci barev nebo formou baleni), dale by méla
umoznit zakaznikovi jasnou identifikaci vyrobku, také musi splnit funkci informaéni
(napt. jaké je sloZeni, puvod vyrobku, pouzivani, bezpeénostni pokyny nebo trvanlivost)
a poskytnuti sluzby, ¢imZz je mysleno to, zda obal poskytuje zdkaznikovi i néjakou dalsi
sluzbu, kterou mize byt napt. usnadnéné noseni vyrobku, lehké otevirani, opétovné uzavirani
nebo obaly, které lze opétovné vyuzit jako napi. sklenice ¢i dozy na dalsi véci.
O spolecenské, také nazyvané ekologické, funkci obalu se hovofi zejména z toho divodu,
ze obaly tvoti velkou ¢ast odpadii a v dnes$ni dobé, kdy je na ekologii kladen stale vétsi diraz,
se pro mnohé zakazniky stava ekologicka narocnost obalu relevantni pii rozhodovani,

zda si vyrobek koupi, ¢i ne. [44]
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Politika sluzeb a zaruk

Sluzby jsou v dnesni dob¢ hlavni konkurenéni vyhodou, kterou prodejce mize zdkaznika
zaujmout. Firmy by se mély snazit o nabizeni takovych sluzeb, o které maji zdkaznici
na cilovém trhu zajem, aby je oslovily a splnily jejich pfani. Rozvoj modernich technologii
je dobrym piedpokladem k tomu nabizet takové moznosti zakaznické podpory, které diive

nebyly mozné. [19]

Zaruka je formalni prohldSeni ocekavaného vykonu vyrobku vyrobcem, vyrobek
Ize za spInéni urcitych podminek vratit vyrobci, nechat opravit, Zadat vyménu nebo vraceni
castky, kterou za ni zédkaznik utratil a je prdvné¢ vymahatelna. Garance v ocich zékaznika
snizuje riziko, pusobi, Ze vyrobek ma vysokou kvalitu a ze sluzby firmy a firma sama

je spolehliva. [20]

2.1.4  Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus vyrobku je proces, pies ktery kazdy vyrobek prochazi od svého zavedeni
do prodeje az po své stazeni (zanik, pfip. likvidaci) — viz Obrazek 4. Tento model
piedpoklada, ze vyrobek béhem svého plisobeni na trhu projde ¢tyfmi fazemi — fazi zavadéni,
rustu, zralosti a poklesu; délka Zivotnosti produktu je individualni. V nasledujicim textu

je uvedena charakteristika jednotlivych fazi zivotniho cyklu produktu [1]:

e Fazi zavadéni ptredchazi faze vyvoje, kdy je vyrobek nebo sluzba mysSlenkou

a investuje se zejména do jejiho vyvoje.

e Faze zavadéni zahrnuje uvedeni vyrobku na trh, objem prodeji je nizky, tempo
rustu prodeji je pomalé, ceny vyrobku jsou vysoké, vyrobek je spise ztratovy nebo
minimalné ziskovy a naklady na propagaci jsou vysoké, nebot’ je nutné na vyrobek

upozornit a zakazniky ke koupi presveédcit.

e Ve fazi rlstu ziskava vyrobek nebo sluzba pozici na trhu, objem prodeji je sttedni
— uzivatelé jsou spokojeni, tak vyrobek kupuji i dal$i zdkaznici. Tempo rastu
prodeji je vysoké, ceny jsou stejné jako ve fazi zavadéni nebo mirné klesajici,
zisky rostou a néklady na propagaci jsou stejné nebo mirné rostouci. V této fazi
je dobré ptemyslet o tom, jakym zptsobem snizit naklady na dodani nového

vyrobku.

e Ve fazi zralosti se trh zaCind nasycovat, zvySuji se naklady na vyzkum a vyvoj,

protoze je nutné vyrobek zdokonalit. Objem prodeji je velky, tempo ristu prodeji
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klesa, ceny klesaji kvili konkurenci, ktera je stlacuje, zisky jsou stejné
jako v ptedchozi fazi a naklady na propagaci rostou, protoze je nutné si udrzet

zakazniky.

e Ve fazi poklesu dochazi ke stahovani vyrobkii a jsou nahrazovany novymi.
Objem prodejt je klesajici, a to z divodu technologickych pokrokii a piesunu
zajmu zakaznikl k jinym vyrobkim, tempo rastu prodeji je malé. Ceny i zisky

jsou klesajici, taktéz i naklady na propagaci.

Pro kazdou etapu Zzivotniho cyklu produktu existuji doporuované vyrobkové strategie.
Ve fazi zavadéni se uvadi strategie rychlého sbirani, pomalého sbirani, rychlého pronikani
a pomalého pronikani. Ve fazi ristu jsou strategie zvySovani kvality nového vyrobku,
rozSifeni sortimentu, vstupu na noveé trzni segmenty, sniZzeni ceny nebo nové distribuc¢ni
kanaly. Ve fazi zralosti jsou strategie zbaveni se slabsich vyrobktl, snaha o rozsifeni trhu,
snaha o modifikaci vyrobku a snaha o modifikaci marketingového mixu. Ve fazi poklesu
je mozné vyuzit strategii zvySovani investic firmy, udrzovani stavajici urovné investic,

sklizeni investic, vybérové snizovani ¢i zvySovani investic nebo zbaveni se obchodu. [20]

Zavadeéni Rast Zralost Pokles

Prode]e

Obrazek 4: Zivotni cyklus produktu
Zdroj: [1]

2.2 Cena

Cena je Castka, za kterou jsou vyrobky nebo sluzby na trhu nabizeny. Jedna se o vyjadreni
sumy, kterou zdkaznik vynalozil vyménou za uzitek, ktery ziskal diky zakoupenému vyrobku
¢i sluzbé. Cena je v marketingovém mixu jedinou sloZzkou, ktera pro firmu piedstavuje vynos,
nebot’ jak k produktu, distribuci, tak i komunikaci se poji vyhradné ndklady, lze tedy

konstatovat, Zze vhodné a spravné stanoveni ceny ma pro firmu existencni vyznam. [14]
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2.2.1 Metody tvorby cen a slev

Vyse ceny se nachazi mezi dvéma pomyslnymi hranicemi, tedy mezi nizkou cenou,
ktera firm& neumoznuje vytvaiet zisk, a hranici, kdy je cena vysoka a po zbozi tak nevznika
poptavka. Mezi témito hranicemi se pohybuji dalsi faktory, které je pti tvorbé optimalnich cen
nutné zohlednit, jednd se o naklady, ceny konkurence a dal$i interni a externi faktory
a také 0 hodnotu vnimanou spotiebiteli. Pfi tvorbé cen tak firmy voli nékterou z metod

uvedenou v nasledujicim textu [7, 19]:

e Nakladové orientovand cena, kdy se pomoci kalkulaci vy€isluji naklady.
V této kategorii se nejCastéji pouzivda metoda stanoveni ceny piirazkou,
kdy se k nakladiim na jednotku pfipocte ziskova ptirazka (marze). Dalsi metodou,
ktera se v této kategorii vyuziva, je analyza bodu zvratu, kdy se cena stanovuje tak,
aby pokryla vyrobni a marketingové ndklady, pfipadné se stanovuje na zakladé

planované vyse tzv. cilového zisku.

e Poptavkové orientovand cena vychazi z odhadu objemu prodeje v zavislosti
naruzné vysi ceny a hlavné toho, jaky bude mit zména ceny vliv na velikost

poptavky.

e Konkurencné orientovana cena se vyuziva v piipad¢, ze firma ma vyrobek podobny
konkuren¢nimu, pak cena kopiruje cenu obdobnych konkuren¢nich vyrobki.
V tomto piipadé¢ firma nevénuje velkou pozornost poptdvce a tomu, jaké
ma naklady. V piipadé, ze se firma chce orientovat na cenu tvofenou podle
konkurence, pak je nutné porovnat cenu vlastniho vyrobku s jeho uzitkem a totéz

provést i s cenou konkuren¢niho vyrobku viici jeho uzitku.

e U tvorby cen podle marketingovych cil firmy je rozhodujici, co se firma snazi
sledovat, zda maximalizaci zisku, maximalizaci objemu prodeje a podilu na trhu
nebo likvidaci konkurence, ptfip. posileni image. V pifipadé maximalizace zisku
nastavi ceny vyssi, pfi maximalizaci objemu prodeje a podilu na trhu se bude snazit
mit ceny niz$i, u likvidace konkurence se firma zaméfi na nizkou cenu,
ktera vyvola tzv. cenovou valku, a pii posileni image se zaméti na prestiz, kterou

podpofii vyssi cenou (tzv. prestizni cenou).

e V piipadé hodnotové orientované tvorby cen se cena stanovi na zakladé hodnoty
produktu vnimané zakaznikem. Pfi této metod€ se vychdzi pfevazné z vysledkl

marketingového vyzkumu a firma se timto snazi dosahnout spokojenosti zdkaznika.
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2.2.2 Cenové strategie

Pti zavadéni novych produktl na trh mtize firma vyuzit bud’ strategii vysokych zavadécich
cen, kdy jsou pro nové vyrobky, které se zavadi na trh, Stanoveny zdmérné vysoké ceny,
aby se firmé maximalizoval zisk, nebo strategii nizkych zavadécich cen, kdy nizké ceny
motivuji velké mnozstvi zdkaznikd ke koupi a umozni tak firmé ziskat velky trzni podil.
V piipadé cenové strategie pro celé vyrobkové fady se vyuziva strategie stanoveni cenovych
hladin pro vyrobky dané vyrobkové fady na zaklad¢ vnimani spotiebitelti, nakladovosti a cen
konkuren¢nich vyrobkt, dale pak strategie stanoveni cen vazanych doplitkovych produktd,
kter¢ jsou bud volitelnou soucasti zakladniho wvyrobku, nebo jeho pfisluSenstvim.
Dalsi moznosti je stanoveni cen vazanych produktl, tedy takovych produktii, které museji byt
pouzivany se zakladnim produktem, dal§im zplisobem je stanoveni cen vedlejSich produkta,
kdy jsou ceny vedlejSich produktii nastaveny tak, aby podporovaly konkurenceschopnost
hlavniho produktu, anebo moznost stanoveni cen pro sadu produktii, kdy je sada rtznych

produktii nabizena za vyhodné&jsi ceny nez jednotlivé produkty. [19]

Strategie pfizptisobovani cen v sobé zahrnuje slevy a ndhrady, cenové strategie
pro jednotlivé segmenty, psychologické ceny, ceny jako ndstroj podpory prodeje, nékteti
autofi sem ftadi jeSt¢ cenové strategie zaloZzené¢ na geografickém principu a mezinarodni
cenove¢ strategie. Slevy jsou Casov€é omezené sniZzeni kupni ceny. Ptikladem poskytnuti slevy
muze byt napt. za v€asnou platbu, odbér vétStho mnozstvi zbozi ¢i nakup mimo sezoénu.
Nahrady jsou castky, které plati vyrobce maloobchodnim firmam za smluvni zajisténi urcité
formy podpory jejich vyrobku. Pfikladem ndhrady mtize byt poskytnuti nahrady za odevzdani
starého zbozi pii koupi nového. Cenové strategie pro jednotlivé segmenty funguji tak,
ze stejné vyrobky a sluzby jsou prodavany za rtzné ceny. Psychologické ceny berou v ivahu
nejen ekonomické faktory, ale také faktory psychologické, diiraz je zde kladen na schopnost
ceny vypovidat o kvalit¢ produktu. Jinym aspektem psychologickych cen jsou referencni
ceny, které ma kupujici podvédomé zafixovan, a které se mu vybavi pii pohledu na produkt.
Ceny jako néstroj podpory prodeje znamenaji docasné snizeni zdkladnich cen, v nékterych
ptipadech miize dojit ke sniZzeni aZz pod urovenn redlnych ndkladl s cilem kratkodobého

zvy$eni objemu prodeje. [19]

2.3 Distribuce

Distribuce je proces, kterym se produkt dostane ke spravnému zékaznikovi, za spravnou
cenu, na spravné misto, ve spravny €as a ve spravném mnozstvi a nalezité kvalité. Distribuce

znamena doddvku produktu z mista vzniku (od vyrobce) ke koncovému zékaznikovi.
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Ne vSechny firmy dodavaji své vyrobky pifimo, proto mezi vyrobcem a koncovym
zakaznikem muze figurovat nékolik distribu¢nich meziclankt, kvali kterym se cesta

prodlouzi, komplikuje a zdrazuje. [19, 44]

2.3.1 Distribuéni cesty

Distribu¢ni cestu je mozné vnimat jako mnozinu nezavislych organizaci, které zajistuji
spojeni mezi vyrobcem a zakaznikem. Urovni distribuéni cesty je podet prostfedniki, ktefi
vyvijeji aktivity s cilem dopravit vyrobky co nejdiive kupujicimu. Piima distribucni cesta
je cesta bez jakychkoliv prostiednikd, tedy rovnou od vyrobce ke spotiebiteli.
Neptima distribu¢ni cesta zahrnuje jednoho a vice prostfednikli na cesté produktu od vyrobce

ke spotfebiteli. [44]

Jak je mozné vidét v horni ¢asti nasledujiciho obrazku (viz Obrazek 5),
tak prvni distribu¢ni cesta je cestou piimou, druhd cesta jiz zahrnuje prostfednika,
kterym je u spotiebniho zbozi obvykle maloobchod, tieti cesta obsahuje jiz dva prostiedniky,
a to maloobchod a velkoobchod, tento zpiisob je hojné vyuzivan napf. vyrobci potravin,
¢tvrtou moznosti jsou tfi urovné prostiednikl, tedy varianta, kdy mezi velkoobchodem
a maloobchodem figuruje jesté prostfednik. Cim del3i je distribuéni cesta, tim vice problému
sni souvisi a tim vice také ztraci vyrobce moznost kontrolovat prodej a kontakt
se zakaznikem. V dolni ¢asti nasledujiciho obrazku (viz Obrazek 5) jsou znazornény
distribu¢ni cesty vyuzivané pii prodeji na priimyslovych trzich. Na nich jsou vyuzivani bud’
vlastni obchodni zéstupci prodéavajici ptimo kupujici firmé, nebo se vyuziva primyslovych
distributorti ¢i vlastnich obchodnich zastupct, kteti prodavaji kupujicim firmam, nebo se voli
cesta od vyrobce pfes obchodniho zastupce distributorovi a ten prodava kupujici firmé.
Pokud se vyrobce rozhodne pro zapojeni mezi¢lankt do distribuéni cesty, pak musi zvolit
typ meziclanku, ktery vyuzije, také kolik a jakého typu a jakym zpisobem je bude

motivovat. [19]

36



Distribuéni cesta na spotiebitelskych trzich (B2C trzich)

| vyrobce I [ vyrobce ] [ vyrobce ] [ vyrobce ]

[ velkoobchod ] [ velkoobchod ]
Y y
[ maloobchod ] [ maloobchod ] [ maloobchod ]

) v v
| spotiebitel | [ spoticbite] ] [ spotiebitel ]
Distribuéni cesta na priumyslovych trzich (B2B trzich)

@t}bce I [ vyrobce ] [ vi’ribce ] [ v)ﬁ'ribce ]

[ obchodni zdstupci ] [ obchodni zdstupci ]

[ B2B distributor ] [ B2B distributor ]

Y a
[ kupujici firma ] [ kupujici firma ] [ kupujici firma ] [ kupujici firma ]

Obrazek 5: Distribuc¢ni cesta na spotrebitelskych a primyslovych trzich

Zdroj: viastni zpracovani podle [19]

2.3.2 Distribucni strategie a systémy

Distribu¢ni strategie je mozné rozd¢€lit na intenzivni, vybérovou neboli selektivni
a na vyhradni, nékdy nazyvanou exklusivni distribuci. Intenzivni distribuce znamena,
ze produkty jsou uvedeny do co nejvétsiho poctu prodejen. Vybérova distribuce vyuziva
n¢kolika prostiednikl, ktefi jsou ochotni distribuovat dané vyrobky, tato strategie
vyuziva vice nez jednoho, ale ne vSechny dostupné prostfedniky. U vyhradni distribuce
je omezeny pocet mezi¢lankd, které maji vyhradni pravo na distribuci produktd firmy

v urcité oblasti. [19, 44]

Tradi¢ni distribu¢ni systém se sklad4 z jednoho nebo vice nezavislych vyrobctl a z ¢lanki
velkoobchodni a maloobchodni sit¢, kazdy ¢lanek v tomto systému je nezavisly
a snazi se maximalizovat svlj vlastni zisk, a to dokonce 1 na ukor zisku distribu¢niho systému

jako celku. V tomto systému nema zadny ¢lanek velky vliv na ostatni. [19]

Vertikalni distribuni systém tvofi vyrobci, velkoobchodni a maloobchodni sité,
ktefi dohromady vytvaii ucelenou jednotku a funguji jako jednotny systém. Jeden ¢len vlastni
ostatni, pfip. s nimi ma uzaviené smlouvy a je tak schopen si vynutit spolupréaci ostatnich.

Uzavteny vertikalni distribucni systém spojuje vSechny faze vyroby a distribuce pod jednoho

37



vlastnika a tento systém je fizen na zdklad¢ vlastnickych vztahd. Smluvni vertikalni
distribuéni systém tvoii nezavislé vyrobni a obchodni firmy, které spolu spolupracuji
na zaklad¢ uzavienych smluv, jejich cilem je dosazeni co nejvetsi hospodarnosti a vétSich
prodeji, nez kdyby podnikaly samostatné, 1ze je ¢lenit na dobrovolné sdruzeni sponzorované

velkoobchodni firmou, druzstvo maloobchodnikti ¢i franchizingovou organizaci. [44]

Horizontalni distribu¢ni systém spojuje dvé ¢i vice firem na stejné urovni, a to s cilem
vyuzit nové marketingové pftilezitosti. Hybridni distribuéni systém ,,vicecestny* znamena,
ze pro obslouzeni jednoho nebo vice spottebitelskych segmentli ma jedna firma zfizeny

dvé nebo vice distribuénich cest. [19]

2.3.3  Logistika

V souvislosti s distribuci je nutné uvést i definici tzv. fyzické distribuce neboli logistiky.
Logistika fesi ukoly, které jsou spojené s planovanim, implementaci a fizenim fyzického
toku surovin, hotovych vyrobkl a souvisejicich informaci z mista vzniku do mista spotieby
s cilem uspokojit pozadavky zakaznikti a dosahnout zisku. Hlavnimi funkcemi logistiky jsou
vytizovani objednavek, skladovani, fizeni zasob a doprava. Logistiku je mozné rozd¢lit
na vnéjsi distribuci, vnitini distribuci a zpétnou distribuci. O vnéjsi distribuci se jedna
vpiipadé, ze jde o pohyb vyrobki z tovarny k distributorim a zikaznikiim.
O vnitini distribuci mluvime, pokud se jednd o pohyb od dodavateli do tovarny.
Zpétnou distribuci  se oznaCuje pohyb vyrobkl, které jsou posSkozené, nezadané
nebo prebyte¢né, od zakaznika nebo distributora. Rizeni toku pfidané hodnoty
spolu s pfesunem materiali, vyrobkid a s tim souvisejicich informaci mezi dodavateli,
firmou, obchodnimi  mezi¢lanky a koneénymi  zakazniky je nazyvano  fizenim

logistického fetézce. [19]

2.4 Propagace

Propagace je Sifeni informaci napf. o vyrobku ¢i sluzbé s cilem uvést propagovany
pfedmét ve znadmost. Zakladnim cilem marketingové komunikace je poskytnuti informace,
tedy informovat trh, potencidlni zdkazniky o dostupnosti ur¢it¢ho vyrobku nebo sluzby.
Dal$im prvoradym cilem marketingové komunikace je vytvofit a také nasledné stimulovat,
zvySovat poptavku po znafce vyrobku ¢i sluzb& Nelze pii vytyCovani cili opomenout
ani diferenciaci produktu firmy, ktera dovoluje daleko vét§i moznosti u tvorby marketingové
strategie, zejména v oblasti cenové politiky. Jako dalsi cil lze wuvést zdlraznéni

uzitku a hodnoty vyrobku, jeZ by prodavajici firmé mélo dat moZnost stanoveni vySsich cen
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na daném trhu. Dal§im cilem marketingové komunikace je vyrovnani vykyvl v prodejich
a stabilizovani nakladi napt. na vyrobu ¢i skladovani v Case a néslednd stabilizace obratu
firmy. Dale je dobré vyuzivat marketingovou komunikaci pro budovani a posilovani znac¢ky

a s tim spojené posileni firemni image. [32]

2.4.1 Strategie pull a push

U komunikacnich strategii lze rozlisit dvé zakladni strategie, a to strategii pull (tahu)

a strategii push (tlaku), nékteré firmy také pouzivaji kombinaci obou zminénych strategii.

V ptipad€, Ze vyrobce nebo producent sluzeb zaméfuje Své obchodni aktivity
piimo na zakazniky, pak mluvime o strategii tahu neboli strategii pull. U strategie tahu
se vyrobce ¢i1 producent sluzeb snazi o to, aby se zdkaznici sami poptavali
po produktech. Hlavnim komunika¢nim nastrojem dané strategic je reklama a nastroje

podpory prodeje. [12]

O strategii tlaku neboli push strategii se mluvi v ptipadé, Zze vyrobce nebo producent
sluzeb své marketingové aktivity zaméfuje na obchodni meziclanky, které stimuluje k tomu,
aby se svymi zakazniky vhodné komunikovaly. U strategie tlaku se jako hlavni komunikac¢ni

nastroj vyuziva osobni prodej a nastroje podpory prodeje. [12]

2.4.2 Komunika¢ni mix

Na komunikaéni mix Ize nahlizet jako na podsystém marketingového mixu.
Soucasti tohoto mixu jsou jak osobni, tak i neosobni formy komunikace. Mezi formy osobni
komunikace lze tadit osobni prodej a mezi neosobni formy komunikace patii reklama,
podpora prodeje, pfimy marketing, PR a sponzoring. Za kombinaci osobni a neosobni

reklamy lze povazovat veletrhy a vystavy.
Osobni prodej

Osobni prodej je prezentace nebo demonstrace vyrobku ¢i sluzby mezi prodejcem
a kupujicim s cilem prodat zboZzi a sluzby dané firmy. Osobni prodej méa vysoké
naklady na jeden kontakt a rychlost osloveni Siroké vetejnosti je u této formy velmi nizka,
naopak vyhodou je, Ze umoznuje pruznou prezentaci a dochazi zde k okamzitému ziskani
zpétné vazby a méteni ucinku této firmy komunikace je v celku pfesné. Do osobniho prodeje
lze k prodejni prezentaci dale fadit prodejni schlizky, stimulujici programy, vzorky a také
obchodni vystavy a veletrhy, které kombinuji, jak jiz bylo zminéno, jak osobni, tak i neosobni

formy komunikace. [32]
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Reklama

Reklama je nastrojem neosobni masové komunikace, ktera vyuziva média.
Pelsmacker definuje reklamu jako , placenou neosobni komunikaci firem, neziskovych
organizaci a jednotlivcii, kteri jsou urcitym zpiisobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni
a kteri chteji informovat nebo presvedcovat osoby patrici do specifické casti verejnosti

prostrednictvim riiznych médii. [27]

Podle zdkona o regulaci reklamy se reklamou rozumi,, ozndmeni, predvedeni ¢i jind
prezentace Sitené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondajmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci

ochranné znamky, pokud neni dadle stanoveno jinak.* [43]

Reklamu Ize rozdélit podle toho, ve které Zivotni fazi se produkt nachazi, na informativni,
ktera se vyuzivdA u novych produkti, se kterymi =zdkaznika seznamujeme,
dale na ptesvédCovaci, ktera se vyuziva v piipadé€, Ze produkt mé na trhu jisté postaveni,
jez se snazi firma upevnit a zakaznika presvédcCit, aby kupoval pfedevS§im tento produkt,
ataké na pfipominaci, ktera se vyuziva, pokud je produkt jiz znamy, ale je nutné jeho
existenci neustale piipominat. Podle toho, zda je reklama zaméfena na produkt nebo instituci,

se pak déli na vyrobkovou a institucionalni. [44]

Naklady na reklamu jsou na kontakt relativné malé a z divodu svého masového piisobeni
je reklama vhodnym nastrojem. Neosobnost reklamy je ale moZzné povazovat za zasadni
nevyhodu, dalS§imi nevyhodami jsou nemoznost vyrobek ptredvést, nelze ptimo ovlivnit nakup

a také je zde nesnadné méfeni jejiho ucinku. [32]

Za reklamu lze povazovat napfi. tiskové a vysilané reklamy, vnéjsi baleni, vkladanou
reklamu, filmy, brozury a propagacni tiskoviny, plakaty a letdky, adresare a katalogy,

billboardy, poutace ¢i symboly a loga. [20]
Podpora prodeje

Podporu prodeje lze chéapat jako kratkodobé stimuly, které jsou zaméfené na zvySeni
prodeje urcitétho produktu pomoci poskytnuti kratkodobych vyhod zakaznikGm.

Jako nejcastéjsi podpory zakaznického prodeje lze uvést [27]:

e finan¢ni pobidky (mezi né€ patii snizeni ceny zboZi v regélu, kupony, vraceni penéz,

extra objem ¢i spofici karty, vérnostni program),

e moznost vyhrat cenu (napt. v soutézich, kvizech ¢i loteriich),
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e podpora produktu (kam patii poskytnuti vzorkl, vystavovani, produkt je bez
postovného, prémie a darky, samolikvida¢ni prémie nebo také jiz zminéné spofici

karty).

Ve vztahu k distributorovi Ize povazovat za cenovy nastroj podpory prodeje cenovou slevu
¢i maloobchodni kupony, necenovym nastrojem jsou zde prémie nebo programy odmén,
informativnim nastrojem je predvadéni vlastnosti zbozi, vzorky a vystavy, motiva¢nim

nastrojem jsou hry a loterie. [44]

Podpora prodeje mtize byt z hlediska nakladii nakladnd, jeji vyhodou je, Ze upouta
pozornost a dosdhne okamzitého ucinku, déale pak také dava podnét k ndkupu, nicméné

nevyhodou je kratkodobé puisobeni a lehka napodobitelnost konkurenci. [20]
Pfimy marketing

Podstata pfimého marketingu spociva v pfimém osloveni zakazniki, a to napf. postou,
telefonicky nebo e-mailem, a jejich pfimé odezvé na marketingové komunikacni aktivity
firmy. Asociace direct marketingu ho definuje jako interaktivni marketingovy systém, ktery
pouziva jedno, nebo vice reklamnich médii pro vytvafeni métitelné odezvy nebo transakce

Vv jakémkoliv misté. [2]

Vyhodou piimého marketingu jsou nizké naklady na jeden kontakt, dale pak efektivnéjsi
zacileni na spotiebitele, kdy lze zacilit na pozadovany segment trhu a také moznost utajeni
pied konkurenci. Nevyhodou je zavislost na databazich a jejich nutnd pravidelna

aktualizace. [32]

Mezi pouzivané formy direct marketingu lze fadit katalogy, zasilani posty, telemarketing,
elektronické nakupovani, teleshopping, faxy, e-maily, hlasovou posStu a také televizni,

rozhlasovou a tiskovou reklamu s pfimou odezvou. [20]
Public relations (PR)

Pojem PR pod sebou zahrnuje veskeré ¢innosti, jejichz prostfednictvim firma komunikuje
se svym okolim a vSemi jeho subjekty. Okoli firmy a jeho subjekty oznalujeme
jako stakeholders, které lze rozdé€lit na interni a externi. Prvni skupinou jsou interni
stakeholders, coz jsou napf. vlastnici, zaméstnanci, manazefi, a druhou skupinou jsou externi
stakeholders, kam fadime napt. dodavatele, zdkazniky, odbératele, véfitele ¢i stat, a s obéma
vyjmenovanymi skupinami chce firma udrzovat dobré vztahy. PR tedy nema v podniku
za primarni cil podporu prodeje konkrétnich produkti, ale vytvoteni kladné predstavy o firmé,

jeji ¢innosti a produktech. [27, 42]
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U publicity jsou ndklady na PR relativné malé, nebot’ ji podporuji diskuze v médiich nebo
tiskové konference, které firma neplati, a jejich obsah byva vétSinou pfipravovan novinafi,
s ¢imz souvisi jisté riziko, ze se firma muize setkat i s negativnim ndzorem na svou ¢innost
a Z toho divodu pravé v publicité tkvi nejvetsi nevyhoda PR, a to Ze ji nelze tidit tak snadno,
jako je tomu u ostatnich forem komunikace. Ostatni PR akce byvaji nakladné, nicméné
frekvence jejich potfadani je nizka. Vyhodou u PR je vysoky stupen davéryhodnosti

a individualizace pusobeni. [32]

Mezi nastroje PR lze zafadit balicky pro novinafe, projevy, seminaie, vyrocni zpravy,

charitativni dary, publikace, vztahy s komunitou, lobbing ¢i ¢asopis spole¢nosti. [20]
Sponzorovani

Sponzoring je obchodnim vztahem mezi poskytovatelem financi a dalSich zdroji
Cisluzeb a jedincem, akci nebo organizaci, od kterych poskytovatel ocekava protisluzbu
ve formé reklamy, posileni image firmy a =znaCky apod. Sponzoring je ndstrojem
marketingového mixu, ktery umoznuje navéazat vztahy se skupinami vetejnosti, se kterymi
byva obtizné navazat kontakt pomoci béZznych marketingovych nastroji. Hlavnim cilem
sponzoringu je zapamatovani si jména sponzora ¢i znaCky a posileni tak pozitivni firemni

image. [44]

Se sponzoringem se lze setkat v oblasti sportu, kdy se jedna napt. o podporu jedinct,
tymu, svazu, sportovnich udalosti a akci, v oblasti kultury se jednd o sponzorstvi
napt. divadel, muzei ¢i kulturnich akci, v oblasti spolecenské se sponzoring objevuje u aktivit
zaméfenych na podporu aktivit mistnich komunit, vzdélavani nebo ochranu pamatek.
V oblasti ekologie jde o sponzorovani projekti na ochranu ZP, v oblasti socialni
jde 0 podporu 8kol, spoleCenskych a obcanskych organizaci. Profesnim sponzoringem
je mySlena napf. podpora podnikatelskych zamérti, komer¢nim marketingem je mySlena
podpora projekti obchodnich partnert, kterd je zaméfend na prohloubeni dlouhodobych
obchodnich vztaht, a dalsi oblasti sponzorovani je podpora ¢i financovani médii a programtl,

napf. sportovnich pfenosu ¢i piedpovédi pocasi. [32]

Postaveni sponzora odrazi n€kolik faktort, napf. to, zda je sponzorem jedinym, ¢i jednim
z mnoha, nebo také vySe jeho ptispévku. Diky tomu se muze stat sponzorem vyhradnim,
generalnim, tituldrnim, exklusivnim s vyhradnim pravem pro urcitou kategorii nebo fadovym
sponzorem. Vyhodou sponzorstvi je zejména pozornost médii, venkovni reklama, zviditelnéni

loga na obleceni, programech, propagacnich materidlech apod. I se sponzoringem je spojena
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fada rizik, proto je dilezité zjiStovat dopady sponzoringu napf. na image sponzora, povédomi

o znacce nebo zménu prodejii a podilu na trhu. [32]
Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy maji zejména v oblasti primyslovych produktti velmi vysoky
vyznam,a to zejména z divodu, Ze umoznuji navdzat kontakt mezi novymi,
ale istavajicimi dodavateli, odbérateli a prodejnimi agenty, pisobi ale také na firemni
konkurenci. Jedna se o0 komplexni aktivitu, u které je pouzito né€kolik nastroji
marketingového mixu v  kratkém Casovém  useku. Veletrh lze  definovat
jako ekonomicky zamétenou akci, na které jsou ve vétSiné piipadi prezentovany realné
exponaty, které je mozné bud okamzité zakoupit, nebo objednat. Veletrh je na rozdil

od vystavy komplexné&jsi a miva riiznorody doprovodny program. [27]

Veletrhy a vystavy lze délit podle geografického hlediska na lokalni, regionalni, narodni,
kontinentdlni a mezindrodni. Podle Sife nabizenych a vystavovanych produkta
je lze d¢lit na univerzalni (vSeobecné), viceoborové a jednooborové. Podle cile je mozné
je délit na nekomerc¢ni a komer¢ni, komeréni byvaji dale déleny na prodejni, kontraktac¢ni

a kombinované kontraktacné-prodejni. [32]

Pro vyhodnoceni ucinnosti veletrhii a vystav lze pouzit koeficient frekvence stanku,
coz je pomér poctu vSech navstévniki daného stanku k poctu vSech navstévnikd veletrhu
nebo vystavy, dals$im méfitkem mize byt koeficient frekvence odborné vefejnosti,
zde jde 0 pomér poctu odbornych navstévnikt stanku k celkovému pocétu navstévniki
stanku, nebo lze vyuzit koeficient pfinosu kontaktii, ten se vypocita jako pocet novych
kontakti k celkovému poctu obchodnich kontakti na akci, ¢i koeficient obchodni
realizace, ktery je dan pomérem novych kontrakti k celkovému poctu kontrakti z akce

(toto je sledovano pro obdobi mezi akcemi, tedy podle frekvence akci). [32]
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3 CHARAKTERISTIKA VYBRANE FIRMY

Tato kapitola diplomové prace predstavi firmu, kterd byla pro ucely této prace vybrana.
Kapitola obsahuje zakladni informace o zvolené firmé, je zde stru¢né nastinéna jeji historie
a soucasnost, organizacni struktura a vybrané finan¢ni vysledky. Dale jsou v kapitole popsani

firemni dodavatelé, odbératelé a konkurence.

3.1 Obecné informace 0 firmé

Firma KOOPERATIVA, v.o.d. Uhliftské Janovice, jak uZz nazev napovida,
sidli v Uhlitskych ~ Janovicich a ma své pobocky Vv Postupicich u BeneSova
a v Ivancicich u Brna. Firma ma cca 150 zamé&stnanci a pii vyrob¢é vyuziva moderni a vyspélé
technologie. Své vyrobky proddva nejen na tuzemském, ale také na zahrani¢nim trhu.
Na zahrani¢nich trzich pasobi zejména na Slovensku, v Italii ¢i v Koreji. Celkova plocha
arealu firmy ma cca 40000 m?, zastavéna plocha &ini cca 12000 m? Areal firmy

se nachazi 60 km vychodn¢é od Prahy a 18 km od dalnice D1 a je do né&j zavedena Zeleznice.

KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice byla zaloZzena v roce 1969, ma tak svou
dlouhou historii a tradici. Zaméfuje se na stavebni kovovyrobu, zemédélskou kovovyrobu
a sklafskou vyrobu. Hlavnimi ¢innostmi firmy z oblasti stavebni kovovyroby je vyroba
ocelovych zarubni ZAKO a ocelovych stozari. V ocelovych zarubnich patfi firmé
KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice 30 % podil na trhu. Ocelové stoZary jsou
vyrabény nejen pro vefejné osvétleni a KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice patii mezi
nejvétsi vyrobee v CR, déle se pak orientuje na vyrobu poZarnich uzavért. Sluzby, které firma
nabizi, jsou sluzby spojené skovovyrobou a zpracovanim plechi na vysekavacich
a ohranovacich lisech. Z oblasti sklaiské vyroby se firma soustfedi na tvarovani plochého
sklaa dekorovani uzitkového skla. Jako dealer pasobi v oblasti prodeje garazovych vrat
a pohonu a dale prodava vybojkova a LED svitidla. [34]

Cilem firmy je maximdlni orientace na kvalitu vyrobkd a uspokojeni potieb, ptani
a poptavky zakaznika a trhu. Poslani firmy KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlitské Janovice,
je definovano nasledovné: ,, Pomoci kvalifikovaného lidského zazemi, kvalitnich a modernich

technologii a know-how poskytovat zakaznikiim neustdle se zkvalitiujici vyrobky a sluzby

ve vsech svych oblastech cinnosti, pri udrzeni prijatelné ceny. * [30]
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3.2 Historie firmy

KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice byla zalozena 19. biezna 1969 zdpisem
do Obchodniho rejstiiku v Praze, kam byla =zapsana jako kovovyrobni firma,
ktera se zaméfuje na zemédélské technologie. Zapisovany zakladni kapital firmy
¢inil 71 000 K¢.  Firma od svého =zaloZzeni pasobi nepietrzité a velice Uspésné.
Vyroba zemédélskych technologii byla zaméfena na ustajeni skotu a prasat a vyrabélo
se mnoho komponenti pro tento typ technologii az po celé velkovykrmny.
Za tuto praci dostala firma nékolik ocenéni a uznani. Mimo zemédé€lskych technologii se také
KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlitské Janovice zpocatku svého plsobeni soustiedila na mala
zatizeni pro kovovyrobu, tedy napf. na zafizeni jako jsou rota¢ni ventilatory, odlucovace,

brusky apod. [11, 46]

Stavebni kovové zarubné se do vyrobniho portfolia KOOPERATIVY, v.o.d. Uhlifské
Janovice dostaly v poloviné¢ osmdesatych let minulého stoleti. Zarubné jsou od té doby
neustdle inovovany a upravovany tak, aby vzdy odpovidaly aktudlnim pozadavkim
CSN a dalsich norem, které musi spliiovat. Na pocatku devadesatych let minulého stoleti
dostaly své misto ve vyrobnim portfoliu stozary pro vetejné osvétleni. Tenkrat se vSak jednalo
0 naprosto jinou podobu stozarti, nez je znama dnes, vyrabély se totiz typy,
které se dimenzovaly na maximalni zatizeni a s maximalnim dirazem na cenu a ekonomiku.
Vyroba ocelovych stozart se dostala az na vrchol sou¢asného trhu stozart v CR s certifikaci
pro celou EU. Od roku 1996 se firma zabyva sklaiskou vyrobou. V tomto roce uvedla
KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlitské Janovice do provozu technologie a stroje pro tvarovani

a dekorovani skla, které si sama vyvinula, zkonstruovala a vyrobila. [11, 46]

Linka na zpracovani plechii je nejnovéjSim oborem c¢innosti. Byla zavedena v ramci
projektu OPPP za podpory EU a MPO CR. Linka je osazena vysekavacimi a ohrafiovacimi
lisy a ma dalsi pomocna pracovisté, kterymi jsou bodové svafovani ¢i déleni nizkami apod.
Tuto linku, ktera umoZnuje rtizné moznosti zpracovani plecht, vyuziva firma pro vyrobu
atypickych ocelovych zarubni a ocelovych dveti a také na zpracovani zakézek pro externi

zakazniky. [46]

3.3 Soucasnost firmy

V dneSni dobé je KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice pfednim a jednim
Z nejvétsich vyrobetl ocelovych zarubni viech typt, rozmérii a provedeni v CR s piisobnosti

po celé EU, totéz plati 1 o oblasti vyroby ocelovych stozari uréenych nejen
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pro veiejné osvétleni. Zemedélské technologie, se kterymi firma zacinala, ustupuji v dnesni
dobé do pozadi. | piesto se KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice stale soustfedi
na vyrobu a dodavky nahradnich dili a ¢asti pro stale fungujici technologie. Sklarska vyroba

je ur¢ena z 95 % K exportu do celého svéta. [34]

3.4 Organiza¢ni struktura firmy

Na nasledujicim obrazku (Obrazek 6) je vidét organizaéni struktura firmy

KOOPERATIVA, v.o.d. Uhliiské Janovice.
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Obrazek 6: Organizaéni struktura firmy

Zdroj: viastni zpracovani podle [11]

Z vyse uvedené organizacni struktury firmy KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice
je vidét, ze ftediteli jsou pfimo podiizeny 3 osoby, jedna se o Manazera kvality, Technického
naméstka a Ekonomického naméstka. Dalsi uroven v organizacni struktufe tvoii jednotliva
stiediska. Jednim z nich jsou Zarubné a dvefe, které maji své obchodni, vyrobni a konstrukéni
oddéleni apod toto stredisko spada také provozovna v Postupicich a Ivancicich.
Dalsim stiediskem jsou Stozary a osvétleni, které taktéz maji své obchodni, vyrobni a konstrukéni
oddeleni. Nasleduje stiedisko Tvarovani a dekorovani a skla, které ma vlastni obchodni a vyrobni
oddeleni, a poslednim stfediskem je stfedisko Zeméd¢lstvi, které ma pouze své vlastni obchodni
oddeleni a jeho vyroba je realizovana pomoci prvnich dvou vysSe jmenovanych stiedisek.

Daéle organizacni struktura obsahuje samostatna oddéleni, jimiz jsou oddéleni pravni, personalni,
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ucetni, IT a sklad a jsou spole¢na pro celou firmu. Firma neni tak velka, aby kazdé stredisko
potfebovalo mit zfizené isvé vlastni pravni, personalni, ucetni nebo IT odd¢leni.

Taktéz ani skladovaci prostory nema kazdé stiedisko vlastni, ale jsou pro vSechna spole¢na.

Technicky naméstek ma mimo jiné na starost vyhledavat nové technologie, aby byla ve firmé
zajisténa pozadovana kapacita vyroby, kvalita a také optimalni ndklady na vyrobu. Resi technické
problémy a pecuje o fizeni, koordinaci a kontrolu vysledkii prace v jemu podiizenych
oddélenich. Jsou mu podtizena oddéleni vyroby a konstrukce ze vSech stredisek véetné
provozovny V Postupicich a Ivanéicich a také je mu podiizen sklad. Ekonomicky naméstek
ma Ve své pracovni naplni zejména vytvaieni a implementaci obchodni strategie firmy, ddle ma na
starost nastaveni efektivniho prodejniho konceptu firmy, prodejnich cili a plant vySe trzeb,
reprezentuje firmu a posiluje obchodni vztahy s partnery firmy. Ekonomickému naméstkovi
jsou podtizena obchodni oddéleni ze vSech stiedisek, kde se také stara o motivaci a hodnoceni
obchodnich zastupcti, a dale pod néj spadaji oddéleni personalni a cetni. Manazer kvality
ma na starost optimalizaci procesi managementu kvality vramci celé firmy, vytvaii interni
smérnice a normy kvality ve firm¢ a je pln¢ zodpovédny za jejich dodrzovani, dale ma také

na starost jednani s externimi partnery a firemnimi dodavateli.

3.5 Finanéni vysledky firmy
Trzby firmy

Na nize uvedenych obrazcich jsou vidét trzby firmy
KOOPERATIVA, v.0.d. Uhlitské Janovice za jeji vyrobky a sluzby. Trzby jsou v tisicich K¢
a jsou znazornény za obdobi od roku 2009 do roku 2014.

Obrazek 7 zobrazuje vysi trzeb za vlastni vyrobky a sluzby ve stfedisku Ocelové stozary
a stiedisku Ocelové zarubné a dvefe, nebot’ se jedna o nejdilezitéjsi stiediska firmy.
Jak je z nize uvedeného obrazku patrné, tak stiedisko Ocelové stozary v letech 2009 az 2013
zazivalo v trzbach pad, az v roce 2014 se trzby vySplhaly zpét a dosahly dokonce vyssich
hodnot nez v prvnim sledovaném roce (tedy v roce 2009). Stiedisko Ocelové zarubné a dveie
mélo trzby v letech 2009 — 2012 vzdy niz$i nez stiedisko Ocelové stozary. Od roku 2012 jdou
vak trzby stfediska Ocelové zarubné a dvefe vzhlru avroce 2013 dokonce stiedisko
Ocelovych stozart prekonaly a v poslednim sledovaném roce (tedy v roce 2014) maji trzby

za vyrobky a sluzby tésné nizsi.
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Vyse trzeb dvou nejdileZitéjsich
stredisek firmy za vyrobky a sluzby

tis. K&
80 000

70 000 = stiedisko

/ Ocelové
60 000 .‘\\____7/ o
50 000 \v———\ = stiedisko
i Ocelové

40 000 zarubné a
dvefe

30 000 T T \
2009 2010 2011 2012

2013 2014 ok

vvvvvv

Zdroj: viastni zpracovani podle [11]

Obrazek 8 zobrazuje vysi trzeb celé firmy. Z celkového pohledu na trzby firmy za vyrobky
a sluzby lze konstatovat, Ze narust trzeb dvou hlavnich stfedisek mezi roky 2013 a 2014
je na grafu celkovych trzeb viditelné znat. Slabsi roky v trzbach firmy v letech 2011 az 2013
Ize pri¢itat zejména vyvolané cenové valce v ramci konkurenéniho boje firem, do kterého

se KOOPERATIVA, v.o.d. Uhliiské Janovice zapojila.

Trzby firmy za vyrobky v sluzby
tis. K¢
160 000

150 000 /
\ / == Trzby firmy
140 000 za vyrobky a

130 000

120 000 T T \
2009 2010 2011 2012 2013 2014 ok

Obrazek 8: Vyse trZeb firmy za vyrobky a sluzby v letech 2009 - 2014
Zdroj: vlasmi zpracovani podle [38]

Obrat firmy

Na nize uvedenych  obrazcich je  zndzornéna  vySe  obratu  firmy
KOOPERATIVA, v.0.d. Uhlifské Janovice. VySe obratu je v tisicich K¢ a data se tykaji
obdobi od roku 2009 do roku 2014. Obratem firmy je zde myslen tzv. Cisty obrat, jedna
se tak o vypocet podle Zakona ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi.
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Na Obrazku 9 jsou znazornény kiivky obratu hlavnich firemnich stfedisek, a to stfediska
Ocelové stozary a strediska Ocelové zarubné. Kiivky maji samoziejmé¢ velmi podobné
chovani jako v ptipadé obrazku, ktery znazoriuje trzby jednotlivych stiedisek, jen jednotlivé

body jsou od sebe zpravidla vice vzdalené.

VySe obratu dvou nejdilezitéjsich
stfedisek firmy
tis. K¢
100 000
90 000 —e—stiedisko
Ocelové
80 000 / stozary
70000 —\\ /\/ / —s—stiedisko
60 000 Ocelové
\ /‘\'/ g zarubné a
50 000 N dvefe
40 000 T T T T T 1
2009 2010 2011 2012 2013 2014 |,k
Obrazek 9: Vyse obratu dvou nejdileZitéjSich stiedisek firmy v letech 2009 - 2014

Zdroj: viastni zpracovani podle [11]

Taktéz 1 kiivka obratu celé firmy, kterd je zndzornéna na Obrazku 10 ma pochopitelné tvar
velmi podobny kiivce trzeb. Hor§im byl opét rok 2012 a mezi roky 2013 a 2014 je taktéz jako

Vv ptipad¢ trzeb zna¢ny nartst.

VySe obratu firmy
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190000

180000 //
170000
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2014
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Obrazek 10: Vyse obratu firmy v letech 2009 - 2014
Zdroj: vlasti zpracovani podle [11]
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Hospodarsky vysledek firmy

Na nize uvedenych obrazcich Ize vidét vyvoj hospodaiského vysledku firmy
KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice. VySe hospodairského vysledku je v grafu

uvedena v tisicich K¢ a do grafu jsou zanesena data z let 2009 az 2014.

Na Obrazku 11 jsou zobrazeny tdaje o hospodaiském vysledku stiediska Ocelové stozary
a stiediska Ocelové zarubné a dvete, opét ze stejnych divodu jako v predchozich piipadech,
ato ze se jedna o nejdulezitéjsi stfediska firmy. Pro rozhodovani firmy je totiz nutné,
aby se také sledovaly jednotlivé hospodaiské vysledky stiedisek, a mohlo se tak zjistit,
kdo z nich zisk generuje a které je zodpovédné za ztratovost. Vysledek hospodareni stfediska

je zjistovan jako rozdil mezi internimi vynosy a internimi naklady.

Z nize uvedeného grafu (Obrazek 11) lze vycist, Ze zejména stiedisko Ocelové stoZary
je schopno generovat zisk, nicméné trendova kfivka hovoii zcela jasné - od roku 2009
je kiivka hospodaiského vysledku stfediska klesajici. V roce 2014 se hodnota hospodaiského
vysledku stiediska Ocelové stozary nachazi zhruba na 60 % hodnot¢ hospodaiského vysledku
tohoto stfediska oproti tomu, jaka byla jeho hodnota v roce 2009. Stredisko Ocelové zarubné
a dvefe ma oproti stiedisku Ocelovych stozari hospodaisky vysledek podstatné nizsi.
Od roku 2009 méla ktivka klesajici tendenci, az se dostala v roce 2011 do zapornych hodnot
a Vv nich stfedisko ziistalo 1 v roce 2012. V roce 2013 a 2014 zacalo stiedisko opét vykazovat

zisk, nicmén¢ nardst mezi obéma roky je velmi nizky.

VySe HV dvou nejdulezitéjSich stiredisek
tis. K¢ ﬁrmy
25 000

20000 \\——'\
—e—stiedisko Ocelové

10 000 stozary

—e—stiedisko Ocelové
zarubné a dvefe
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5000

0 \ D

2009 2010 2011 2012 2013 2014 rok
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Obrazek 11: VySe hospodarského vysledku dvou nejdileZitéjSich stfedisek firmy v letech 2009 - 2014
Zdroj: vlasti zpracovani podle [11]
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Znize uvedeného obrazku (Obrazek 12), ktery znazornuje hospodaisky vysledek
celé firmy, je patrné, ze hospodaisky vysledek firmy $el od roku 2009 do roku 2012 rapidné
dold. V roce 2012 se firma dostala do zapornych Cisel a generovala ztratu. Na Spatnych
vysledcich tohoto roku se podepsala zejména cenovéd valka s konkurenci, firma neméla
vysoké trzby a naklady na rezii se tak nedaly pokryt. Rok 2012 je hodnocen jako kriticky
i navySe uvedeném obrazku, kde je znazornén hospodaisky vysledek dvou klicovych
stiedisek. Lze pozorovat, zei stfedisko Ocelové stozary hospodatfilo hdfe ve srovnani
s prfedchazejicimi roky a stfedisko Ocelové zarubné a dvefe se jiz druhym rokem drzelo
ve ztraté. V roce 2013 se firma dostala zpét do kladnych ¢isel, obé klicova stiediska
hospodatila 1épe a firm& se podafilo snizit nékteré jeji rezijni ndklady. Dale je vyse

celkového HV ovlivnéna také financnimi vysledky stfediska Tvarovani a dekorovani skla.

VySe HV firmy

tis. K& 9 000
7 000 A\

5000 \

3000 \ / ——HV firmy
1 000 \ /

\ T \/ T 1
-1 000 2009 2010 '):“lll\ 2012 /']f‘ll’l 2014 rok

-3 000

Obrazek 12: VySe hospodarského vysledku firmy v letech 2009 - 2014
Zdroj: vilastni zpracovani podle [38]

3.6 Dodavatelé a odbératelé firmy

Firma ma velké mnozstvi jak dodavatelt, tak také vysoky pocet odbérateli.
Ptehled dodavatelil nebyl firmou pro ucely zpracovani sdélen, a to z divodu obavy vyuziti
informace konkurenci. Odbérateli firmy jsou zejména velké spole¢nosti z oblasti stavebnictvi.
mnozstvi produktd. Nicméné KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice nezapomina
ani na drobné zakazniky, ktefi sice nakupuji mensi mnozstvi a jejich nakupy nebyvaji piilis

frekventované, ale i tak pro né jsou vytvafeny zajimavé nabidky.

Seznam hlavnich odbérateli ma firma volné dostupny na svych webovych strankéch.

Mezi hlavni odbératele firmy pro vyrobky ocelovych zarubni ZAKO patii stavebniny
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a fetézce stavebnin a také stavebni firmy. Jako piiklad odbérateli ze skupiny stavebnin
a fetézci stavebnin lze uvést Raab Karcher Staviva, a.s., Baumax CR, s.r.o., DekTrade, a.s.,
Pro-Doma, s.r.0., IZOMAT stavebniny, s.r.o., STAVOSPOL, s.r.0., Q-STAVEBNINY, s.r.o.,
ALLEGRO, s.r.o. Za ptiklady hlavnich odbérateli z oblasti stavebnich firem lze jmenovat
spolec¢nosti jako je Skanska CZ, a.s., Metrostav, a.s. ¢i PRUMSTAYV, a.s. NejvyznamnéjSimi
odbérateli ocelovych stozari jsou spoleCnosti jako HELLUX ELEKTRA, s.r.o.,
Skupina CEZ, Skanska CZ, a.s., Hochtief VSB, a.s., Elkov elektro, a.s. a ASPERA, s.r.o.
Hlavni odbératelé tvarovaného a dekorovaného skla jsou napi. Bohemia Crystalex
Trading, a.s., Sklarny Kavalier, a.s., Vitrum Praha, s.r.o., Huta Szkla Wolomin (Polsko),
Limoh Trading Co., Ltd. (Korea) a Vetrerie di Empoli SPA (Italie). [11, 39, 40]

3.7 Konkurence firmy

Pro firmu KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice je konkurentem kazdy podnik,
ktery realizuje své aktivity ve stejném oboru jako ona. A¢ ma firma rozsihlé portfolio
¢innosti, za stézejni Cinnosti povazuje vyrobu ocelovych zarubni ZAKO a ocelovych stozari.
Proto budou v nasledujicim textu kratce predstaveni nejvétsi konkurenti firmy pravé ve vyse

jmenovanych ¢innostech vyroby.

Hlavnim konkurentem KOOPERATIVY, v.o.d. Uhliiské Janovice ve vyrobé ocelovych
stozari je bezesporu spole¢nost AMAKO, s.r.o., jako dalsi vyznamné konkurenty

Ize jmenovat MZK Chomutov, s.r.0. a OSSTO-Plus, s.r.o.

Za hlavni konkurenty firmy =z oblasti ocelovych zarubni lze jmenovat firmy

jako MONTKOV, s.r.0. a HSE, s. r.0. a dale pak HOBES, s.r.0.
Spoleénost AMAKO

AMAKO, S.I.0. je povazovano za nejvétsiho konkurenta firmy
KOOPERATIVA, v.0.d. Uhlifské Janovice Voblasti ocelovych stozart, nebot diky

svému vyrobnimu programu je ji neblizZsi.

Spolecnost AMAKO, s.r.o. byla zaloZena v roce 1995, své sidlo ma v Hefmanové M¢stci
a vyrobni zavod ve Strachotin€. Spole¢nost se zabyva vyrobou stoZarh a vyloznikd, které jsou
ureny pro vefejné osvétleni a dopravni signalizaci a dale dekorativni a Zelezni¢ni stoZary,
sloupky pro dopravni znacky a ocelové konstrukce k nejriznéjSimu pouziti.

Aktualné zaméstnava cca 25 zaméstnancu. [24]
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Spole¢nost MZK Chomutov

Spoleénost MZK Chomutov, s.r.o. byla zalozena vroce 2004 a sidlo ma v Udlicich.
Zabyva se ¢innosti v oblastech kovovyroby, zamecnické a strojirenské vyroby. V portfoliu
spolecnosti se nachazi vyroba kovovych a ocelovych konstrukci, stozar, dale provadi
strojirenskou a zadmecnickou vyrobu, realizuje vystavby, zateplovani a oplasténi budov.
Spole¢nost pro své zakazniky umi zajistit také kompletni feSeni zakazek

a zaméstnava cca 20 zaméstnancu. [26]
Spole¢nost OSSTO-Plus

Spole¢nost OSSTO-Plus, s.r.0. byla zalozena v roce 1997, sidlo ma v Ostravé a zabyva
se vyrobou osvétlovacich vézi, dekorativnich a trakénich stozari a vyloznikd.

Spole¢nost zaméstnava cca 25 zaméstnancu. [10]
Spoleénost MONTKOV

Spole¢nost MONTKOV, s.r.o0. byla zaloZzena v roce 1991 a ma své sidlo v¢etné¢ vyroby
a expedice ve VySehnévicich. Spolecnost se zaméfuje zejména na vyrobu kompletniho
ucelené¢ho sortimentu ocelovych zarubni a ocelovych konstrukei, ve své nabidce ma také
mimo jiné specidlni zarubné pro pozarni uzavéry, zarubné pro bezpecnostni dveie, zarubné
se svétliky, zarubné pro dodatecné osazovani otvori apod. Dale se spole¢nost také zabyva

zakazkovou zamec¢nickou vyrobou. Spole¢nost aktualné zaméstnava cca 60 zaméstnancu. [23]
Spole¢nost HSE

Spolec¢nost HSE, s.r.0. byla zaloZena v roce 1992 a sidlo spolecnosti je v€etn¢ vyrobnich
prostor v Humpolci. Spole¢nost se zabyva vyrobou a prodejem dvefi a zarubni. Své vyrobky
spolecnost dodava také napi. do Rakouska, Mad’arska ¢i Polska. Spolecnost zaméstnava

cca 130 zaméstnancu. [9]
Spole¢nost HOBES

Spolecnost HOBES, s.r.o. vznikla v roce 1992, sidlo m4 v Hornim BeneSové a zabyva
se vyrobou ocelovych zarubni a déale vyrobou zamkii do dvefi a dili pro autoprimysl.

Spole¢nost zaméstnava cca 180 zaméstnanct. [25]
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4 SWOT ANALYZA FIRMY

Tato Cast prace je vénovana identifikaci a popisu hlavnich silnych a slabych stranek
a prilezitosti a hrozeb, které na firmu KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice pisobi.
Provedend SWOT analyza vychazi zinformaci, které byly ziskdny vramci rozhovoru
s vedenim firmy. V zavéru kapitoly je pomoci SWOT matice (Tabulka 2) vytvoten ptehledny
souhrn silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb firmy a Tabulka 3 zachycuje zavérecné

vyhodnoceni SWOT analyzy.

4.1 Silné stranky

Silnou strankou firmy KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice je jeji produktové
portfolio, diky kterému je firma schopna reagovat a vyhovét riznorodé poptavce.
V produktovém portfoliu firmy lze najit zejména tfi hlavni obory ¢innosti, kterymi jsou
ocelové zarubné a dvefe, ocelové stoZary a osvétleni a tvarovani a dekorovani skla. V kazdém
tomto oboru ¢innosti ma firma Siroké portfolio vyrobkd, ¢imz je schopna vyhovét riznorodé
poptavce, at’ uz klasickych pozadavku na zavedené produkty, ¢i na produkty v atypickém

provedeni.

Sila znacky a tradice patii bezpochyby mezi vyznacné atributy, a tak je lze povazovat
zasilné stranky KOOPERATIVY, v.0.d. Uhlitské Janovice, nebot’ firma pusobi na trhu
od roku 1969. Od roku zaloZeni sice jeji vyrobni program proSel zménami, ale zaméfeni

na kovovyrobu se nezménilo. S dlouhodobou tradici firmy se tak poji i jeji dobré jméno.

Dalsi prednosti firmy, a tim i jeji silnou strankou, je poskytovani neplaceného
projektového poradenstvi, coz je povazovano za jednu z jejich konkuren¢nich vyhod. Daéle
k silnym strankam firmy pat#i i nabidka kompletniho servisu. Jedna se o zajisténi kompletniho
servisu zakaznikovi, tedy poskytnuti jak servisu zakaznického, tak i technického, logistického

a vyrobniho.

Kvalita lidskych zdroju je povazovana za silnou stranku firmy z divodu kvalitniho
technického konstrukénitho tymu, ktery je slozen =z kvalifikovanych odborniki
nepostradajicich vysokoskolské vzdélani. TaktéZ pozice v ramci obchodnich oddéleni jsou
obsazeny z vétsi miry vysokoskolsky vzdélanymi osobami. Na pozicich vedoucich vyroby

a mistrl jsou zaméstnani 1idé s technickym vzdélanim a mnohaletou praxi v oboru.
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KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlitské Janovice je firmou se 100 % ceskym kapitdlem
a jeji finanCni stabilita je povazovana za jednu ze silnych stranek zejména z divodu

vysledkl provozniho kapitalu firmy.

Vyrobni technologie a vyrobni kapacita je dalsi dulezitou vlastnosti,
kterou KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice disponuje. Jednou z pii€in, pro¢ jsou
zrovna vyrobni technologie a vyrobni kapacita povazovany za silné stranky firmy, je zavadéni
nové robotické linky, diky které pii vyrob¢ ziskala konkurencni vyhodu, nebot’ konkurence
ji stale jesté nevyuziva.

Certifikace je dalsi silnou ptednosti firmy, kterou nelze opomenout.
KOOPERATIVA, v.0.d. Uhlitské Janovice spliiuje pozadavky normy ISO 9001 pro predméty
¢innosti vyroba ocelovych zarubni, vyroba ocelovych dvetfi a pozarnich uzavéri, vyroba
ocelovych stozarti, zpracovani plechii a zakdzkova vyroba, tvarovani a dekorovani skla.

Mimo to je vlastnikem mnoha dal$ich vyrobnich certifikatu.

4.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky KOOPERATIVY, v.o.d. Uhlifské Janovice Ize zafadit nizkou firemni
kulturu. Firemni kulturu v této firm¢ lze najit jen minimalné. Firma nema mimo svého loga
zadné dalsi symboly, které by ji néjakym zptisobem vystihovaly. Mezi ,ritualy”, kam patii
rizné spolecensky nezbytné Cinnosti a projevy, které firma provozuje, lze zatradit neformalni
akci, kdy firma potada pravidelny vanocni vecirek, a z formalnich akci pak pravidelné schiize
a obchodni porady. Velka fe¢ nemlize byt ani o tzv. hodnotach, které predstavuji tu nejhlubsi
uroven firemni kultury a mély by se promitnout do pracovni moralky a soundlezitosti

pracovniki s firmou a samoziejmée i do celkové orientace firmy.

S vizi a strategii je spjata dalSi slaba stranka firmy. Firma ma sice nadefinované
své poslani, coz je tzv. mise, kterd by méla byt jedinecnd, origindlni, srozumitelnd a dobte
zapamatovatelna a také by méla firmu jednoznaéné vymezit vici své konkurenci.
KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice ma své poslani nadefinovano nasledovné (bylo jiz
jednou uvadéno v kapitole s informacemi o firm¢): ,, Pomoci kvalifikovaného lidského zdazemi,
kvalitnich a modernich technologii a know-how poskytovat zakaznikiim neustdle
se zkvalitnujici vyrobky a sluzby ve vSech svych oblastech cinnosti, pri udrZeni prijatelné
ceny. “ [30] Toto poslani vSak lze povazovat spie za vizi nez misi firmy. Pravé vize by méla
pfedstavovat podobu budouciho idedlniho stavu, kterého chce organizace svoji

strategii dosahnout.  Bliz§i  specifikovani  strategie  firma  nadefinované  nema.
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KOOPERATIVA, v.0.d. Uhlifské Janovice ma toto své poslani uvedené pouze na svych

webovych strankach, neobjevuje se na zadnych propagacnich materialech.

Dalsi slabinu firmy tvoifi hodnotovy fetézec a kliCové kompetence. Firma nema
nadefinovany hodnototvorné ¢innosti, které by nasledné rozclenila na primarni a podptrné
¢innosti. Firmé by rozlozeni procesti na jednotlivé ¢innosti a jejich prozkoumani, definovani
jejich vzajemného pisobeni pomohlo k tomu, aby mohla najit mezi ¢innostmi dalsi zdroje
konkuren¢nich vyhod, které jsou redlné nebo potencialni. Kli¢ova kompetence by méla
pomoci ziskat konkuren¢ni vyhodu na trhu, jedné se o nalezeni takové ¢innosti, ktera piinese
zakaznikiim hodnotu, podpofi rust firmy a zaroven ji odlisi od konkurence jak soucasné,

tak i budouci.

Rychlost dodéavek je povazovéana za jedno ze slabych mist firmy, a to zeyména z divodu,

7e konkurence je schopna dodavky realizovat témét v poloviénim cCase.

Oblast marketingu a komunikace byla na seznam slabych stranek firmy zatazena zejména
z davodu jejich slabé propracovanosti. KOOPERATIVA, v.o.d. Uhliiské Janovice zejména
v komunikaci se svymi zakazniky vyuziva pouze nékteré moznosti a naklady na marketingové

aktivity nejsou firmou ani sledovany.

Motivace a stimulace lidskych zdroju + vysoka fluktuace zaméstnanct je ve firmé velkym
problémem. Jedna se o stinnou stranku firmy, na kterou je kladen velky duraz. Mezi slabé
stranky firmy ji lze totiz fadit jiz nékolik let. Za ptiCiny fluktuace zaméstnanct byva nejcast¢ji
oznacovana napfi. jejich nizké loajalita, motivace, omezené¢ moznosti jejich osobniho rozvoje
¢i nedostatené ohodnoceni. A pravé proto, Ze motivace a stimulace lidskych zdroja
je povazovana za jednu z pfi¢in fluktuace, jsou tyto dva faktory dany k sobé. Firma se bude
muset zaCit soustfedit na to, aby jeji zaméstnanci byli spravné namotivovani a vytvoiila
pro né¢ Vhodnou skladbu stimul, nebot az tehdy, kdy zameéstnanci jsou piesvédceni,
ze nékteré kroky ¢i ikony povedou k dosazeni nékterého z vytycenych cila a také k hodnotné

odméné, ktera uspokoji jejich potieby, tak o nich lze fici, Ze maji motivaci.

4.3 Prilezitosti

Za ptilezitost firmy KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice lze povaZovat
jeji geografickou polohu, coz lze podpofit tvrzenim o vyborné lokaci sidla firmy a vyrobniho
zavodu a dale také polohou jeho pobocek. Jak jiz bylo naznaceno v kapitole, kde byla
firma piedstavovana, tak sidli ve Stfednich Cechach ve mésté Uhlifské Janovice,

které se nachazi 60 km vychodné¢ od Prahy, a od dalnice D1 je firma vzdéalena 18 km.
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Do aredlu je také zavedena zeleznice, coz vytvari dalsi moznost, kterou firma ma v fesSeni
otazek dopravnich cest. Aby firma 1épe uspokojila poptavku po ocelovych zarubnich

na Moravé, ma ziizenou pobocku v Ivancicich u Brna.

Nové trhy v ramci zemi EU jsou povazovany za dalsi prilezitost, nebot’ firma se stale
soustfedi zejména na tuzemsky trh nebo zahraniéni trhy, na kterych ptsobi jiz dlouhou dobu.
Pravé &lenstvi CR v EU by podnik mohl vyuZit pro nalezeni novych trhil. Za zminku

Ve spojeni s touto prilezitosti stoji i danova zvyhodnéni pfi dodéni zbozi do statu EU apod.

Tak jako jsou za  prilezitost povazovany nové trhy vramci EU,
Ize za ni povazovat i dodatecné investicni prostfedky, které plynou pravé z fondd EU.
Je tak mozné ziskat prostiedky znékolika operanich programi, které jsou v ramci
Evropskych fondi nabizeny. Dotace jsou skvélou ptilezitosti k zisku dalSiho kapitalu pro
realizaci mnoha projektd, které firmé¢ pomohou Vv jejim ristu a ziskani novych konkuren¢nich

vyhod.

Rostouci vyznam individudlni poptavky a tlak na diverzifikaci produktl je ptilezitost jako
stvofena pro firmu KOOPERATIVA, v.0.d. Uhlifské Janovice, ktera by ji méla vyuzit,
nebot’ je schopna realizovat i atypické zakazky. Firma by si tak méla vytvofit vhodnou

marketingovou kampan, aby tuto ptilezitost vyuzila pro podporu své silné stranky.

Rostouci municipalni rozpocty jsou idealni piilezitosti pro ziskani novych zikaznikda,

nebot’ nemalé procento odbératelti firmy tvofi pravé municipality.

Zahrani¢ni veletrhy by firmé¢ mély pomoci poznat potfebu zahrani¢nich trhi a také

konkurenci, ktera na nich existuje, kvalitu a materialy provedeni jejich vyrobk.

4.4 Hrozby

Mezi hrozby, které mohou na firmu pusobit, Ize zatadit vzrustajici vliv substitutti, jedna
se o substituty zejména u vyroby zarubni a skla. Z oblasti interiérovych zarubni jde zejména
0 nahrazeni ocelovych zarubni dievénym obloZenim a u vyrobkll ze skla je stile vétsi

poptavka po levnych vyrobcich, a to zejména po vyrobcich z Ciny.

Dalsi z hrozeb pisobicich na podnik je vysoka konkurence v odvétvi. Z hlediska
konkurence ma KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice konkurenci,
ktera je specializovana. Jedna se tak o firmy, které jsou soustfedény na vyrobu zarubni,
stozart nebo skla, z ¢ehoz lze usoudit, ze firma tak musi Celit daleko vice konkurencnim
spole¢nostem, nez kdyby méla pouze jeden obor ¢innosti. Navic konkurence Casto sniZuje

ceny, a firma tak byla nucena zapojit se do vyvolané cenové valky, coZ se projevilo i na jejich
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finan¢nich vysledcich. Se silici konkurenci tak roste i nutnost mit dobfe propracovany

marketing, aby firma zdkaznika byla schopna jak udrzet si stavajici zakazniky i ziskat nové.

DalSim moznym ohrozenim, které firm¢ hrozi, je ze strany rostoucich pozadavkua
na kvalitu. Spotiebitelé ocekavaji od vyrobkl, které si zakoupi, uritou uroven kvality.
Jakmile jednou firma ziska v kvalité svych vyrobkii od zdkaznikl S$patné hodnoceni, zacnou

kupovat vyrobky u jinych vyrobct.

Ohrozeni z davodu odlivu know-how ke konkurenci tuzce souvisi s velkou fluktuaci
ve firmg. Je zde riziko, Ze byvali zaméstnanci firmy si budou hledat nové zaméstnani praveé
u konkurence, které mohou prozradit mnoho informaci o tom, jak se to déla ve firmé, ze které
odesli, ¢i si dokonce odnesou dilezité vnitrofiremni udaje, které¢ pak v nové firmé vyuziji

v ramci konkuren¢niho boje.

4.5 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Vysledky SWOT analyzy by se mély vyuZzit pro stanoveni vhodné strategie firmy.
Vsechny identifikované silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby jsou zobrazeny v piehledné
matici (Tabulka 2).

Tabulka 2: Prehled identifikovanych silnych a slabych stranek, piileZitosti a hrozeb

Silné stranky Slabé stranky

e Produktové portfolio e Nizka firemni kultura

e Sila znacky a tradice e Nesdilena vize a strategie

e Neplacené projektové poradenstvi e  Hodnotovy fetézec a klicové

e Kompletni servis kompetence

e Kuvalita lidskych zdroji e Rychlost dodavek

e Finan¢ni stabilita e Marketing a komunikace

e Vyrobni technologie a kapacita e Motivace a stimulace lidskych

e Certifikace zdroju + vysoka fluktuace
zaméstnancl

e Geograficka poloha firmy Vzristajici vliv substitutii

e Nové trhy v ramci zemi EU Vysoka konkurence v odvétvi

e Dodate¢né investicni Rostouci pozadavky na kvalitu
prostiedky z EU Odliv know-how ke

e Rostouci individualni poptavka konkurenci
a tlak na diverzifikaci produktii

e Rostouci municipalni rozpocty

e Zahranicni veletrhy

Zdroj: vilastni zpracovani

Nasledné¢ byly vSechny identifikované faktory vloZzeny do tabulky, ve které
probéhlo nejprve jejich ohodnoceni (Tabulka 3). Hodnoceni faktoru se provadélo

na stupnici 1 az 5 v ptipad¢ silnych stranek a prilezitosti s tim, Ze ohodnoceni faktoru ¢islem
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nejvyssi nespokojenost s nim. Dale byla faktorim piifazena vaha podle toho, jak jsou

pro firmu dulezité, a poté doslo k vynasobeni hodnoceni faktoru a pfifazené vahy a v kazdé

kategorii se provedl soucet vazenych hodnot.

Hodnoceni faktoru, zde znamena ohodnoceni spokojenosti s kazdym faktorem zvlast.

Vaha byla faktoriim pfifazovana vzdy na zéklad¢ postaveni faktoru v ramci jednotlivych

skupin, které byly rozdéleny na silné stranky, slabé stranky, ptileZitosti a hrozby.

Tabulka 3: Vyhodnoceni SWOT analyzy

Silné stranky

Slabé stranky
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Hrozby

Produktové portfolio

Sila znacky a tradice
Neplacené projektové poradenstvi
Kompletni servis

Kwvalita lidskych zdroja
Financni stabilita

Vyrobni technologie a kapacita
Certifikace

Nizka firemni kultura
Nesdilena vize a strategie
Hodnotovy fetézec a klic¢ove
kompetence

Rychlost dodavek

Marketing a komunikace
Motivace a stimulace lidskych
zdroji + vysoka fluktuace
zaméstnancii

Geograficka poloha firmy
Nové trhy v rdmci zemi EU
Dodate¢né investicni
prostiedky z EU

Rostouci individualni poptavka a
tlak na diverzifikaci produkti
Rostouci municipalni rozpocty
Zahranicni veletrhy

Vzristajici vliv substitutil
Vysoka konkurence v odveétvi
Rostouci pozadavky na kvalitu
Odliv know-how ke konkurenci
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0,30
0,25
0,05
0,09
0,06
0,03
0,16
0,06
0,12
0,11

0,11
0,18
0,25
0,23
0,19
0,15
0,18

0,20

0,18
0,10
0,10
0,40
0,20
0,30

Hodnoceni Vaha »
| e Ly YL

1,50
1,25
0,15
0,36
0,24
0,09
0,64
0,24
-0,24
-0,22

-0,11

054 -255
-0,75

4,47

-0,69

0,95
0,45

0,72
3,94
0,80

0,72
0,30
-0,30
-1,60
-0,20
-1,20

Zdroj: vilastni zpracovani
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Nyni se hodnoty interni ¢asti SWOT analyzy, tedy slabych a silnych stranek, spolu sectou,
tedy 4,47 + (-2,55) = 1,92. Stejny postup se provede i s hodnotami ziskanymi z externi ¢asti
SWOT analyzy, tedy z ptilezitosti a hrozeb, kdy 3,94 + (-3,30) = 0,64. Diky témto hodnotam
lze zatadit firmu do jednoho ze Ctyf kvadranti SWOT analyzy. Z téchto vypocti vyplyva,
ze pro firmu KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice pfipada v uvahu strategie ,,SO
neboli strategie ,,VYUZITI®, tedy vyuZit co nejvice silnych stranek ve prospéch prileZitosti.
Jako ptiklad mozného vyuziti silnych stranek ve prospéch pfilezitosti lze uvést vyuziti
produktového portfolia, kompletniho servisu a vyrobni technologie a kapacity pro uspokojeni
rostouci individualni poptavky a tlaku na diverzifikaci produktt. Strategie SO je na nize

uvedeném Obrazku 13 zakreslena.

Piilezitosti (0)
M

WO strategie 30 strategie
LHLEDANT » PYUZITT
A
Slabé stranky (W)€ . > Silné stranky (S)
WTsa,'awlgie, ST strategie
» VIHYBANT™ EKONFRONTACE*
A 4
OhroZeni (T}

Obrazek 13: SWOT analyza (SO strategie)
Zdroj: vilastni zpracovani podle [13]

60



5 ANALYZA A ZHODNOCENI MARKETINGOVEHO MIXU FIRMY

Tato kapitola diplomové prace je veénovana marketingovému mixu podniku firmy
KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice. Nejprve budou popsany jednotlivé prvky
marketingového mixu firmy (produkt, cena, distribuce a propagace), které budou nasledn¢

zhodnoceny.

5.1 Produkt

KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlitské Janovice se soustfedi na n¢kolik vyrobnich obord.
Ve svém vyrobnim portfoliu mé vyrobky, jako jsou ocelové zarubné, protipozarni ocelové
dvefe a vrata, ocelové stozary a zeméd€lské produkty. Mimo to nabizi zpracovani plecht
a tvarovani a dekorovani skla, a to jak skla vlastni vyroby, tak i skla od jinych vyrobcu.
Dal$im zbozim, které nabizi jako dealer, jsou gardzova vrata a pohony, dale pak vybojkova

a LED svitidla.

5.1.1 Charakteristika vyrobki

V nasledujicim textu jsou uvedeny a struéné charakterizovany vyrobky, které firma nabizi

svym zakaznikim.
Ocelové zarubné ZAKO

Ocelové zarubné ZAKO jsou urCeny jak pro interiéry rodinnych domt, tak také
pro vchody, pro pramyslovou i obfanskou vystavbu, skoly, Skolky, zdravotnickd zatizeni,
obchodni i sportovni centra, ufady apod. Jedna se o nejmodernéjSi a nejzadanéjsi
typ ocelovych zarubni a firmou KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice jsou tyto ocelové
zarubné ve standardnim provedeni nabizeny v cenach o 150 — 200 K¢ niz§ich, nez jsou ceny
béznych zarubni na trhu. Zarubné ZAKO jsou k dostani na vice nez 1000 prodejnich
mistech v CR.

KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice nabizi ocelové zarubné ZAKO pro klasické
i piesné zdéni, pro sadrokartonové stény a oblozkové dvouramové zarubné do hotovych

otvort.. Ocelové zarubné ZAKO ma firma rozdélené na zakladni typy a dopliikové typy [16]:
e zakladni typy zarubni ZAKO:

— klasické zarubné s hranatym profilem s moznosti provedeni s draZkou

pro t&snéni pro klasické zdéni, pro piesné zdéni a pro sadrokarton,
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— klasické zarubné s hranatym profilem s prodlouzenym lemem pro klasické

zdéni pro sadrokartonové pricky,
— oblé zarubné pro klasické zdéni.
e doplikové typy zarubni ZAKO:

— dvouramové oblozkové zarubné pro montdz do hotového otvoru

bez dozdivani,

— rohové zarubné pro montaz do stén s velkou tloustkou stény (nad 450 mm),
kde neni mozné pouzit dvouramovou oblozkovou zaruben jak pro klasické

zdéni, tak pro sadrokartonové stény,

— zéarubné s pohledovou (stinovou) drazkou pro klasické zdéni, pro piesné

zdéni ¢i pro sadrokartonové pricky,

— nemocni¢ni zarubné s nab&hem pro klasické zdéni, pro pfesné¢ zdéni

i pro sadrokartonové pricky,

— zérubné¢ pro kyvné dvefe pro klasické zdéni, pro presné zdéni

a pro sadrokartonové piicky,

— zéarubné vytvarejici obrubu stavebniho otvoru uréené pro olemovani otvoru
bez zavéSeni dveiniho ktidla pro klasicky zplisob zdéni, pro ptfesné zdéni

I pro sadrokartonové pricky.

Aby KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice uspokojila riznorodé pozadavky
zékazniktli, nabizi rizné varianty provedeni zarubni. Jednou z moZnych variant provedeni jsou
zarubné se svétliky pro vSechny zplisoby montdze, s nadsvétlikem, s boc¢nim svétlikem
a pro zasklivani sklem do tloustky 6 mm, a to jednoduchym nebo dvojsklem. Dalsi moznosti
provedeni jsou RTG zéarubné s olovénou vlozkou pro mistnosti s RTG zafenim a pro dvete
do RTG mistnosti. Nabizi také variantu zarubni specialné upravenych do sestavy kompletnich
pozarnich uzavéri a specidlni zdrubné pro bezpec¢nostni uzavéry, dal§i moznosti provedeni
jsou ventilaéni zarubnég, které jsou urCeny pro nizkoenergetické domy a pasivni stavby.
Firma nabizi také nerezové zarubné, u kterych existuje moznost povrchové upravy,
napt. leSténého nebo brouseného vzhledu. VSechny zarubné je mozZné za piiplatek opatfit

finalni povrchovou tpravou. [16]
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V nabidce lze nalézt i ptislusenstvi k zarubnim, jako jsou rizna provedeni pantt a tésnéni.
KOOPERATIVA, v.o.d. Uhliiské Janovice Stimto vyrobkem nabizi isouvisejici sluzby,

jako technicka podpora, servis, dodani a montaz na zakaznikem ur¢eném misté. [33]

Na nize wuvedeném obrazku (Obrazek 14) lze vidét mnozstvi vyrobenych

zarubni v kg v letech 2009 az 2015.

MnozZstvi vyrobenych zarubni

110 000 //\
100 000 \\/ —e—zirubné
90 000

kg 120000

80 000 T 1

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

rok

Obrazek 14: MnoZstvi vyrobenych zarubni v kg v letech 2009 — 2015
Zdroj: viastni zpracovani podle [11]

ProtipoZarni ocelové dvere a vrata

Dalsi polozkou v portfoliu firmy jsou protipozarni ocelové dvefe a vrata, ktera jsou uréena
jak pro exteriér, tak i interiér, v otocné nebo posuvné verzi a s jednostranné nebo oboustranné

hladkou upravou.

Ocelové dvefe jsou nabizeny pro exteriér v provedeni oboustranné¢ hladkém
a je zde moznost si vybrat bud’ provedeni zateplenych dvefi, nebo protipozarni provedenti,
piipadné koufotésné provedeni. Provedeni pro interiér je mozné vybirat jak z jednostranné
hladkych, kde je moznost provedeni s pruvétrniky ¢i s jednim nebo dvéma ktidly, druhou
variantou jsou oboustranné hladké, které nabizi v zatepleném nebo v protipoZarnim

provedeni. [31]

Ocelova vrata jsou nabizena v provedeni dvoukiidlém otocném ¢i posuvném a jednokiidla
vrata v provedeni posuvném. VSechna provedeni ocelovych vrat jsou oboustranné hladka,

tésnéna a lze vybirat ze zatepleného nebo protipozarniho provedeni. [31]
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Ocelové stozary

KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlitské Janovice vyrabi a nabizi Siroky sortiment ocelovych
stozart, jejich dopliikil a ptisluSenstvi. Mezi hlavni produkty ocelovych stozarii patii zejména
stozary pro vefejné osvétleni, zelezni¢ni stozary a stozary pro svételnou signalizaci,
dale pak dekorativni a vlajkové stozary, trakéni stozary a stozary atypického provedeni.

Ro¢né firma proda cca 16 000 ks ocelovych stozarg.

Stozary pro vefejné osvétleni vyrabi firma v provedeni dvou nebo tiistupiiovém, které jsou
bud’ s patici, nebo bez ni. Stozéry jsou nabizeny bud’ jako parkové, kdy se jedna o provedeni
do vySky az 6 m, nebo jako uli¢ni, kdy je mozné vys§i provedeni. U osvétlovacich
dekorativnich stozart se jedna vétSinou o originalni feSeni. Pro osvétleni nadraznich prostor,
odstavnych ploch a ptekladist firma nabizi zelezni¢ni osvétlovaci stozary, kdy se jedna
0 standardizované varianty v provedeni az do vySky 25 m. Mezi signalizaéni stoZary spadaji
semafory s moznosti kontrastniho ramu a semafory pro chodce. Z trak¢nich stozari se pak

jedna o nabidku trak¢nich stozard pro vedeni tramvajovych a trolejbusovych drah MHD. [15]

Na niZze uvedeném obrazku (Obrazek 15) lze vidét mnozstvi vyrobenych stozaru

a vyloznikd v kg v letech 2009 az 2015.

MnoZstvi vyrobenych stozari a
vyloZnikii
kg
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1 000 000 A
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Obrazek 15: MnozZstvi vyrobenych stoZara a vylozniki v kg v letech 2009 — 2015
Zdroj: vlasmi zpracovani podle [11]

Tvarovani a dekorovani skla

Tvarovani a dekorovani skla probihd ve firmé¢ od roku 1998 a jedna se tak o nejmladsi

obor, ve kterém KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice realizuje své aktivity.

Technologie vyroby skla spo¢ivd ve tvarovani vyifezii z plochého skla plamenem

do kovovych forem. Nespornou vyhodou této technologie tvarovani skla je rovhomérna sténa
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skla, relativné nizkd hmotnost a hladky povrh sklenénych vyrobkt. Firma vyrabi zminénou
metodou sklenéné misky, kalisky, podsalky, podnosy, talite a velké misy. Mimo uvedené
uzitkové sklo jsou déle vyrabény také misky, které jsou urceny pro pouzivani v laboratofich.
Vyrobky jsou opatfeny certifikitem zdravotni nezavadnosti, jsou dostatecné¢ odolné

pro tepelné zpracovani pokrmt v mikrovinné troub¢ a lze je b&ézné pouzivat ke stolovani. [37]

Firma nabizi jednak mozZnost dekorovani skla vlastni vyroby, a také skla, které pochazi
od jinych vyrobcti. Dekorovani skla je provadéno technologii nastiiku, sitotisku, malovani,
maceni Ci obtiski. Po dekorovani skla je nutné pouzité barvy vypalit v peci,
coz se technologicky uzptsobuje tomu, jakéd byla pouzita barva, ¢i typu skla, na kterém byla
dekorace  provadéna. = KOOPERATIVA, v.o.d.  Uhlitské Janovice  zarucuje,
ze se pro dekorovani pouzivaji jen takové barvy, které neobsahuji téZké kovy a dal$i
Skodliviny s dostatecnou odolnosti proti pusobeni vody a chemickych mycich prosttedkd,

¢imz je zajiSténa odolnost dekorovaného skla pii umyvani v automatickych myckach. [11, 37]
Zemédélstvi

Orientace na zemédé€lstvi byla hlavnim vyrobnim programem firmy od roku 19609,
kdy byla zaloZena, postupem ¢asu se vSak do poptedi dostala vyroba ocelovych stozara
a zarubni. KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské¢ Janovice vSak z historickych davodii svého
zaméteni nabizi potfebné ndhradni dily 1 v dnesSni dobé&. Standardné nabizi shrnovaci lopaty
a veskeré nahradni dily pro né, jako jsou kladky, fetézy a pohony, dale jsou nabizeny
ocelové roSty pro prasata a skot. Na zakazku je schopna vyrobit kotce pro prasata
a ocelova koryta. [45]

Zpracovani plechi

Zpracovani plechli firma nabizi od roku 2006, kdy tuto vyrobni technologii na vyrobu
produkti z plechu ziskala diky zpracovani projektu v ramci OPPP - Programu na podporu
sttednich a malych firem v primyslu za u¢asti MPO CR a EU. Diky tomuto projektu
KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice uvedla do provozu vysekavaci a ohrafiovaci lis
a dalsi technologie. Firma tak od té doby nabizi vysekavani a ohraiovani velkych ¢i tézkych
plechi, bodové svatovani oceli a nerezu, stfihani plechu na tabulkovych nizkach

a povrchovou upravu plechi. [47]
Garazova vrata a pohony

KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice je jiz n€kolik let obchodnim dealerem

firmy Novoferm v CR, kterd je vyrobcem kvalitnich  garazovych  vrat.
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KOOPERATIVA, v.o0.d Uhlifské Janovice tak nabizi garazova vrata vSech rozméri, typu
a provedeni zminéné firmy, déale pak sluzbu na zaméteni otvoru pro gardzova vrata na misté

stavby, dodavky garazovych vrat aZ na misto stavby a jejich montaz. [8]
Vybojkova a LED svitidla

KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlitské Janovice nabizi vybojkova i LED svitidla pro rizné
ucely, a to pro osvétleni sadu, silnic, cyklostezek, historickych ulicek, prechodt a velkych

sportovist’.

Vybojkové a zativkové svételné zdroje jsou dodavany ke vSem typim svitidel
vefejného osvétleni. Zdroje vyuzivané k osvétleni sportovist, parkovist’, historickych objektt
a jinych prostor jsou dodavany na zakladé¢ dodavatelem provedenych svételné technickych
vypoctl, svitidla na osvétleni prechodi pro chodce se dodavaji po vzajemné konzultaci

a uptesnéni. [36]

LED svitidla nabizi KOOPERATIVA, v.o.d. Uhliiské Janovice od slovinské firmy
GRAH Automotive pro vefejné osvétleni. Svitidla jsou opatfena vysoce kvalitnimi
LED chipy znacky Philips-LumiLED. Svitidla maji tfiletou zaruku, na nékteré konkrétni
projekty je zaruka az pétiletd. Mimo klasického prodeje LED svitidel nabizi také sluzbu
vypracovani vypoctu zakaznického projektu. Jednd o vypocet rozmisténi stozari, doporuceni

vySKky a typu stozaru a typu LED svitidla. [36]

5.1.2 Znacka a design

V dobé svého zalozeni pouzivala firma KOOPERATIVA, v.0.d. Uhlifské Janovice logo
ve tvaru kruhu s napisem ,,KOOPERATIVA® uprostfed. Kruh byl tvofen dvéma pilkruhy,
piicemz horni pulkruh byl v Cervené barvé a spodni byl modry. Pivodni logo Ize vidét

na dobové fotografii nize (jedna se o Obrazek 16).

Obrazek 16: Pavodni logo firmy
Zdroj: [11]
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Aktuélni logo firmy KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlitské Janovice ma tvar pyramidy a jsou
pro n¢&j charakteristické barvy modra a bila. Logo si nechala firma vroce 2005 zapsat
do rejstiiku ochrannych znamek. Grafické provedeni loga zapsaného v rejsttiku ochrannych
znamek lze vidét na Obrazku 17 vlevo. Toto logo se objevuje se na vSech vyrobcich firmy,
kam je umistovano pomoci lepiciho Stitku, stejné tak se objevuje natisténé na firemnich
vizitkach, automobilech, které zajistuji distribuci produktdi, a internetovych strankach.
Na katalozich a produktovych letacich se lze setkat sjeho druhym provedenim, které

je mozné vidét na Obrazku 17 vpravo.

Ry Ry
AN BT

KOOPERATIVA BREZ4d L RIAZ

Obrazek 17: Graficka provedeni aktualniho loga firmy
Zdroj: [11]

Kvyro¢i 40ti let od =zalozeni firmy probéhl pokus o pfidani textu do loga.
Jednalo se o0 ptidani textu ,,Zalozeno 1969 pod napis KOOPERATIVA. Nicméné pouzity
font pisma pro dopliujici text byl naprosto odliSny a logo tak neptisobilo ucelené.
Dalsim pokusem o0 zménu bylo provedeni ¢ernobilého loga, ale ani tato zména se neosvédcila,

a firma tak pouziva vySe zminéna provedeni.

Od roku 2005 ma firma KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice také
u Utadu primyslového  vlastnictvi ~ zapsanou ochrannou zndmku pro  ocelové
zarubné. Jedna se 0 obchodni znacku ZAKO, ktera je spojena s produktem ocelové zarubng.
Na Obrazku 18 je mozné vidét, jak obchodni znacka téchto produktd vypada. Opét se jedna
0 modro-bilé provedeni, kdy je na modrém pozadi bily napis ,,ZAKO*.

ZAKO"

Obriazek 18: Obchodni znacka ZAKO

Zdroj: [11]
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5.1.3 Kuvalita produktii a certifikace

Politika kvality

Politika kvality firmy KOOPERATIVA, v.0.d. Uhlifské Janovice se vyvinula
z presvédCeni vedeni firmy, Ze jedin¢ spokojeny zakaznik muze byt trvalym piinosem
a zdrojem prosperity. Orientaci na kvalitu ma firma zahrnutou i ve svém poslani, kde se mimo
jiné uvadi, ze chce poskytovat zakaznikim neustale se zkvalitfiujici vyrobky a sluzby
ve vSech svych oblastech ¢innosti. Za rozhodujici kritérium pii posuzovani miry splnéni
pozadavkil a oCekdvani zakaznikd je vedenim KOOPERATIVY, v.o.d. Uhliiské Janovice
povazovana prave kvalita, kterd je spojend s pfesnym plnénim termin dodavek a oboustranné
vyhodnou cenou. Aby firma dosahovala toho, ze pozadavky, o¢ekavani a piedstavy zakazniki
budou uspokojeny v co nejvétsi mife, snazi se vyrabét vysoce kvalitni produkei, aktivné
pristupovat k inovacim a vytvaret tak predpoklady pro konkurenceschopnost produkti na trhu
a pro dosazeni vysoké urovné kvality vybirat, pfipravovat a vhodné motivovat zaméstnance.
K prohloubeni znalosti zaméstnancti poslouzil také projekt ,,Vzdélavani zaméstnanct
KOOPERATIVY, v.o.d. Uhlitské Janovice v unikatnich technologickych postupech sklarské
a ocelové zakazkové vyroby“, ktery byl financovdan z ESF prostfednictvim

Operacniho programu Lidské zdroje a zaméstnanost.

KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice md pro spravné napliovani politiky kvality
zakotvené zasady, kterych se snazi drZzet a na maximum je napliiovat. Jednd se o uplné
poznani pozadavkl zakaznikl; z divodu dosazeni trvalé prosperity se firma snazi poznat,
za co jsou zakaznici ochotni zaplatit, a dale usiluje o vyrobu kvalitniho produktu, protoze
ten je pro zakaznika nejlevnéjsi. Také je nutné predvidat mozné vady a reklamace z divodu
nespokojenosti zakaznikli a snazit se jim piedchézet ¢i je pripadné ihned fesit a v€as piijmout
dostate¢na napravna opatieni. Dalsi zasadou je soustfedéni se na spravné odvedenou praci
Vv ptedvyrobnich etapéach, nebot’ sebelepsi vyroba nedokéaze eliminovat nekvalitu zpisobenou
pravé v etapach piedvyrobnich. Kazdy zaméstnanec firmy musi védét, co a jak ma délat,
protoze jediné tak mulize pracovat s plnym nasazenim a s védomim, Ze pro dosazeni cile udélal
vSe, co od n¢j bylo ocekavdno. Vedouci pracovnici jsou odpovédni za hledani cest,

které sméfuji k tomu, aby produkce byla kvalitni. [29]
Certifikace

KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice spliiuje poZadavky normy ISO 9001.
PoZadavky této normy splituje pro dané pfedméty ¢innosti: vyroba ocelovych zarubni ZAKO,

vyroba ocelovych dvefi a poZarnich uzavérl, vyroba ocelovych stozarl, zpracovani plecht
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a zakazkova vyroba, tvarovani a dekorovani skla. Certifikat kvality 1SO 9001 je uveden

v ptiloze této prace (viz Ptiloha A). [4]

Dale je vlastnkem mnoha vyrobnich certifikatd kvality v oblasti svého pisobeni,
které vydal Technicky a zkuSebni ustav stavebni Praha, s.p. Na zaklad¢é certifikaci firma
vydava prohlaseni o shod¢ vyrobku, kde vyrobce prohlasuje, ze vlastnosti vyrobku spliuji
pozadavky danych technickych ptedpisii a ze vyrobek je za obvyklého, vyrobcem uré¢eného
pouziti bezpecny, dale ze vyrobce piijal opatieni, kterymi zabezpecuje shodu vSech vyrobki,
které natrh uvadi, s technickou dokumentaci a se zdkladnimi pozadavky.
Certifikace a prohlaseni se tykaji vSech provadénych ¢innosti a vyrobkd. Dale pak ma firma
osvédCeni pro nékteré své vyrobky od Centra technické normalizace pro pozarni ochranu
a Vyzkumného ustavu pozemnich staveb. Pro tvarovani a dekorovani skla také vlastni
certifikaty od Sklafského tistavu Hradec Kralové s.r.o. Vyrobky ocelovych stozari
KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlitské Janovice nesou také oznaceni CE. [11]

5.1.4  Sluzby

Pro dosaZeni maximalni spokojenosti zakaznikii nabizi KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské
Janovice k vyrabénym a prodavanym produktim také sluzby, jako je atypické provedeni
zéarubni ¢i stozart. Déle je nabizena doprava zbozi vyrobcem, kterd (pokud neni sjednano
jinak) je hrazena kupujicim. Firma, jak jiz bylo zminéno, je obchodnim dealerem firmy
Novoferm a nabizi tak jejich garaZzova vrata. V ramci tohoto obchodniho vztahu firma
KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice nabizi ke zbozi firmy Novoferm také sluzby,
jako je zaméfeni otvoru pro garazova vrata na misté stavby, dodavky gardzovych vrat
az na misto stavby a jejich montazZ. V souvislosti s prodejem LED svitidel
nabizi KOOPERATIVA, v.0.d. Uhliiské Janovice sluzbu vypracovani vypoctu zakaznického
projektu, kdy se jedna o vypocet rozmisténi stozarti, doporuceni vysky a typu stozéaru a typu

LED svitidla.

Dalsi specidlni sluzby, které zdkaznici mohou vyuzit, jsou zakazkova
kovovyroba ocelovych konstrukei a soucasti riznych zatizeni podle vykresové dokumentace
a individualnich pozadavki zékaznika, dale konstrukce a vyroba jednoucelovych stroji,
kdy se jedna o mensi sklaiské stroje jako je napt. tvafeci stroj nebo fezacka skla.
KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice je také schopna vyrobit mensi lisovaci nastroje,
provést stavebni zamecnické prace, jako je rekonstrukce kovovych okennich ramd,

CNC fizené tezani trubek plazmou, stithdni, ohybani, ohrafiovani, lisovani ¢i svafovani
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a déleni materialu. Firma také vykonava prace na zaklad¢ elektronické dokumentace,

kterou si doda zakaznik. [35]

5.1.5 Zaruky a reklamace

Firma neposkytuje svym zakaznikim Zaddnou prodlouzenou dobu zaruky.
Zaruku poskytuje pouze v zakonem stanovené délce, tedy 24 mésici od data prodeje.

Firma ma vypracované reklama¢ni podminky, se kterymi je zakaznik povinen se seznamit.

Rozmérové vady, které ptresahuji odchylky, které jsou povoleny technickymi normami,
dale skryté vady a vady, které ovliviiuji funk¢nost produktu, ¢i vady natéru (v ptipadé, Ze jim
byl vyrobek opatfen) maji zaruéni lhitu 24 meésicd. Do 2 pracovnich dnii po datu
prodeje (tj. po pievzeti produktu kupujicim) lze reklamovat napt. nekompletnost vyrobku.
V situaci, kdy dojde k ptipadnému nesouladu fyzicky dodaného mnozstvi s udaji, které jsou
obsazeny v dodacim listu, se musi ihned pozadat o reklamaci dodavky a tuto skute¢nost

vyznadit pti piejimce produktu na dodacim listu v dobé, nez probéhne jeho potvrzeni. [11]

V piipadé, ze je tedy zakaznik nespokojen s kvalitou ¢i provedenim vyrobkl firmy,
pak ma pravo na reklamaci, ktera musi byt podana pisemné. Zaméstnanec nasledné posoudi
jeji ptipustnost. Lhita pro vyfizeni reklamace je stanovena na 30 dni a jsou vytizovany bud’
vyménou za bezvadné zbozi, opravou vadného zbozi, nebo slevou z dalsiho zboZi.
KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlitské Janovice se vSak snazi svym zdkaznikim vyjit vstfic,
a tak jsou reklamace vytizovany v co nejkratS§im mozném Case a k Co nejvétsi spokojenosti
zakaznikd. Na nize uvedeném Obrazku 19 jsou zachyceny pramérné hodnoty reklamaci

ve sttedisku Ocelové stozary a stiedisku Ocelové zarubné a dvere.

Primérna hodnota jedné reklamace

Wewr

dvou nejdilezitéjSich stiedisek firmy
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8 000 " ll\\ —_— stfeciisko
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6 000 /N ]\
5 000 _*%bvﬁ;
4 000 —a— stiedisko
3000 / \ / \ Ocelové zarubné
2 000 l v \ e a dveie
1 000 — \__—/

0
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v letech 2009 - 2015
Zdroj: viastni zpracovani podle [11]
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5.2 Cena

Ceny nabizenych produkt a sluzeb jsou uvedeny v cenicich piislusného zbozi.
Uvedené ceny jsou vzdy platné po dobu, na kterou jsou ceniky vydany. Ceny jsou V cenicich
uvedeny v K¢ bez DPH a neni v nich ani zahrnuta cena dopravy, ktera je v cenicich uvadéna

vzdy samostatné.

Slevy se sjednavaji podle internich pravidel firmy KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské
Janovice. Slevy z prodejni ceny jsou se zakaznikem sjednavany individualné na zakladé
ramcové kupni smlouvy z cen uvedenych v ceniku firmy. Pro velkoobchody a smluvni
partnery se slevy poskytuji na odebrané vyrobky a v ramci individualnich odbért jsou slevy

poskytovany pouze mnozstevne.

5.2.1 Obchodni podminky firmy
Dodaci podminky

KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlitské Janovice bez problému zajisti dopravu zbozi
k zakaznikovi, ale naklady na dopravu z expedi¢niho skladu, kde je zbozi uskladnéno,
do mista ureni zakaznikem hradi zakaznik na zakladé¢ cen uvedenych v ceniku zbozi.
Ve vyjimecnych piipadech provadi dopravu zbozi k zakaznikovi firma na své vlastni naklady.

Zakaznik si zbozi mize vyzvednout 1 sam, taktéz na své vlastni ndklady.

Dodaci terminy se sjednavaji jednotlivé pro konkrétni zakazku. Za obvyklé dodaci
terminy (zalezi zde na vytiZzenosti dopravy) lze povazovat u polozek, které jsou skladem,
zpravidla 10 az 20 pracovnich dni, u polozek, které skladem nejsou, se jedna o Casovy
usek 20 az 30 pracovnich dni a v ptipad¢ atypickych polozek je doba dodéani 30 az 40 dni.

V piipadé vlastniho odbéru je mozné si polozky, které jsou skladem, odvézt ihned. [11]
Platebni podminky

Platebni podminky ma firma nastaveny tak, Zze po zakaznikovi pozaduje v piipadé
atypické vyroby uplné zaplaceni pifedem, u zakdzek vétSitho rozsahu poZzaduje zaplaceni
pfedem cCastené (zaloha). Za produkty je mozné platit jak hotové, tak na fakturu,
ktera je splatna do 14-ti dnti ode dne jejiho odeslani. Pokud se jedna o zékaznika,
ktery je novy, nebo je zakoupeno zboZzi v hodnoté max. 5000 K&, pak firma vyZzaduje

placeni v hotovosti. [11]
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5.3 Distribuce

KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice pisobi zejména na ¢eském trhu. Sviij vyrobni
zavod a expedi¢ni sklad ma v Uhlifskych Janovicich (jak jiz bylo zminéno) a pro lepsi pokryti
tuzemského trhu ma ziizenou pobocku na prodej zarubni také v Postupicich a Ivanéicich.
Firma vyvazi n€které své vyrobky také na zahrani¢ni trhy. V oblasti ocelovych stozart
dodava zejména na slovensky trh, pfipadné do Polska, a sklo vyvazi do Itdlie,

Polska nebo Koreje.

Produkty ze stfediska Zarubn¢ a dvete firma prodava bud’ ptimo koneénym uzivatelim,
nebo do stavebnin, velkoobchodd ¢i stavebnim firmam. Dodavky produkti ze stfediska
Ocelovych stozard jsou pak urCeny zejména do stavebnich a elektromontaznich firem,
které produkty KOOPERATIVY, v.o.d. Uhlifské Janovice vyuzivaji ptfi realizaci svych
projekti. Sklo je prodavano bud’ ptimo do chemickych firem, pro vybaveni jejich laboratofi,

anebo je prodavano koncovym uzivatelim pies firmy, které se prodejem skla zabyvaji.

5.3.1 Vyfrizovani objednavek

Prodej produkti je realizovan na zakladé objednavky, ktera je uskutecnéna objednanim
po telefonu, faxem, e-mailem nebo pies webové stranky firmy. Po obdrzeni objednavky
se jiujima prislusny pracovnik obchodniho oddé€leni, ktery ji v co nejkrat§im mozném Case

zacne zpracovavat.

Pokud se v objednavce objevi jisté nesrovnalosti, je zakaznik kontaktovan a problém

je s nim vyfeSen osobné pracovnikem obchodniho oddéleni, ktery ma objednavku na starosti.

V piipadé, Ze je objednavka provedena Vv pracovni den béhem dopoledne, pak byva
zpracovana jesSté tentyz den, v piipad¢€, ze objednavka ptijde ke konci pracovni doby, zacne

se zpravidla vyfizovat nasledujici pracovni den.

5.3.2 Skladovani produktii

KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice ma ve svém aredlu vystavény vlastni
skladovaci prostory. Jedna se o suchy a kryty sklad, nebot’ prodavané produkty si takové

podminky skladovani vyZaduji.

V nasledujicim textu jsou uvedeny piiklady skladovani nékterych produktd firmy.
Ocelové zarubné ZAKO musi byt a jsou skladovany ve svislé poloze, nezatizené a volné
postavené z diivodu, aby nedoslo k jejich deformaci. Ocelové pozinkované dvefe, ocelové

pozérni dvefe a ocelova izolovand vrata se skladuji voln€ loZené na prokladech, ptislusenstvi
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a kompletacni material je zabalen do nevratnych pytld z PVC. Ocelova posuvna vrata jsou
skladovana na rovnych podlozkach. Stozary se skladuji na prokladech ¢i specidlnich

prokladech. [11]

5.3.3 Doprava produkti

Dopravu  vyrobkti  zajistuje  firma pomoci vlastnich nakladnich  vozidel.
Pro dopravu produktti z expedi¢niho skladu na misto urCeni ma k dispozici 3 nakladni
automobily a 3 uzitkova vozidla. V pfipadé vétsi potteby vozidel pro dopravu produktl
k zakaznikovi vyuziva sluzeb soukromych dopravcti. U produktd kusové vyroby
je dopravu k zakaznikovi mozné realizovati prostfednictvim  piepravnich  sluzeb.
Expedice probiha z expedi¢niho skladu firmy, kazdy pracovni den od 6:30 do 14:00 hod.
Firma nabizi svym zdkaznikim pfidopravé produkti na misto ureni moznost
domluvit si pozadovany ¢as doruéeni a moznost telefonniho kontaktu s fidiCem,

ktery dodavku realizuje.

V nasledujicim textu jsou uvedeny piiklady, jakym zplisobem jsou nékteré produkty
prepravovany k zakaznikovi. Ocelové zarubné ZAKO se ptepravuji pievazné ve svislé poloze
a je nutné je zajistit tak, aby v dobé piepravy byly zajisténé proti samovolnému posunu
a padnuti. V zavislosti na tom, jaka je skladba piepravovaného mnozstvi zarubni, je mozné
vyuzit i prostor uvniti zajisténé tady zarubni (tj. svisle na boku stojky). Pii manipulaci
se zarubnémi je nutné zohlednit vlastnosti tenkosténnych otevienych profilt, které jsou
nachylné ke zborceni a zkrouceni, a snadno tak dochazi k lokalni deformaci plechu pfi narazu
a padu vyrobku pti neodborné manipulaci. Ocelové pozinkované dvete, ocelové pozarni dvete
a ocelova izolovana vrata jsou expedovana voln¢ lozena a expeduji se nebalena, v ptipadé
zajmu zakaznika je mozné se domluvit na zabaleni produktu. Ocelova posuvna vrata se také
expeduji nebalena, horni vedeni, kapotaz a lemovaci profily jsou ve svazku, prisluSenstvi
a kompletacni materidl je stejné¢ jako v pfedchozich ptipadech zabalen do nevratného
obalu z PVC. U stozaru je nutné rozlisit, zda se jedna o stozary, které jsou opatiené pouze
natérem zakladni barvou, nebo o stozary, které jsou zarové zinkované. Stozary, které jsou
opatiené pouze zdkladnim natérem, nejsou na manipulaci a pfepravu nijak zvIasté narocné,
ato z divodu, Ze se nejednd o konecnou povrchovou Upravu. Se stozéry, které jsou zarove
zinkované, je doporufeno manipulovat pomoci jefabu pouze pomoci vazacich textilnich
prostiedkd, v pfipadé manipulace pomoci vysokozdvizného voziku se doporucuje pouZzivat

plastové navleky na zvedacich lizindch. A je nutné je pifepravovat pomoci specidlnich
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prekladii. U stozarl, které jsou jiz oSetfeny vrchnim natérem, je manipulace a preprava

realizovana na zakladé zvlastnich podminek, které se domlouvaji pted realizaci. [11]

5.4 Propagace

Propagace neboli komunikacni mix je ve firmé KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice
realizovan pomoci obchodnich oddéleni jednotlivych firemnich stfedisek a ve vétsi mife neni
rozliSovano, zda se jedna o komunikaci s koneénym uzivatelem, ktery mize byt laikem,
¢i odbornikem nebo velkym a malym odbératelem. V nasledujicich podkapitolach jsou

charakterizovany jednotlivé prvky komunika¢niho mixu, které firma vyuziva. [11]

5.4.1 Reklama

Reklamu Ize povazovat za hlavni ndstroj komunikace mezi firmou a zakaznikem.
KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlitské Janovice vyuziva reklamu pievazné vyrobkovou.
V této reklamé se snazi zdiraznit vyhody a prednosti produkti, které zdkaznikim nabizi.
Firma se zaméfuje pievazné na reklamu tiSténou, internetovou a venkovni. Rozhlasovou
reklamu nevyuziva a o televizni reklamé vzhledem k jeji finan¢ni narocnosti a zkuSenosti

Z minulych let neuvazuje.
Televizni reklama

Zkusenost s televizni reklamou ma firma ze zatfi roku 2011, kdy se v ramci podpory
ocelovych zarubni ZAKO s drazkou a tésnénim zacastnila natdCeni pro poiad Receptai Prima
napadi. S firmou KOOPERATIVA, v.o.d. Uhliiské Janovice byly natoCeny dva dily,
které byly pravé v zaii 2011 odvysilany (na internetu jsou v archivu televize k dispozici
dodnes). Firma se touto cestou pokusila oslovit kutily, stavitele a femeslniky. Podle slov
vedeni firmy byl vSak dopad akce rozporuplny, nebot’ po posouzeni navstévnosti webovych

stranek a vysledkl realizovanych prodeji neméla akce téméi zadny ohlas.
Tisténa reklama

KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice nevyuziva umisténi inzerce do casopist
anovin. Vyjime¢né se o firmé nebo jejich produktech objevi ¢lanek, ktery sepsalo vedeni

firmy pro néktery z tiSténych odbornych ¢asopisti nebo novin.
Internetova reklama

Internetovou reklamu firma realizuje pfedevS§im nasvych webovych strankach
www.kooperativa-vod.cz, na  katalozich ma firma také uvedené  stranky

www.ocelovestozary.cz a www.ocelovezarubne.cz, které uzivatele presméruji na stranky
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firmy www.kooperativa-vod.cz jiz do konkrétni kategorie. Web je ladény do barvy firmy,
tedy do modra, pisobi ptehledné a Ize si ho zobrazit v jazykovych mutacich, a to v angli¢ting,
némcing a rusting. Portfolio vyrobkd je na webu piehledné rozdéleno do kategorii, které maji
své dalsi podkategorie. DalSimi sekcemi jsou informace o firmé, kontakty, volnd pracovni
mista, certifikace, aktuality, reference ¢i sekce pro projektanty. Podrobnéjsi prozkoumani
webovych stranek je vSak zklamanim, informace v sekcich jsou pomérné staré, informace
0 n€kterych vyrobcich sahaji az do roku 2011, taktéz sekce aktualit a referenci obsahuje
informace pfevazné star$i, nové tam pfibyvaji jen vyjimecné. Sekce pro projektanty je urcena
odbornikim, kteti po ziskdni prihlasovacich 1Udaji mohou vstoupit do portalu,

kde jsou pro n¢ ur¢ené odborné a dulezité informace, které mohou pouzit pro svou praci.

Firma se také pustila do propagace na internetu pomoci socialni sité Facebook,
kde si vytvoftila svou stranku. Nicmén¢ stranka opét neni aktualizovana, posledni piispévek

na nije z 5. kvétna 2015 a stranka se ,,libi*“ pouze 20 lidem.

Mimo vySe wuvedené zpusoby internctové propagace Se firma prezentuje
na internetu pomoci  video prezentace na  www.youtube.com pod uzivatelskym
jménem ,, Kooperativa Stozary“. Video je natoCené Ve vyrobné ocelovych stozara

a ma 250 zhlédnuti.

Na internetu je také mozné najit n€kolik ¢lankd, které pochazeji od vedeni firmy.
Jedna se o Clanky na odbornych (specializovanych) portalech a strankach, napf. na webu

Stavebni a investorské noviny.

Dalsim zpusobem, ktery lze uvést vramci internetové propagace firmy, jsou odkazy
na jeji webové stranky, ato na strankdch bud’ riznych prodejci  produktt
KOOPERATIVY, v.o0.d. Uhliiské Janovice, nebo na webovych strankach

sponzorovanych oddilt.
Venkovni reklama

Venkovni reklama je realizovdna formou billboardu, ktery je umistén na silnici,
pted pfijezdem k aredlu firmy, dale je n€kolik ceduli povéSenych na ploté aredlu firmy

a administrativni budova ma na sob¢ taktéz ceduli s logem a nazvem.

Druhym zplsobem venkovni reklamy, kterou firma vyuZiva, jsou firemni automobily.
Firma mé4 pro dopravu produkti 3 ndkladni automobily a 3 uzitkova vozidla, kterd jsou
polepend. Maji bilou barvu s modrym polepem a je na nich uvedeno logo a nazev firmy,

internetova adresa a struén¢ vyjmenované hlavni vyrobky firmy. Difive byly polepené

75



i automobily obchodnich zastupcti, ale koncem roku 2015 byly zakoupeny nové a zatim
s nimi obchodni zéstupci jezdi bez polepli, pouze jsou v modré barve, kterd je po firmu

charakteristicka.

5.4.2 Osobni prodej

Osobni prodej maji ve firmé na starost obchodni zastupci. Ti se staraji o u¢innou
komunikaci mezi firmou a odbérateli (zdkazniky). Firma ma 3 obchodni zastupce ve stiedisku
Ocelové stozary a 2 obchodni zastupce ve stiedisku Ocelové zarubné a dvefe, kazdy z nich

ma k dispozici sluZzebni automobil.

Obchodni zastupci maji na starost sjednavat obchodni schiizky za Géelem ziskani novych
zakaznikil, zvyseni odbytu a také pro zjisténi aktudlnich pozadavkl potencidlnich i stalych
zékaznikli. Obchodni zastupci také vytvari individudlni nabidky a ze svych obchodnich
schiizek sepisuji Vv ramci vnitropodnikového systému reporty a ucastni se veletrhd.
Nékteré veletrhy navstévuji pouze za celem ziskat nové kontakty, at’ uZ se jedna o kontakty
na nové dodavatele, nebo odbératele, jinych veletrhii se firma ucastni jako vystavce
a obchodni zastupce je tam pravé z divodu, aby navazoval kontakty a firmu vhodné

reprezentoval.

Bohuzel nejsou obchodni zastupci odborné $koleni, pracuji tak pouze s dovednostmi,
které naCerpali sami, vramci zkuSenosti ziskanych praci vterénu a kazdy znich

je tak pro vykon prace jinak vybaven.

5.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je v ramci firmy KOOPERATIVA, v.o.d. Uhliiské Janovice realizovana
formou bonust pro velkoobchody. Jedna se tak o financni pobidku, kdy se firma snazi tlaCit
zejména na velkoobchody, aby prodavaly jejich produkty. Dalsi formou podpory prodeje,
kterou firma realizuje v oblasti ocelovych zarubni, je poskytovani vzorkl zarubni

do prodejen.
Pied nékolika lety byla pro prodejce vytvoifena i jakasi soutéz o ceny, kdy méli prodejci
moznost vyhrat na zakladé odbéri od firmy napf. televizi, radio apod. Tato forma se vsak

ptili§ neosvédcila, a tak firma spoléha zejména na slevy z cen a odmény formou bonus.

Mezi reklamni pfedméty, které firma nechava vyrobit a které obchodni zastupci vozi
na setkdni se zdkazniky a dal$i obchodni jednani, aktudlné patii propisky a flash disky.

Pred vanoci jsou jak odbératelim, tak i dodavatelim firmy rozesildna novoro¢ni piani
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a obchodni zastupci rozvazi vanocni darkové balicky. Vanoc¢ni darkové balicky vzdy obsahuji
propisku, didf na novy rok a lahev vina. V roce 2015 doslo k vytvofeni jesté specidlniho
darkového balicku, ktery byl poskladan ze sklenéného tacu, dvou sklenénych hrnicka
s podsalkem a sklenéné dozy plné kvalitntho sypaného caje, sklenéné vyrobky byly
vyrobeny pravé  firmou KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice stfediskem

Tvarovani a dekorovani skla.

5.4.4 Primy marketing

Jednou z forem, kterou firma v ramci pfimého marketingu vyuziva, je zasilani nabidek
pomoci e-mailu. Tato forma komunikace je realizovana obchodnimi referentkami
jednotlivych obchodnich oddéleni. Pro zasilani nabidek, které jsou urcené konkrétnimu
ptijemci, je vyuzivana Kontaktni databaze, kterou si firma sama vytvofila z kontaktl
nasbiranych obchodnimi zastupci, déale pak z kontaktl ziskanych pomoci veletrhii

nebo vyhledavanim na internetu.

Déle se firma soustfedi na vytvareni vlastnich katalogti a produktovych letakt, které jsou
jak stavajicim tak potencialnim zakaznikim pfeddvany v radmci osobnich setkani.
Katalog vydava firma zvlast pro produkty ocelovych stozari a pro produkty ocelovych
zarubni. Oba katalogy i produktové letaky pro ocelové zarubné jsou vytvoieny ve stejném
designu. Ceniky jsou k dispozici na webovych strankach, v tisténé verzi k dispozici nejsou.

Roc¢ni pocet vytiska jednotlivych katalogi je cca 700 ks.

Hlavnim nedostatkem katalogi ocelovych stozara je, Ze jsou vydavany
vzdy alespon 3 roky po sob¢ v naprosto stejném designu a na titulni strance se li§i jen malym
napisem roku vydani, pfijemce je tak po prvnim letmém pohledu na katalog piesvédéen,
ze ho jiz vlastni. Dal$im nedostatkem katalogu je jeho velka podrobnost, ubira tak potiebu
zékaznika zaCit komunikovat s obchodnim oddélenim ¢iobchodnimi zéstupci, a firmé
se tak snizuji mozZnosti pouzit na zakaznika 1 dalS§i presvédCovaci prostiedky.
Dale je o katalogu ocelovych stozarGi mozné prohlasit, Ze je zaméfen spiSe na odborniky
nez koncového uzivatele, coZ lze usuzovat z toho, Zze informace obsazené v katalogu
jsou zejména technické a obsahuji itechnické vykresy. Kvili této odbornosti katalogu
pak napt. starosta, ktery vybira osvétleni pro svou obec, nema piedstavu o tom, jak vypada
celkové realné provedeni. Nicméné projektanti a odbornd vefejnost podle ohlasti povazuji
katalog ,,za ucebnici v oblasti ocelovych stozari. K nedostatkiim, které lze katalogu
pfisoudit, mizeme jeSté piifadit pokus udélat katalog vicejazy¢ny. U kazdého vyrobku

je uveden nazev Cesky, anglicky a némecky, zbytek stranky je vSak pouze Cesky. Zahrani¢ni
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zakaznik je tak schopen pochopit pouze, o ktery vyrobek se jedna, a pieCist si koty

na technickych vykresech.

Katalog ocelovych zarubni je oproti katalogu ocelovych stozarii méné odborny, nepokousi
se 0 zadné naznaky vicejazyéného katalogu a na zavér obsahuje i informace s navodem

na osazeni ocelovych zarubni ZAKO, navic jsou k nému vydavany i dalsi produktové letaky.

5.4.5 Public relations a sponzoring

Pro firmu by oblast PR méla hrat vrdmeci komunikace jednu z hlavnich roli.
KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlitské Janovice se v této oblasti soustfedi na sponzoring a snazi

se tak o vytvofeni pozitivniho pohledu na ni.

Firma je jiz n¢kolik let jednim ze sponzori fotbalového klubu Uhlifské Janovice, dale také
sponzoruje  druzstvo basketbalovych starSich zaki ze Sokola Kutnd Hora.
Formou sponzorskych vécnych darti podporuje cCinnost skautského oddilu v Uhlifskych
Janovicich a nékteré¢ dalSi kulturni a sportovni akce potfadané v Uhlifskych Janovicich
a blizkém okoli, formou finanénich ¢i vécnych dart, piipadné zapijéenim venkovnich
prostor arealu KOOPERATIVY, v.o.d. Uhliiské Janovice nebo prostor kulturniho salu,

ktery ma firma ve svém vlastnictvi.

Z kulturnich akci, které¢ firma podporuje, je mozné jmenovat zaptjceni salu pro konani
zaveérecné Skolni akademie Zéakladni Skoly Uhlifské Janovice. Firma pro své zaméstnance
V kulturnim sale potada také pravidelny vanoc¢ni vecirek a pro vSechny piiznivce plesii porada
Ples KOOPERATIVY. Déle je jméno firmy spojovano s propuj¢enim kulturniho salu
na celostatni soutéz ve spolecenském tanci, kterd nese nazev ,,Uhlifskojanovicka parketa®.

Diky témto akcim se o firm¢ objevuji zminky v regionalnich novinach (Kutnohorsky denik).

Ze sportovnich akci, které firma pravidelné¢ podporuje, Ize jmenovat dvoudenni zavod
Mistrostvi Evropy venduru v CR, ktery se kond na podzim v Uhlitskych Janovicich.
Pro tuto akci kazdy rok firma zapijcuje sviij areal pro vytvotreni depa a probiha zde zahajeni
a vyhlasovani vysledkii zavodu. Firma se pak objevuje spolu s ostatnimi sponzory

na plakatech, které akci propaguyji.

5.4.6 Veletrhy a vystavy

KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice se v minulosti ucastnila n¢kolika veletrhi,

jejich pocet vSak v pribéhu let klesa, a to zejména z diivodu financni naroc¢nosti celé akce.
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Napt. stiedisko Ocelové zarubné¢ a dvefe se do roku 2013 pravidelné ucastnilo
mezinarodniho stavebniho veletrhu IBF a také nejvétsiho stavebniho veletrhu
v CR FOR ARCH. Mimo zmin&né veletrhy se také stfedisko wi¢astnilo nékolika odbornych
konferenci. Stfedisko Ocelové stozary se tradién¢ ucastni veletrhu Elfetex Fest,
ktery je zaméteny na oblast elektrotechniky, elektroniky a energetiky. A firma nechybi
ani jako vystavovatel na veletrhu AMPER, ktery je mimo elektrotechniky a elektroniky

zaméfen také na automatizace, komunikace, osvétleni a zabezpeceni.

Z pozice navstévnika se vedeni firmy a néktefi zaméstnanci stiediska Ocelové stozary
pravidelné ti€astni nejvétsiho svétoveého veletrhu osvétlovaci techniky a feSeni pro inteligentni

budovy Light + Building v némeckém Frankfurtu nad Mohanem.

5.5 Zhodnoceni a doporuceni k marketingovému mixu firmy
Produkt

Portfolio produktii firmy KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice je velice Siroké,
a firma by tak o dal§im rozSifovani jiz neméla uvazovat. Naopak by se méla zamyslet nad tim,
zda by ji zaméfeni na kliCové oblasti, kterymi jsou vyroba ocelovych stozart a vyloznika
aocelovych  zarubni, nepomohlo k dosaZzeni lepSich hospodaiskych vysledkd.
Jedna se totiz 0 stiediska, diky nimz se firma 1 po pokryti rezijnich nédkladi nachézi v oblasti
zisku (s vyjimkou roku 2012, kdy se firmé celkové nedatilo a propadla se v ném do zapornych
¢isel). Firme lze tedy doporucit, aby se v ramci ocelovych stozart soustfedila na jejich vyrobu
a vytvortila zajimavou a rtiznorodou nabidku svitidel, kterymi stozary urc¢ené pro osvétlovani
osazuje, a v ramci stfediska ocelové zarubné¢ a dvefe taktéZz zvySovala nabidku dvefi

pro vyrabéné zarubng.

Dalsi oblasti, nad jejimz vyznamem a zejména piinosem by se mélo vedeni zamyslet,
je nabidka produktd pro zemédé€lstvi. Nebot' nabidka téchto produkti jen na zakladé
historického zaméfeni firmy, zatimco uspokojuje pouze nizky pocet zdkaznikidi, znamena
zbyte¢né naklady. Firmasi pro tuto oblast drzi obchodni referentku a zakazkova vyroba,
kdy jsou navrhovanim vytizeni i pracovnici konstrukéniho oddéleni stfediska ocelovych

vysledky firmy nema pozitivni dopad.

Ohledné loga by se KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice méla drZet provedeni,
které si zakaznici pamatuji a které jim pomaha si firmu zapamatovat. Zde Ize konstatovat,

ze firma se z pokusli o rlizné obmény poucila a ustélila si pouzivani loga v provedeni
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bud’ modra pyramida na bilém pozadi, nebo bild pyramida na modrém pozadi.

Obchodni znacka ocelovych zarubni ,,ZAKO* je taktéz mezi prodejci a zdkazniky zab¢&hla.

V oblasti politiky kvality by se firma méla drzet nastavenych pravidel a snazit se 0 udrzeni
si minimaln¢ stavajici kvality, v lepSim pfipadé na ni neustale pracovat a zvySovat ji.
S kvalitou je spojena i certifikace, u niz firma spliiuje pozadavky normy ISO 9001. V ramci
dalsich certifikatt kvality je nutné si ziskané certifikaty udrzet a splnit podminky pro jejich

prodluzovani.

Tak jako je rozsahlé¢ vyrobni portfolio firmy, jsou rozsahlé i sluzby, které firma nabizi,
a z divodu tak velké nabidky by bylo dobré provést si méfeni spokojenosti zadkaznikt
se sluzbami nebo =zacit sledovat, které sluzby jsou vyuzivdny nejvice, a zapracovat
tak na jejich zkvalitnéni. Napf. v ramci dopravy firma nabizi moznost kontaktu s fidicem,
ktery realizuje dodavku, nebo sjednani si Gasu, ktery jim vyhovuje. Ridi¢ tak v piipadé
neocekdvanych udalosti po cest¢ muze zdkaznika o nastalé¢ situaci informovat a stejné
tak se i zdkaznik z vlastni iniciativy dovola fidi¢i, aby se dozvéd€l napf. divody jeho
zpozdéni. Déle by firma méla zvazit napt. nabidku bezplatného servisu na své vyrobky,

coz konkurence nenabizi a mohl by to byt zplsob, jak ptildkat nové zakazniky.

Zaruky firma poskytuje jen v zdkonem stanové délce. V ptipade, Ze si je firma kvalitou
svych produkt jista, mohla by k nim nabidnout moznost prodlouzené zaruky. Tato moznost
by totiz mohla vést k navozeni dojmu o vysoké kvalité i u zakazniku, ktefi by ke koupi

produktt firmy mohli pfistoupit Castéji.
Cena

Firmu v roce 2011 a 2012 zasahly problémy s poklesem trzeb, na viné tohoto poklesu byla
zejména vyvolana cenova konkurenéni valka. Doslo tak k odlivu ¢asti zakazniku, ktefi jsou na
zménu cen velmi citlivi. V roce 2013 a 2014 trzby firmy stoupaly, tento trend by bylo vhodné
podpoftit vhodnou skladbou nastrojii na podporu prodeje, ptipadné zvysit vnimanou hodnotu

produkt.
Distribuce

Firma se orientuje zejména na tuzemsky trh. A¢ nékteré dodavky realizuje 1 na Uzemi
mimo CR, tak jejich objem neni velky a v ramci let rok od roku klesa. Firma by se tak méla
pokusit zaméfit se zejména na slovensky trh, nebot’ se jedna o trh téméf stejny jako tuzemsky
a mohla by v ném najit nové odbératele. Poloha firmy, ktera je vzdalena 18 km od dalnice D1,

jakoz to hlavniho dopravniho spojeni mezi Cechy a Moravou, a rozmisténi pobocek,

80



kdy jedna z nich je ve StifedoCeském kraji a jedna v Jihomoravském, je vyhodné a mluvi

ve prospéch firmy.
Propagace

Firma KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice se snazi o svou propagaci, kterd neni
ptili§ organizovana. Kazdé obchodni odd€leni se snazi o vytvofeni jakési propagace.
V ramci propagace by si firma méla vytyCit cile, kterych chce dosahnout, sledovat
je a v piipad¢ negativniho vyvoje se snazit o napravu vedouci k dosazeni cile. Hlavnim cilem,
ktery by si firma méla nadefinovat a zait se s nim zabyvat, je udrzovani dobrych vztaht
se zakazniky, zejména s témi kliCovymi. V rameci tohoto cile by firma méla zjistit, jaké je jeji
postaveni mezi zékazniky, jak je zndma a oblibend. Déle by firma méla sledovat pocet novych
zakaznikl a jejich opétovné ndkupy, dal$i moznosti je sledovani poctu zakazniki, ktefi
s firmou ukoncili spolupraci, ptestali od firmy nakupovat, zde je nutné hledat davody,
pro¢ k odchodu zakaznika doslo, snazit se o napravu a vytvofeni takovych piedpisu,

aby se pocet odchazejicich zakaznikd nezvysil.

Dalsi moznosti, kterou by firma méla zvazit, je uspofadani vlastniho odborného seminaie
(Skoleni) pro prodejce z velkoobchodl a projektanty na podporu prodeje. Na takovéto akci
by zvysila povédomi o sob¢, nabidla by odbératelim rozsiteni jejich vzdélani a povédomi
v ramci odborné prednasky z oblasti ocelovych zarubni ¢i stozari, mohla by jim ukdazat
své produkty a na nich demonstrovat, jakym zpasobem je lze vyuzit ¢i jak s nimi
manipulovat. Také je to vhodné misto, kde pfedstavit své novinky. Myslenku uspoiadani
vlastniho odborného seminatfe podporuje fakt, ze firma ma k dispozici vlastni kulturni sal
na okraji arealu firmy, nemusela by si tak pronajimat prostory vhodné k uspotadani takovéto
akce. Majitel¢ firmy puasobi v tomto odvétvi mnoho let, maji technické vzdé€lani, takze
by se odbornych piednasek mohli ujmout oni sami, coz by neznamenalo pro firmu naklady
za odborniky. U kulturniho salu je také podnikova restaurace, ktera by zajistila obcerstveni.
Produkty, které¢ by byly ptedstavovany, by nebylo nutné nikam pfevazet. Firma by v ramci
takové akce mohla v oc¢ich odbératelli stoupnout, diky tomu, ze jim nabizi odborné Skoleni,
spolupracuje s nimi a pecuje o né ¢i o né¢ projevuje zdjem. Jednd se o investici,
ktera by se jisté navratila diky zvySenym objemum prodeje.

Z oblasti podpory prodeje je také nutné zaméfit se na smyslné propagacni materidly
a jejich potiebu planovat, nebot” je dokazano, Ze firmy, které potifebu propagacnich materialti
planuji, za n€ utrati méné penéz a zaroven nekupuji véci nesmyslné. Je nutné naplanovat,

jaké priblizné mnozstvi reklamnich pfedméti pro Sirokou vefejnost bude firma
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pottebovat, zda bude rozdavat i prémiové predméty a také jaké predméty je vhodné zvolit

za manazerské darky.

Veletrhy a vystavy, a¢ jsou reklamou nékladnéjsi, taktéz neztraci své kouzlo a jsou ideélni
prilezitosti k tomu navazat nové kontakty. Z toho divodu by bylo vhodné, aby firma odborné
veletrhy, alespofi v ramci CR navitévovala i nadale, a to jak stiedisko Ocelové zarubng
a dvete, tak i Ocelové stozary. KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice vyuziva v radmci
billboardové reklamy pouze variantu pied aredlem firmy. Vzhledem k poloze v blizkosti
dalnice D1 by stalo za zvazeni, zda by se nevyplatilo billboardovou reklamu umistit pravé
na dalnici D1.

V ramci osobniho prodeje, ktery je realizovan obchodnimi zastupci, je nutné pecovat
a pomahat jim zlepSovat jejich soft skills, tedy vyskolit je v prodejnich a prezentac¢nich
dovednostech, ve vedeni formalnich 1 neformalnich hovort a vyjedndvani a také se postarat

0 jejich technicky piehled z oblasti prodeje.
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6 ANALYZA UCINNOSTI VYBRANYCH PRVKU MARKETINGOVEHO

MIXU FIRMY

Pro analyzu  uc¢innosti  vybranych  prvki  marketingového  mixu  firmy
KOOPERATIVA, v.o.d Uhlifské Janovice bylo zvoleno dotaznikové Setieni, které
Ize povazovat za univerzalni nastroj pro meéfeni a zji§tovani potiebnych informaci.
Zjistovani udaju formou dotazniku bylo zvoleno zejména jako reakce na absenci dat z oblasti
marketingu ve sledované firm¢. Firma, a¢ provede pokus napf. o néjakou formu propagace,
nezjiSt'uje jeji naklady a neprovadi zadné vyhodnocovani ¢i alespon sledovani reakce na ni.
Z tohoto divodu budou v zavéru této kapitoly navrzeny mozné zpusoby, které vyuzivat

v ramci vyhodnoceni u¢innosti nékterych aktivit.

Marketingovy pruzkum probihal ve dnech 29. 2. — 25. 3. 2016. Odpovédi byly sbirany
metodou elektronického dotazovani prostiednictvim Formulate Google. Tento zpiisob

zjiStovani dat byl zvolen zejména z diivodu jeho finan¢ni nenaro¢nosti.

Cilovou skupinu tvofili zakaznici firmy KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice.
Celkem bylo osloveno 490 zakaznikt firmy. Distribuce dotaznikti probihala e-mailem,
atonazaklad¢ kontaktt, které byly poskytnuty firmou KOOPERATIVA, v.o.d.
Uhliiské Janovice. Mezi oslovenymi respondenty se nachdzi stavebni firmy, elektromontazni
a montazni firmy, velkoobchody, maloobchody, projektanti a architekti a koncovi zakaznici,

jako jsou napft. obce. Dotaznik je k nalezeni v Piiloze B.

Cilem dotazovani bylo zjistit, jakym zptusobem osloveny respondent hodnoti a vnima
vybrané prvky marketingového mixu firmy KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice.
V dotazniku byly respondentovi polozeny otazky tykajici se prvniho ,,P“, tedy produktu
firmy, nasledné se pfeslo na ohodnoceni tretiho ,,P“, coz je distribuce, a posledni cast
dotazniku se v€novala ziskani zpétné vazby na ¢tvrté P, tedy na komunikaci a propagaci
firmy, kdy se otazky soustfedily zejména na problematiku komunikace s firmou, na jeji
internetové stranky a obchodni zastupce firmy. Otazky zamétfené na internetové stranky byly
zvoleny predev§im =z divodu, Ze vyznam internetové propagace neustdle roste.
Dotazovani se na obchodni zastupce firmy bylo zvoleno z divodu, Ze jsou vedenim firmy

povazovani za klicovy néstroj v ramci propagace firmy.

Odpovédi na jednotlivé otdzky, které byly v marketingovém prazkumu ziskéany,
jsou vyhodnoceny grafickou formou se slovnim komentafem, ptiC¢emz nékteré vybrané

otazky, které byly povazovany za nejvyznamnéjsi, byly vyhodnoceny bud pomoci
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Paretova diagramu, jenz se opirda o princip 80:20 a vyjadiuje, ze malé mnozstvi polozek
(nejvyse 20 %) zapfiCini vétSinu nasledktt (az 80 %) nebo kvantifikovanym hodnocenim
jejich vyznamu, kdy byl zjistovan modus (X) a median (X) odpovédi. Modus (X) je hodnota,
ktera je ve sledovaném souboru zastoupena nejcastéji. Median (X) zde zastupuje

informaci 50 % kvantilu a je vypoéten podle Vzorce 1.

_F&)-05 4 o5 (1)

X=X~ rp-rxn T 0

kde: Xi ... bodové hodnoceni, které obsahuje 50 % kvantil;
F(Xi) ... souctova relativni cetnost tfidy prekracujici 0,5 (F(Xi) > 0,5);

F(Xi-1) ... souctova relativni ¢etnost tfidy, ktera predchazi t¥idé piekracujici 0,5.

6.1 Vysledky dotazovani

Z celkového poctu 490 oslovenych respondenti se marketingového vyzkumu

zucastnilo 53 respondentd. Navratnost dotaznikti tedy byla ve vysi 10,82 %.

V uvodu dotazniku byla respondentim poloZena filtraéni otdzka, zda firmu
KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlitské Janovice znaji, nebo neznaji. V ptipadé negativni odpovédi
snimi bylo dotaznikové Setieni ukonfeno. Z 53 ziskanych odpovédi vyplynulo,
7e 48 respondentil (tj. 90,57 %) firmu znd a zbyvajicich 5 respondentd (tj. 9,43 %) ji nezna.
Neznalost firmy, a¢ byl osloven jeji zakaznik, je mozné vysvétlit napt. tim, Ze kontakt byl
na byvalého zaméstnance, jehoz agendu pievzal zaméstnanec jiny a ten se s firmou
KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice zatim nesetkal. V dal$im vyplhovani dotazniku

pokracovalo 48 respondentt, ktefi s firmou ptisli do kontaktu.
Identifika¢ni udaje respondentii

Zakaznici, ktefi sledovanou firmu znaji, nasledn¢ odpovidali na identifikacni otdzku,
jejimz cilem bylo zjistit, do jakych oblasti podnikani osloveny respondent spada a na kterou
skupinu zdkaznikd by se firma méla prioritné zamétit. SloZeni respondentli je mozné vidét

na nasledujicim Obrazku 20.
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Oblast podnikani osloveného respondenta

10,42%

= Stavebni firma

16,67%

= Elektromontazni nebo montazni
firma

Velkoobchod

= Maloobchod

22,92% = Projektant/architekt

4,17%

Koncovy zakaznik (napf.
domaécnost, obec, ...)

Obrazek 20: Oblast podnikani osloveného respondenta

Zdroj: vlastni zpracovani podle [6]
Zaméieni na oblast produkti firmy KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice

Prvni otdzka z oblasti produkti firmy KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice byla
zaméfena na Sif1 sortimentu ocelovych stozari a vyloznikdi a ocelovych zarubni firmy
KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice. Cilem otdzky bylo zjistit, jak zdkaznici hodnoti
$if1 sortimentu, ktery firma nabizi, zda se jim zda dostatecnd, nebo zda oproti své konkurenci

nekteré produkty postrada.

Nejvice respondentii se ztotoznilo S vyrokem, ze Sife sortimentu ,Postradd nckteré
vyrobky, které kupujeme u jinych firem®, tento vyrok oznacilo 19 respondentt (tj. 39,58 %).
Druhou nejcastéjsi odpoveédi na Sifi sortimentu sledované firmy byl zvolen vyrok
,Dokaze uspokojit  zakladni poptavku po  vyrobcich®, kdy takto odpovidalo
15 respondentu (tj. 31,25 %). Ani jeden z odpovidajicich nezvolil jako svou odpovéd
moznost ,je  vyCerpavajici anicvném nechybi“. Jednotlivé odpovédi jsou

zobrazeny na nasledujicim Obrazku 21.
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r wrwv

Ziakaznické hodnoceni Sife sortimentu
ocelovych stozarua a vylozniki a ocelovych
zarubni sledované firmy

0,00% = Nenabizi nasi firmou (nasimi
zakazniky) pozadované vyrobky

= Postrada nékteré vyrobky, které
kupujeme u jinych firem
Dokéze uspokojit zakladni poptavku
po vyrobcich

= Je vétsi nez u konkurencnich firem

12,50%

6,25%,

_—

31,25%

= Je vyCerpavajici a nic v ném nechybi

Neumim posoudit

Obrazek 21: Zakaznické hodnoceni Sii‘e sortimentu ocelovych stoZaru a vylozniki a ocelovych zarubni
sledované firmy

Zdroj: vlastni zpracovani podle [6]

Druhou otazkou byl vybér kritérii, na zakladé¢ kterych se zdkaznici firmy
KOOPERATIVA, v.0.d. Uhlitské Janovice rozhodli ¢i rozhoduji o nakupu pravé u nich.
Respondenti v této otazce sméli oznadit vice moznych odpoveédi. Na vybér méli moznosti jako
je bezpecnost, cena, vysoka kvalita, terminy dodani, podminky dopravy, shoda s normami
(certifikace), zivotnost vyrobku, kladna zkuSenost s firmou z minulosti, technické provedenti,
sluzby a moznost vlastni odpovédi (jin¢). U této otazky provedlo 48 respondenti

celkem 129 oznaceni.

Kritérium bezpecnost vyrobku, podminky dopravy a sluzby neovlivnily ve svém
rozhodnuti ani jednoho respondenta. Naopak nejvice odpovédi se seSlo u kritéria technické
provedeni, které bylo zvoleno u 34 respondentt (tj. 70,83 %). Druhym nejCastéji oznacenym
kritériem byla cena, kterou oznacilo 30 respondentt (tj. 62,50 %). U odpovédi jiné mohli
respondenti napsat vlastni diivod, pro¢ zvolili ndkup pravé u firmy KOOPERATIVA, v.o.d.
Uhliiské Janovice. Jednalo se o odpovédi, ze se jednd o firmu z regionu, dalsi odpovéedi byl
divod, Ze se do jejich prodejny dostalo vzorkové zbozi a dale pak u dvou respondentli

byl nakup u sledované firmy doporu¢en obchodnim partnerem.

Tato otdzka je vyhodnocena na zaklad¢ Paretova diagramu. Nejprve jsou ziskanad data
uvedena v Tabulce 4, ktera byla nasledné pouzita pro sestaveni diagramu. Paretiv diagram
je znazornén na Obrazku 22. Kompletni vysledky odpovédi je mozné zhlédnout ve formé

tabulky 1 ve formé grafickeé.
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Tabulka 4: Odpovédi na otazku tykajici se kritérii, které zakazniky vedou k rozhodnuti o nakupu u
sledované firmy

Relativni | Kumulovana
Kritérium 9 cetnost relativni
cetnost 9 .
VvV % cetnost

Technické provedeni 26,36 % 26,36 %
Cena 30 23,26 % 49,61 %
Kla_dna zkysenost s firmou 21 16,28 % 65,89 %
Z minulosti

Shoda s normami 15 11.63% 7752 %
certifikace

Zivotnost vyrobku 14 10,85 % 88,37 %
Vysoka kvalita 7 5,43 % 93,80 %
Terminy dodani 4 3,10 % 96,90 %
Jiné 4 3,10 % 100,00 %

0

0

0

Absolutni

0,00 % 100,00 %
Podminky dopravy 0,00 % 100,00 %
Sluzby 0,00 % 100,00 %

Celkem 129 100,00 % -
Zdroj: vlastni zpracovani podle [6]

Bezpecnost vyrobku

V Paretové diagramu (Obrazek 22) jsou na ose X kritéria sefazena podle klesajiciho poétu
oznaceni daného kritéria, osu Y tvoii pocet oznaceni daného kritéria. Z této analyzy je mozné
vyCist, Ze zdkaznici se nejCastéji rozhodovali o nakupu u sledované firmy z divodu
technického provedeni produktu, ceny, kladné zkusenosti z minulosti a z divodu, Ze firma
vlastni certifikdty a vyrobky se tak shoduji s pozadovanymi normami. Firma by se témto

kritériim méla vénovat prioritné, nebot’ pro zakazniky jsou z cca 80 % pii ndkupu rozhodujici.
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Paretiiv diagram pro kritéria vedouci zakazniky k rozhodnuti o

nikupu u sledované firmy

. . - * 100%
100%  100%  100%  100%

40

97%

75%

W
(=]

50%

Pocet oznaceni kritéria
(=]
=

25%

4 4
EE
0%

—
o

Technicke Cena Kladna Shodas  Zivotnost  Vysoka Terminy Jiné Bezpeénost Podminky — Sluzby
provedeni zkugenosts normami  vyrobku kvalita dodani vyrobku dopravy
firmouz (certifikace)
minulosti
Kritérium
mmm Absolutni ¢etnost —4—Kumulovana relativni ¢etnost

Obrazek 22: Paretiv diagram pro Kritéria vedouci zakazniky k rozhodnuti o nakupu u sledované
firmy
Zdroj: vlastni zpracovani podle [6]
Vzhledem k tomu, Ze firma nabizi i moznost atypického provedeni vyrobkd, tak se tieti
otazka tohoto prizkumu zaméftila praveé na zajem zakaznikl o tuto sluzbu. Cilem otazky bylo
zjistit, zda zadkaznici maji zajem o atypické provedeni, nebo se radé¢ji priklanéji spise
ke standardnimu provedeni. Na zakladé odpovédi bylo zjisténo, Zze o tuto nabidku
ma zajem pouze 1/3 respondentd, tedy 16 (tj. 33,33 %). Zajem neprojevily 2/3 respondentt,
tedy 32 (tj. 66,67 %). RozloZeni odpovédi lze zhlédnout na Obrazku 23.

Zijem zakazniki o atypické provedeni
vyrobki

= Ano

= Ne

Obrazek 23: Zajem zakazniki o atypické provedeni vyrobku
Zdroj: vlastni zpracovani podle [6]
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Ctvrtou otazkou zafazenou do marketingového priizkumu byla otdzka zaméfena na to,
jaky dojem produkty firmy KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlitské Janovice na zdkaznika dé¢laji.
Kladné hodnoceni, tedy stupenn vyborn¢ a spiSe kladny pouzilo celkem
32 respondentii (66,67 %). Jako pramérny oznacilo produkt 12 respondentt (25,00 %)
anegativni hodnotici stupné¢ (spiSe negativni a velmi negativni) pouzili celkem

4 respondenti (8,33 %). Podrobné rozlozeni odpovédi je znazornéno na Obrazku 24.

Dojem zikaznika z produkti zakoupenych
u sledované firmy

2,08%
6,25%

= Vyborny

= SpiSe kladny
Primérny

= SpiSe negativni

= Velmi negativni

Obrazek 24: Dojem zdkaznikii z produktii zakoupenych u sledované firmy
Zdroj: vlastni zpracovani podle [6]
Odpovédi na otdzku, kterd sleduje dojem zakazniki ze zakoupenych produkta

sledované firmy, byly dale analyzovany, a to tak, ze byl zjiStovan jejich modus a median.

Nejprve byly jednotlivym variantam odpovédi pfifazeny body, a to maximalizaénim
zpusobem (nejlepsi hodnotici vyrok dostal nejvice bodl a naopak). Z nize uvedené Tabulky 5,
ktera zobrazuje rozlozeni odpovédi, lze urcit, Ze modusem téchto odpovédi

je hodnoceni ¢tyfmi body (,,vyborny*), X = 4.

Tabulka 5: RozloZeni odpovédi na otazku zjist'ujici dojem zakazniki z produkti sledované firmy

Verbalni Bodové Absolutni Rvelativnl Kumulf)varna
, , v Cetnost relativni
hodnoceni hodnoceni cetnost v
Cetnost [1]
Velmi negativni 1 1 0,02 0,02
SpiSe negativni 2 3 0,06 0,08
Primérny 3 12 0,25 0,33
Spise kladny 4 19 0,40 0,73
Vyborny 5 13 0,27 1,00

Zdroj: vlastni zpracovani podle [6]
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Nize uvedeny Obrazek 25 zndzoriuje distribu¢ni funkci — kumulovanou cetnost a slouzi

pro vypocet medianu odpovédi. Na zakladé provedeného vypoctu byl zjistén median (%)

0,73-0,50
0,73-0,33

zkoumanych hodnot ve vysi 3,92 bodt (X = 4 — + 0,5 =3,92).

Dojem zakazniki z produktii zakoupenych
u sledované firmy
(distribuéni funkce - kumulovana ¢etnost)

1,00
1,00
0.75 mmm Kumulovana
- relativni
'I' 0,50 ¢etnost [1]
0,25 e 50 % kvantil
0,00

1 2 3 4 5
Bodové hodnoceni

Obrazek 25: Dojem zakazniku z produkti zakoupenych u sledované firmy (distribu¢ni funkce —
kumulovana ¢etnost)

Zdroj: vlastni zpracovani podle [6]

Dalsi z otazek, ktera se tykala produktu, byla otazka zjist'ujici nazor zakazniku na kvalitu
produkti sledované firmy v porovnani s konkurenci. Nejcastéj$im nazorem na kvalitu
produkti  firmy KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice bylo, Ze je stejna
jako u konkurence, ktomuto nazoru se piiklonilo 26 respondenti (54,17 %).
O tom, Ze je kvalita produktt sledované firmy lep$i, nebo dokonce o dost lepsi
nez U konkurence, je pfesvédceno celkem 11 respondentl (2,92 %). K horsi kvalité produktt
sledované firmy oproti konkurenénim firmam se pfiklonilo 5 respondentu (10,42 %).
Zbyvajicich 6 respondentt (12,50 %) neumi kvalitu oproti konkurenci posoudit. Vyrok o tom,
ze je kvalita produkti sledované firmy oproti konkurenci o dost hor$i, nepouzil zadny

z respondentti. Vysledky této otazky jsou znazornény na Obrazku 26.
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Zakaznické hodnoceni kvality produktii
sledované firmy v porovnani s jeji
konkurenci

__8,33%

0,00% = O dost lepsi
= Lepsi
= Stejna
= Horsi
= O dost horsi

= Neumim posoudit

Obrazek 26: Zakaznické hodnoceni kvality produkti sledované firmy v porovnani s konkurenci
Zdroj: vlastni zpracovani podle [6]
Posledni otazkou tykajici se hodnoceni prvniho ,P“ (produktu) byla otazka,
zda by zakaznik doporucil produkty firmy KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice
ostatnim.  Zde se ze 48 respondentii  vyjadiilo  pro  doporuCeni  firmy celkem
30 respondentt (62,50 %), nerozhodnych je 11 respondenti (22,92 %).
Firmu by nedoporucilo 7 respondentti (14,58 %). Piesnou skladbu odpovédi na otazku tykajici

se doporuceni sledované firmy ostatnim je mozné vidét na Obrazku 27.

Doporuéeni produktii sledované firmy od
zakazniku ostatnim
4,17%

F ‘.

Obrazek 27: Doporuceni produkti sledované firmy od zakazniki ostatnim

= Rozhodné ano
= SpiSe ano
= Nevim

= SpiSe ne

m Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni zpracovani podle [6]

Zaméieni vyzkumu na oblast distribuce

Na produktovou cast dotazniku navazovala cast, kterd se tykala sluzeb, které firma
KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice nabizi v ramci dopravy produktd. Zakaznici
zde hodnotili celkovou dobu dodani zbozi, moznost volby piesného ¢asu doruceni, moznost

komunikace s fidicem, ktery realizuje dodavku, moznost vlastniho vyzvednuti vyrobku
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a dopravu zdarma. Celkova doba dodani byla velmi diilezita pro 31 respondentt (tj. 64,58 %).
Moznost volby piesného ¢asu doruceni byla nejcastéji vyhodnocena jako primérné dilezitd,
stalo se tak v 18 ptipadech (tj. 42,86 %). Moznost komunikace s fidi¢em, ktery realizuje
dodavku, byla vyhodnocena také jako primérné dulezita, v tomto ptipadé tak ucinilo
15 respondentti (tj. 31,25 %). Posledni dvé hodnocené sluzby byly moznost vlastniho
vyzvednuti vyrobku a doprava vyrobkd zdarma, obé sluzby ohodnotili zdkaznici nejcastéji
opét jako pramérné dulezité, a to shodné¢ po 21 respondentech (tj. 43,75 %).

Podrobné rozlozeni odpovédi uvadi Obrazek 28.

Zakaznické hodnoceni polozek tykajicich se dopravy
produkti

35

31
30
21 21

2 18 15
15 13 110 o 1011 10 121

3 3 4
: Iie: RN o0 W
0 00 . = | | m’

Celkova doba Moznost volby Moznost Moznost Doprava
dodani zbozi  ptesného ¢asu  komunikace s vlastniho  vyrobkd zdarma
doruceni fidicem, ktery ~ vyzvednuti
realizuje vyrobku

dodéavku

H | - velmi dilezit¢ ™2 - dilezité =3 - primér ™4 - neptili§ dulezité ™5 - nepodstatné

Obrazek 28: Zakaznické hodnoceni poloZek tykajicich se dopravy produktii

Zdroj: vlastni zpracovani podle [6]

Na zaklad¢ vise uvedené¢ho grafu, ze kterého vyplynulo, Ze pro zakazniky je prevazné
nejdilezitéjsi celkova doba dodani zbozi, kdy ji jako velmi dualezitou oznacilo
31 respondentti (tj. 64,58 %), a tak bude toto kritérium dale zkoumano, pticemz bude urcen

modus a median odpovédi.

Nejprve byly jednotlivym variantim odpovédi piitazeny body, a to maximalizaénim
zpusobem (nejvétsi dulezitost dostala nejvice bodu a naopak). Z nize uvedené Tabulky 6

Ize uréit, Ze modusem téchto odpovédi je hodnoceni péti body (,,velmi dilezity*), X = 5.
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Tabulka 6: Zakazniky vnimana dileZitost celkové doby dodani zboZi

Relativni Kumulovana
cetnost relativni
¢etnost [1]

Verbalni Bodové Absolutni

hodnoceni hodnoceni Cetnost

Nepodstatné 0,00
Neptilis dulezité 0,00
Primérné dulezité 0,08
Dulezité 0,35
Velmi dulezité 0,65 1,00

Zdroj: vlastni zpracovani podie [6]

Nize uvedeny Obrazek 29 znazornuje distribu¢ni funkci — kumulovanou cetnost a slouzi
pro vypocet medianu odpoveédi. Na zikladé provedeného vypoctu byl zjiStén

1,00-0,50

median (%) zkoumanjch hodnot ve vy8i 4,73 bodii (% = 5 — ~————

+0,5 = 4,73).

Zakazniky vnimana dileZitost celkové

doby dodani zbozi
(distribuéni funkce - kumulovana Cetnost)
1.00 1,00
mmm Kumulovana

0,75 relativni
—_ Cetnost [1]
= 0,50

0.25 50 % kvantil

0,00 000 _008
0,00
1 2 3 4 5

Bodové hodnoceni

Obrazek 29: Zakazniky vnimana dilezZitost celkové doby dodani zboZi (distribu¢ni funkce -
kumulovana ¢etnost)

Zdroj: vlastni zpracovani podle [6]
Zaméieni na oblast komunikace s firmou KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice

Po ohodnoceni sluzeb spojenych s distribuci pfi§lo na fadu hodnoceni oblasti komunikace

a propagace firmy KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice.

Prvni dotazem této casti byla otazka, kterd zjiStovala, kde se o sledované
firmé zdkaznik dozvédél. Bylo mozné zvolit si  jednu z nabizenych  variant,
nebo vybrat moznost ,Jiné¢*“ auvést vlastni odpovéd. Moznosti vlastni odpovédi
vyuzil 1 respondent (tj. 2,08 %), kteryuvedl, ze firmu zna zregionu, kde Zzije, jedna
se 0 stejné¢ho respondenta, ktery jiZ U otdzky, na zaklad€ c¢eho se zdkaznici rozhoduji o ndkupu
pravé usledované firmy, uvedl, Zez divodu, Zzesejednd o firmu zjeho regionu.

Celkem 14 respondentti  (tj. 29,17 %) si na prvotni setkani s firmou nepamatuje.
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Diky ptfimému osloveni obchodnim zastupcem firmy a na veletrhu ¢i vystavé se dostalo
do kontaktu shodné po 10 respondentech (tj. 20,83 %). Od kolegti ve firm¢, v ramci reklamy,
odborného c¢lanku v odborném cCasopise ¢i bézném Casopise (novinach) a ve spojitosti
s kulturni nebo sportovni akci se o firmé nedozveédél poprvé ani jeden z respondentd.

Tato otdzka byla vyhodnocena na zéklad¢ Paretova diagramu. Nejprve jsou ziskana data
znazornéna v Tabulce 7, ktera byla nasledné vyuzita pro sestaveni Paretova diagramu.
Diagram je znazornén na Obrazku 30 a kompletni vysledky odpovédi je mozné zhlédnout

nejen ve formé tabulky, ale i ve form¢ grafické.

Tabulka 7: RozloZeni odpovédi na otazku, kde se o sledované firmé zakaznik dozvédél

Relativni | Kumulovana
cetnost relativni
A éetnost

29,17 %

O,slovenl obchodnim 10 20,83 % 50,00 %
zastupcem firmy

Veletrh, vystava 10 20,83 % 70,83 %
Obchodni partner 5 10,42 % 81,25 %
Maloobchod/velkoobchod 4 8,33 % 89,58 %
Odborny seminar 2 4,17 % 93,75 %
Vyhleddvani na internetu 2 4,17 % 97,92 %

1

0

0

Absolutni
cetnost

Kritérium

Nepamatuyji si 29,17 %

2,08 % 100,00 %
0,00 % 100,00 %

0,00 % 100,00 %

Jiné

Od Kkolegti ve firmé
Reklama, €lanek v odborném
casopise

V béZném casopise 0 0.00 % 100.00 %
(novinach) ’ '

Spojitost s kulturni/sportovni 0 0.00 % 100.00 %
akei ' '

Celkem 48 100,00 % -
Zdroj: vlastni zpracovani podle [6]

V Paretové diagramu (Obrazek 30) jsou na ose X kritéria setazena podle klesajiciho poctu
oznaceni dan¢ho kritéria, osu Y tvofi pocet oznaceni dané¢ho kritéria. Z provedené analyzy
je mozné vydist, ze zakaznici si predev§im nepamatuji, kde informaci o firmé dostali,
dale pak se k nim informace dostala formou osloveni obchodnim zastupcem firmy,
na veletrhu nebo vystaveé a také pomoci obchodnich partnerti. Z tohoto Ize usuzovat, ze firma
by se méla zaméfit pravé na prezentaci prostfednictvim obchodnich zastupcii, na veletrzich
a vystavach, ataké si budovat dobré vztahy s obchodnimi partnery, ktefi firmu taktéz

doporucuji.
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Paretiiv diagram s informaci, kde se zakaznik o sledované firmé
dozvédél
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mm Absolutni ¢etnost —4—Kumulovana relativni cetnost

Obrazek 30: Paretiiv diagram s informacemi, kde se zakaznik o sledované firmé dozvédél
Zdroj: vlastni zpracovani podle [6]
Dalsi otazka zkoumala, které ze zdroji informaci o produktech sledované firmy zdkaznik
uptfednostiiuje. Bylo mozné zvolit vice odpovédi. NejCastéji zakaznici preferovali internetové
stranky, a to 38 respondentl (tj. 79,17 %). Druhym nejcastéjSim zdrojem informaci
se stal tistény katalog, ktery oznacilo 35 respondentii (tj. 72,92 %), tieti misto obsadily
informacni letdky a broZzury s 21 respondenty (tj. 14,69 %), nasledné elektronicky katalog
s 20 respondenty (tj. 13,99 %). Vzdy méné nez 10 respondentll oznacilo, Ze jako zdroj
informaci o produktech upfednostnuje, obchodni odd€leni firmy, veletrhy a vystavy,

obchodniho zastupce firmy a konstrukéni oddéleni firmy.

| Tato otazka byla vyhodnocena na zakladé Paretova diagramu. Nejprve jsou ziskana data
znazornéna V Tabulce 8, ktera byla nasledné vyuzita pro sestaveni Parectova diagramu.
Diagram je znazornén na Obrazku 31. Kompletni vysledky odpovédi je mozné vidét

v grafické form¢ i formou tabulky.
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Tabulka 8:Rozlozeni odpovédi na otizku, které zdroje informaci o produktech sledované firmy

zakaznici preferuji

Absolutni

Kritérium v
Cetnost

Internetové stranky firmy

Tistény katalog 35
Informacni letaky, broZury 21
Elektronicky katalog 20
Obchodni oddéleni firmy 9
Veletrhy a vystavy 8
Obchodni zastupce firmy 7
Konstrukéni oddéleni firmy 5
Jiné 0
Celkem 143

Kumulovana
relativni
éetnost

Relativni
éetnost
vV %

26,57 % 26,57 %
24,48 % 51,05 %
14,69 % 65,73 %
13,99 % 79,72 %
6,29 % 86,01 %
5,59 % 91,61 %
4,90 % 96,50 %
3,50 % 100,00 %
0,00 % 100,00 %
100,00 % =

Zdroj: vlastni zpracovani podie [6]

V Paretové diagramu (Obrazek 31) jsou na ose X kritéria sefazena podle klesajiciho poctu

oznaceni daného kritéria, osu Y tvofi poCet oznaCeni daného kritéria. Na zaklad¢ analyzy této

otazky lze usuzovat, zZe nejCastéji preferovanym zdrojem informaci jsou internetové stranky

firmy,

tistény katalog,

informacni letaky a brozury a také elektronicky katalog.

Témto komunika¢nim prostfedktim je tak nutné vénovat nejvétsi pozornost.

s

0

%)
f=]

20

Podet oznaceni kritéria

10

38

Intemetove

stranky
firmy

Paretiiv diagram pro zikazniky preferované zdroje informaci o

produktech sledované firmy
100%

100% 100%

75%

50%

25%

0%
Jiné

Tistény  Informacéni Elektronicky Obchodni Veletrhya Obchodni Konstrukéni
katalog letaky., katalog oddéleni vystavy zéstupce oddéleni
brozury firmy firmy firmy

Kritérium

mm Absolutni cetnost —+—Kumulovana relativni cetnost

Obrazek 31: Paretiiv diagram pro zikazniky preferované zdroje informaci o produktech sledované

firmy

Zdroj: vlastni zpracovani podle [6]
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Do  prizkumu  byla  dale  zafazena  otdazka  tykajici = se  nejcastéji
vyuzivanych zptisobli komunikace se sledovanou firmou. Respondenti méli moznost oznacit
vice odpovédi, celkem bylo provedeno 94 oznaceni. Z hodnoceni vyplynulo, ze nejvice
respondentt (42 ze 48; tj. 87,50 %) uprednostiuje telefonni kontakt s jakymkoliv
zaméstnancem obchodniho oddéleni. DalSich 16 respondentt (tj. 33,33 %) uvedlo, ze rado
komunikuje také e-mailem skymkoliv z obchodniho oddé¢leni. Telefon na konkrétniho
obchodniho zastupce jako zdroj informaci preferuje 17 respondentt (tj. 35,42 %).
Komunikaci e-mailem nebo telefonem s konstrukénim odd€lenim maji v oblibé
celkem 4 respondenti (8,33 %).

Vyhodnoceni otazky probihalo 1 vtomto piipadé pomoci Paretovy analyzy.
Nejprve jsou ziskané odpovédi zobrazeny v Tabulce 9, na zakladé které byl vytvoren Paretiiv
diagram (Obrazek 32). Odpovédi jsou tedy znazornény, jak formou tabulky, tak i formou

grafickou.

Tabulka 9: RozloZeni odpovédi na otazku, které zpisoby komunikace s firmou zakaznici preferuji

Absolutni Relativni | Kumulovana

Kritérium Cetnost relativni

cetnost v
Vv % cetnost

Telefon na kohokoliv 0 0
Z obchodniho oddéleni 2 B0e e
Telefon I!a koglkretnlho 17 18,09 % 62,77 %
obchodniho zastupce

E-mail na kohokoliv 8 o
Z obchodniho oddéleni = oA [ELIE

Telefon na kohokoliv z ) )
konstrukéniho oddéleni 11 11,70 % 91,49 %
Qsobnl navstévy obchodniho 4 426 % B
zastupce

3 3,19 % 98,94 %

E-mail na kohokoliv
konstrukéniho oddéleni

E-mail na konkrétniho . .
obchodniho zastupce 1 LI 2 LR

0 000% 100,00 %
0 000%  100,00%
94 100,00 % -

Zdroj: Vlastni zpracovani podle [6]

V Paretové diagramu (Obrazek 32) jsou na ose X kritéria setazena podle klesajiciho poctu
oznaCeni daného kritéria, osu Y tvoii pocet oznaceni dané¢ho kritéria. Z diagramu vyplyva,
ze by se firma méla zamé&fit na zdokonaleni prodejnich dovednosti u pracovnikii obchodniho
oddéleni a pak také na konkrétni obchodni zastupce, tyto osoby jsou zdkazniky pro kontakt

s firmou preferovani.

97



Paretuv diagram pro zakazniky preferované zpusoby komunikace se
sledovanou firmou
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0 100% 100% 100%
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kohokolivz  konkrétniho  kohokolivz  kohokoliv z navstevy kohokoliv konkrétmiho
obchodniho  obchodniho  obchodniho konstrukéniho obchodniho konstrukéniho obchodniho
oddéleni zastupce oddéleni oddéleni zastupce oddéleni zastupce

Kritérium

mmm Absolutni ¢etnost —+—Kumulovana relativni ¢etnost

Obrazek 32: Paretiiv diagram pro zakazniky preferované zptisoby komunikace se sledovanou firmou
Zdroj: vlastni zpracovani podle [6]
Nasledn¢ zakaznici hodnotili spokojenost s komunikaci se sledovanou firmou.
Respondenti v ramci této otazky pouzivali pro vyjadieni svého nazoru znamkovaci stupnici
od 1 do 5, pficemZ znamka 1 znamenad velmi spokojen a znamka 5 znaci, ze je zédkaznik
s komunikaci velmi nespokojen. V ramci této otazky se zadny z respondentti nevyjadiil,
ze by byl s komunikaci se sledovanou firmou nespokojen ani velmi nespokojen.
Naopak vétsina respondentt, tedy 24 (tj. 50,00 %) je s komunikaci s firmou velmi spokojena.
Obrazek 33 znazornuje piehled odpovédi na otazku spokojenosti s komunikaci s firmou

KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice.

Zakaznické hodnoceni spokojenosti s
komunikaci se sledovanou firmou

30

25 24

20 17

15

10 7

m -

1-velmi 2-spokojen3 - pramérné 4 - 5 - velmi
spokojen spokojen  nespokojen nespokojen

Obrazek 33: Zakaznické hodnoceni spokojenosti s komunikaci se sledovanou firmou

Zdroj: vlastni zpracovani podle [6]
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Odpovédi na otazku sledujici spokojenost zakaznikii s komunikaci se sledovanou firmou,
byly dale analyzovany, a to tak, Ze byl zjiStovan jejich modus a medidn.
Nejdtive byly jednotlivym variantdam odpovédi piifazeny body, a to maximaliza¢nim
zptisobem (nejvétsi spokojenost s komunikaci se sledovanou firmou dostala nejvice boda
anaopak). Znizeuvedené Tabulky10 Ize wuréit, ze modusem téchto odpoveédi

je hodnoceni péti body (,,velmi spokojen®), X = 5.

Tabulka 10: RozloZeni odpovédi v ramci zakaznického hodnoceni spokojenosti s komunikaci
se sledovanou firmou

Verbalni Bodové Absolutni e Kumulovana

hodnoceni hodnoceni

cetnost relativni
¢etnost [1]

Velmi nespokojen 1 0 0,00 0,00
Nespokojen 2 0 0,00 0,00
Pramérné spokojen 3 7 0,15 0,15
Spokojen 4 17 0,35 0,50
Velmi spokojen 5 24 0,50 1,00

Zdroj: vlastni zpracovani podle [6]

Nize uvedeny Obrazek 34 znazoriuje distribuéni funkci — kumulovanou cetnost a slouzi

pro vypocet medianu odpoveédi. Na zikladé provedeného vypoctu byl zjistén

0,50-0,50

050015 + 0,5 = 4,50).

median (X) zkoumanych hodnot ve vys$i 4,50 bodu (X = 4 —

Spokojenost zakaznikii s komunikaci se
sledovanou firmou
(distribu¢ni funkce - kumulovana ¢etnost)

1
1,00 00
s Kumulovana
0,75 relativni
— Cetnost [1]
o 0,50
=50 % kvantil
0,25 ’
0,00 0,00
0,00

1 2 3 4 5
Bodové hodnoceni

Obrazek 34: Spokojenost zakazniki s komunikaci se sledovanou firmou (distribu¢ni funkce -
kumulovana ¢etnost)

Zdroj: vlastni zpracovani podle [6]

Dalsi ¢ast marketingového prizkumu se soustfedila na internetové stranky firmy.
Internetové stranky a internetova prezentace v soufasné dob& nabyvd na vyznamu.
Stejné tak i zakaznici uvedli internetové stranky sledované firmy jako nejcastéji vyuzivany

zdroj informaci o firmé a jejich produktech. Ze 48 respondentli, ktefi znaji firmu
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KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice, se sjejich internetovymi strankami
setkalo 45 respondentt (tj. 93,75 %), 3 respondenti (tj. 6,25 %) na internetovych strankach
firmy jesté nebyli. Tuto otdzku lze povazovat za filtracni, nebot’ respondenti, ktefi internetové
stranky sledované firmy neznaji, neodpovidaji na dal$i otdzky tykajici se internetovych

stranek. Rozlozeni odpovédi Ize zhlédnout na Obrazku 35.

Zakaznicka znalost internetovych stranek
sledované firmy

6,25%

= Ano

= Ne

Obrazek 35: Zakaznicka znalost internetovych stranek sledované firmy
Zdroj: vlastni zpracovani podle [6]
Zminénych 45 respondentd, ktefi internetové stranky firmy znaji, mélo Vv dalsi
otazce zhodnotit, jak je zaujal vzhled internetovych stranck. Hodnoceni primérny
pouzilo 14 respondentt (tj. 31,11 %), kladné hodnoceni  vzhledu pouzilo celkem
24 respondentu (tj. 53,33 %), negativni hodnoceni se objevilo u 7 respondentt (tj. 15,56 %).

RozlozZeni odpovédi je mozné vidét na Obrazku 36.

Zakaznické hodnoceni vzhledu
internetovych stranek sledované firmy
2,22%

= Vyborny

= Velmi dobry

= Primérny
' = Podprimérny

= Vibec se mi
nelibi

Obrazek 36: Zakaznické hodnoceni vzhledu internetovych stranek sledované firmy

Zdroj: vlastni zpracovani podle [6]
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Dalsi polozena otdzka se tykala narocnosti vyhleddvani potfebnych informaci
na internetovych strankach sledované firmy. Vyhleddvani na internetovych strankach
firmy KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlitské Janovice hodnoti 29 respondentt (tj. 64,45 %)
jako jednoduché, za primérné naro¢né ho povazuje 14 respondentt (31,11 %) a slozité

ptipada 2 respondentiim (tj. 4,44 %). Jednotlivé odpovedi jsou zobrazeny na Obrazku 37.

Ziakaznické hodnoceni obtiZnosti
vyhledavani na internetovych strankach
sledované firmy

4,44% 0,00%

= Velmi jednoduché
26,67% '
= Spise jednoduché
31,11% Primérné naro¢né
= Spise slozité

= Velmi slozité

Obrazek 37: Zakaznické hodnoceni obtiZnosti vyhledavani na internetovych strankach sledované
firmy

Zdroj: vlastni zpracovani podle [6]

Dalsi z otdzek prizkumu se zaobirala zdkaznickym hodnocenim aktualnosti obsahu
internetovych stranek firmy KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice. V tomto piipadé
vétsina respondentt (26; tj. 57,78 %) povazuje obsah internetovych stranek sledované firmy
za neprilis aktudlni ¢i absolutné neaktudlni. Odpovédi respondentli jsou uvedeny

na Obrazku 38.

Zakaznické hodnoceni aktualnosti obsahu
internetovych stranek sledované firmy

8,89% 6,67%

1111%“' = Aktudlni
= SpiSe aktualni
Nepfili§ aktualni
= Neni vibec aktualni
46,67%

= Neumim posoudit

Obrazek 38: Zakaznické hodnoceni aktualnosti obsahu internetovych stranek sledované firmy

Zdroj: vlastni zpracovani podle [6]
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Zakaznické hodnoceni internetovych stranek bylo ukonceno otdzkou tykajici se celkové
spokojenosti zakaznikl s internetovymi strankami sledované firmy. Respondenti zde hodnotili
pomoci znamkovaci stupnice od 1 do 5, pfi¢emz znamka 1 znamena velmi spokojen a 5 velmi
nespokojen. Prizkum ukézal, Ze kladn¢ hodnoti internetové stranky 10 respondenti
(t). 22,22 %), negativné 12 respondentu (tj. 26,67 %) a nejvice respondentt (23, tj. 51,11 %)

je oznacuje za prumérné. Podrobné rozlozeni odpovédi 1ze vidét na Obrazku 39.

Zakaznické hodnoceni spokojenosti s
internetovymi strankami sledované firmy

30

25

20

15

10

- I I

0 _
1-velmi 2 -spokojen 3 - primérné 5 - velmi
spokojen spokojen nespokOJen nespokojen

Obrazek 39: Zakaznické hodnoceni spokojenosti s internetovymi strankami sledované firmy
Zdroj: vlastni zpracovani podle [6]
Zakaznické hodnoceni celkové spokojenosti s internetovymi  strankami  firmy
KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlitské Janovice bylo dale analyzovano, a to tak, ze byl zjiStovan
modus a median variant hodnoceni. Nejprve byly jednotlivym variantam odpovédi piifazeny
body, a to maximalizatnim zplsobem (nejvétsi spokojenost s internetovymi strankami
sledované firmy dostala nejvice bodi a naopak). Z nize uvedené Tabulky 11 lze urcit,

ze modusem téchto odpoveédi je hodnoceni tiemi body (,,primérné spokojen®), X = 3.

Tabulka 11: RozloZeni odpovédi v ramci zakaznického hodnoceni spokojenosti s internetovymi
strankami sledované firmy

Relativni Kumulovana
relativni
¢etnost [1]

Verbalni Bodové Absolutni

hodnoceni hodnoceni Cetnost

Velmi nespokojen 1

Nespokojen 2 0,27
Primérné spokojen 3 0,78
Spokojen 4 0,96
Velmi spokojen 5 1,00

Zdroj: vlastni zpracovani podle [6]
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Nize uvedeny Obrazek 40 znazornuje distribuéni funkci — kumulovanou ¢etnost a slouzi

pro vypoc¢et medidnu odpovédi. Na zakladé provedeného vypoctu byl zjistén

0,78-0,50
0,78-0,27

median (X) zkoumanych hodnot ve vys$i 2,96 bodl (X = 3 — + 0,5 =296).

Spokojenost zakaznikii s internetovymi
strankami sledované firmy
(distribu¢ni funkce - kumulovana ¢etnost)

1,00 0.96 220
mmm Kumulovana
0,75 relativni
— Cetnost [1]
E. 0,50
0,25 e 50 % kvantil
0,00

1 2 3 4 5
Bodové hodnoceni

Obrazek 40: Spokojenost zakazniki s internetovymi strankami sledované firmy (distribucni funkce -
kumulovana ¢etnost)

Zdroj: vlastni zpracovani podle [6]

Po casti zaméfené na hodnoceni webovych stranek ndsledovala ¢ast dotazujici

se na obchodniho zéastupce sledované¢ firmy a jeho vystupovani. Zakaznické hodnoceni
obchodnich zastupci bylo do marketingového pruzkumu zatazeno z divodu, ze obchodni
zastupci jsou vedenim firmy povazovéani za kliCovy nastroj vramci propagace firmy,
a je tak dulezité zjistit, jaky nazor na jejich vystupovani maji ti, se kterymi se setkavaji.
Ze 48 respondentd, ktefi znaji firmu KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice, se s jejich
obchodnim zastupcem setkalo 38 respondentl (tj. 79,17 %) a zkuSenost s jejich navstévou
nema 10 respondentt (tj. 20,83 %). Tuto otazku lze povazovat stejné jako otdzku na znalost
internetovych stranek za filtratni, nebot’ respondenti, ktefi se s obchodnim zastupcem
sledované firmy osobné nesetkali, neodpovidaji na dal$i otdzky tykajici se hodnoceni

obchodnich zédstupct. RozloZeni odpovédi 1ze zhlédnout na Obrazku 41.
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ZkuSenost zakaznikii s navStévou
obchodniho zastupce sledované firmy

= Ano

= Ne

Obrazek 41: ZkusSenost zakazniki s navstévou obchodniho zastupce sledované firmy
Zdroj: vlastni zpracovani podle [6]
Prvni z otazek tykajicich se hodnoceni obchodnich zastupci byla otazka ohledné jejich
vystupovani a pripravenosti. Respondenti méli rozhodnout, do jaké miry se ztotoziuji
s nasledujicimi vyroky: ,,Obchodni zastupce byl schopny naslouchat nasim potfebam®,
,Obchodni zéastupce znal dokonale predstavovany produkt/sluzbu®, ,,Obchodni zastupce

pohotove reagoval na nase dotazy* a ,,Obchodni zastupce mi ptedal pfipravené materialy*.

U vSech uvedenych vyrokii hodnotili zakaznici pievazné kladné, tedy pomoci hodnoceni
rozhodn¢ souhlasim a souhlasim s vyrokem. SloZeni jednotlivych odpovédi na vyroky

je ilustrovano pomoci Obrazku 42.

Zakaznické hodnoceni vystupovani obchodnich
zastupcu sledované firmy

25
20

20 21 19
15 14
15 11 9 9 10
00 zZo Hlume ERimo

o1 o

0
Obchodni zastupce Obchodni zastupce Obchodni zastupce Obchodni zastupce
byl schopny znal dokonale  pohotové reagoval mi predal
naslouchat na§im  pfedstavovany na nase dotazy pfipravené
potiebam produkt/sluzbu materialy
® Rozhodné souhlasim ® Souhlasim Nevim
= Nesouhlasim ® Rozhodné nesouhlasim

Obrazek 42: Zakaznické hodnoceni vystupovani obchodnich zastupcii sledované firmy

Zdroj: vlastni zpracovani podle [6]

Na  zéklad¢ pfedchozi otazky méli  zdkaznici ohodnotit na  stupnici

od 1 do 5 (pficemz 1 znamena velmi spokojen a 5 velmi nespokojen), jaky byl jejich celkovy
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dojem z obchodniho zastupce, z probéhlé obchodni schiizky a z ptedstavovaného produktu
¢i sluzby. Opét bylo zakaznické hodnoceni u vSech zkoumanych atributii hodnoceno pfevazné
znamkou 1 nebo 2, tedy velmi spokojen a spokojen. Jednotlivé odpovédi respondentii

jsou vidét na Obrazku 43.

Ziakaznické hodnoceni parametri schiizky s
obchodnim zastupcem sledované firmy

25
20
20 18 19
13
15 10 s B 10
10 6 7
° 1o I 1o I 00
0 | |
Z obchodniho zastupce Ze schuizky Z ptedstavovaného
produktu/sluzby
m 1 - velmi spokojen m 2 - spokojen 3 - primérné spokojen
m 4 - nespokojen m 5 - velmi nespokojen

Obrazek 43: Zakaznické hodnoceni jednotlivych parametru schizky s obchodnim zastupcem
sledované firmy

Zdroj: vlastni zpracovani podle [6]

Zakaznické hodnoceni spokojenosti s vystupovanim obchodniho zastupce bylo
dale analyzovdno, a to tak, ze byl zjiStovin modus a median odpovedi.
Nejprve byly jednotlivym variantam hodnoceni piifazeny body, a to maximalizaénim
zpusobem (nejvetsi spokojenost s vystupovanim obchodniho zastupce sledované firmy
dostala nejvice bodt a naopak). Z nize uvedené Tabulky 12 lze uréit, Ze¢ modusem téchto

odpovédi je hodnoceni ¢tyimi body (,,spokojen®), X = 4.

Tabulka 12: RozloZeni odpovédi v ramci zakaznického hodnoceni spokojenosti s vystupovanim
obchodniho zastupce sledované firmy

Relativni Kumulovana
Cetnost relativni
¢etnost [1]

Verbalni Bodové Absolutni

hodnoceni hodnoceni Cetnost

Velmi nespokojen 1 0 0,00 0,00
Nespokojen 2 1 0,03 0,03
Primérné spokojen 3 6 0,16 0,18
Spokojen 4 18 0,47 0,66
Velmi spokojen 5 13 0,34 1,00

Zdroj: vlastni zpracovani podle [6]
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Nize uvedeny Obrazek 44 znazornuje distribuéni funkci — kumulovanou ¢etnost a slouzi
pro vypocet medidnu odpoveédi. Na zakladé¢ provedeného vypoctu byl zjistén

0,66—0,50

median (X) zkoumanych hodnot ve vys$i 4,17 bodl (X = 4 — o015

+0,5 =4,17).

Dojem zakaznika sledované firmy z jejiho
obchodniho zastupce
(distribué¢ni funkce - kumulovana cetnost)

1100 1,00
mmm Kumulovana

0,75 relativni
E 0,50 Cetnost [1]
L =150 % kvantil

0,25

0,00
0,00
1 2 3 4 5

Bodové hodnoceni

Obrazek 44: Spokojenost zakaznikii s vystupovanim obchodniho zastupce sledované firmy (distribuéni
funkce - kumulovana ¢etnost)

Zdroj: vlastni zpracovani podle [6]

Dotazovani na vystupovani obchodniho zastupce bylo ukonceno otdzkou tykajici se toho,
zda by ho zékaznici na zaklad€¢ dojmu, ktery na né¢ udélal, doporucili nékterému ze svych
obchodnich partnert. 12 respondentt (tj. 31,58 %) se vyslovilo pro jeho doporuceni,
18 respondentit  (tj. 47,37 %) mnevi, zda by obchodniho zastupce doporucilo,
a 8 respondent (tj. 20,05 %) by kontakt na obchodniho zastupce firmy nikomu dal§imu

neptedalo. RozloZeni odpovédi Ize vidét na Obrazku 45.

Zikaznické doporuceni obchodniho
zastupce sledované firmy svému
obchodnimu partnerovi

2,63% 7,899

= Rozhodné ano
18,42% ‘ = SpiSe ano
Nevim

= Spise ne

(0)
47,37% = Rozhodné ne

Obrazek 45: Zakaznické doporuceni obchodniho zastupce sledované firmy svému obchodnimu
partnerovi

Zdroj: vlastni zpracovani podle [6]
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Zavérecna ¢ast marketingového prizkumu

ZaveéreCna Cast dotazniku obsahovala otdzku, zda by zakaznik doporucil firmu
KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice po své zkuSenosti s ni nékterému ze svych
obchodnich partnerti. Cilem otazky bylo zjistit, jestli existuje automatické piedani kontaktu
¢i zkusenosti. Celkem 27 respondentt (56,25 %) se vyslovilo k tomu, ze by firmu doporudilo.
Ktomu,ze by firmu nedoporucilo, se pfiklonilo 6 respondentd (tj. 12,50 %)
a 15 respondenttii (tj. 47,92 %) je nerozhodnych. Nejhorsi hodnoceni (rozhodné nedoporucil)

nepouzil zadny z respondentti. Hodnoceni posledni otazky je znazornéno na Obrazku 46.

Zikaznické doporuceni sledované firmy
svému obchodnimu partnerovi
0,00% g 3306

= Rozhodné ano

= SpiSe ano
Nevim

31,25%

= SpiSe ne

= Rozhodné ne

Obrazek 46: Zakaznické doporuceni sledované firmy svému obchodnimu partnerovi
Zdroj: Vlastni zpracovani podle [6]
Zakaznické vyjadieni ohledné jejich doporuceni firmy KOOPERATIVA, v.o.d.
Uhliiské Janovice svému obchodnimu partnerovi bylo dale analyzovéno, a to tak,
ze byl zjistovan modus a medidn odpovédi. Nejprve byly jednotlivym variantam odpovédi
piifazeny body, a to maximalizaénim zpisobem (hodnoceni ,;rozhodné ano* dostalo nejvice
bodi a naopak). Z nize uvedené Tabulky 13 lze ur€it, Ze modusem téchto odpovédi

je hodnoceni ¢tyimi body (,,spiSe ano*), X = 4.

Tabulka 13: RozloZzeni odpovédi v ramci zakaznického doporudeni sledované firmy svému
obchodnimu partnerovi

Relativni Kumulovana
Cetnost relativni
¢etnost [1]

Verbalni Bodové Absolutni

hodnoceni hodnoceni Cetnost

Rozhodné ne 1 0 0,00 0,00
Spise ne 2 6 0,13 0,13
Nevim 3 15 0,31 0,44
Spise ano 4 23 0,48 0,92
Rozhodné ano 5 4 0,08 1,00

Zdroj: vlastni zpracovani podle [6]
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Nize uvedeny Obrazek 47 znazoriuje distribuéni funkci — kumulovanou ¢etnost a slouzi

pro vypoc¢et medidnu odpoveédi. Na zakladé provedeného vypoctu byl zjistén

medién (%) zkoumanych hodnot ve vy3i 3,63 bodfi (% = 4 — % +0,5 = 3,63).

Doporuceni sledované firmy obchodnimu
partnerovi zakaznika
(distribué¢ni funkce - kumulovana cetnost)

1,00 0,92 100
0,75 = Kumulovana
— relativni
E 0,50 Cetnost [1]
0,25 =50 % kvantil
0,00

1 2 3 4 5
Bodové hodnoceni

Obrazek 47: Zakaznické doporuceni sledované firmy svému obchodnimu partnerovi (distribucni
funkce - kumulovana ¢etnost)

Zdroj: vlastni zpracovani podle [6]
Moznosti volné otdzky, kdy byli respondenti vyzvani k uvedeni svych piipadnych
poznamek a navrhu na zlepSeni, které by vedly K jejich vétsi spokojenosti, nevyuzil zadny

Z respondenti.

6.2 Hlavni poznatky a doporuceni

Marketingovy prazkum, ktery byl zaméfeny na Gc¢innost vybranych prvk marketingového
mixu, naplnil pfedem stanoveny cil. Cilem dotazovani bylo zjistit, jakym zplisobem osloveny
respondent hodnoti a vniméd vybrané prvky marketingového mixu firmy sledované v této
praci. Prazkumu se zucastnilo z celkového poctu 490 oslovenych respondentli pouze 53,

Z nichz ma s firmou KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlitské Janovice zkuSenost 48 respondentt.

Nejprve respondenti zodpovidali otazku, zda vibec firmu
KOOPERATIVA, v.0.d. Uhlifské Janovice znaji a mohou ji tedy nadale hodnotit.
Respondenti, ktefi firmu znaji, pokracovali ve vypliovani dotaznikii. Nasledovala
identifikacni otazka, kterd méla za cil zjistit sloZeni respondent. Na zaklad¢ této otazky
vyplynulo, ze do dotaznikového Setfeni se zapojili respondenti ze vSech zvolenych oblasti,

nejvice vSak odpovidali architekti/projektanti a velkoobchody.

Na zaklad¢ odpovédi ziskanych na otazku vztahujici se K hodnoceni $ife sortimentu

Ize firm¢ doporucit, aby provedla analyzu produkti, které oproti nim nabizi konkurence navic,
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apoté aby zvazila své vyrobni moznosti, finanéni ndrocnost a piipadné nabidku svych

produktt rozsitila o vyrobky, u nichz pravé zakaznici voli konkurenéni firmu.

Vzhledem k tomu, ze nejvice zakaznikti vedla k rozhodnuti o nakupu u sledované firmy
kritéria jako technické provedeni vyrobku, kladna zkuSenost z minulych let a cena, méla
by firma na téchto kritériich udrZzet minimalné stavajici troven, ptipadné jejich kvalitu
pozvednout, a to z divodu, aby diky nim ziskala jak zdkazniky nové, tak i ptildkala

k opétovnému nakupu zakazniky, ktefi u nich jiz nakoupili.

Dojmy zakaznikl z produktii sledované firmy jsou ve vétsi mife pozitivni, taktéZz kvalitu
produktti oproti konkurenci hodnoti ve vétSin€é piipadd jako stejnou, nebo lepsi.
Cast dotazniku, ktera byla zaméfena na produkt byla ukondena otazkou, zda by zikaznik
doporucil produkty firmy KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlitské Janovice ostatnim.
Vice nez polovina respondentli na tuto otizku odpovédéla kladné. 'V pfipade,
ze by tak opravdu ucinili, byla by to pro firmu skvéla reklama, pocet zakazniki by se mohl

zvysit, tim by stouply i objemy prodeje.

Zakaznické  hodnoceni  sluzeb  tykajicich se  dopravy  produkta  bylo
ve 4 piipadech z 5ti hodnoceno  nejéastéji  jako prumérné dualezité. Velmi dilezita
je pro zakazniky celkova doba dodani zbozi, proto by se mé¢la firma na dodaci dobu zaméfit
asnazit se ji zkratit na minimum. Jiz v provedené SWOT analyze byly terminy dodani
oznaéeny za slabou stranku firmy. Obvyklé terminy dodani zbozi jsou u sledované firmy
zpravidla 10 az 20 pracovnich dni u polozek, které jsou na sklad¢. Polozky, které na skladé
nejsou, jsou dodavany v ¢asovém horizontu 20 az 30 pracovnich dni a dodani atypickych

polozek trva cca 30 az 40 dni.

Jako hlavni zdroje informaci o produktech firmy KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské
Janovice preferuji zdkaznici internetové stranky a tistény katalog. Z toho divodu by se firma
méla soustiedit hlavné na tyto 2 zdroje, které by méla pravidelné aktualizovat a upravovat,
ato z divodu, aby se k zdkazniklim dostaly v€as a v potfebném mnozstvi vSechny dilezité
informace a novinky. Ne¢kolik respondentti také uvedlo, Ze jako hlavni zdroj
informaci 0 produktech sledované firmy vyuziva veletrhy a vystavy, coz V souvislosti
s otazkou, kde se o sledované firmé dozvédéli, u které taktéz nékolik respondentd uvedlo,

ze na veletrhu ¢i vystave, by firma neméla jejich vahu podcenovat.

Na zéklad¢ vysledk ziskanych v otdzce tykajici se nejCastéji vyuZivanych zplsobi

komunikace se sledovanou firmou bylo zjisténo, Ze zakaznici preferuji zejména telefonni
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kontakt s kymkoliv z obchodniho oddéleni. Proto by bylo vhodné, aby firma vyskolila

zaméstnance v prodejnich schopnostech a schopnostech vést formalni rozhovory.

Ze zékaznického hodnoceni internetovych stranek firmy KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské
Janovice vyplyva, ze vzhled internetovych stranek je vybran vhodné a na zakazniky pisobi
kladné, taktéz nemaji ve vétSiné pripadi problém s vyhledavanim potiebnych informacich
na nich. Nicméné problémy nastavaji u hodnoceni aktudlnosti informaci umisténych
na internetovych strankach. Obsah je hodnocen vice nez polovinou zékaznikd jako neaktualni.
Firma by se tak méla zaméfit zejména na aktualizaci obsahu webovych stranek.
Zavérecné hodnoceni internetovych stranek ukazalo, Ze ve finale vidi zakaznici firemni web
jako prumérny, moznou pii¢inou takového vysledku je pravé problém v aktualnosti informaci

uvedenych na webovych strankach.

Zakaznické hodnoceni vystupovani obchodnich zéastupci dopadlo celkem kladné.
Pozitivné bylo hodnoceno jak vystupovani obchodniho zastupce, tak i celkové probehla
schiizka, kterou snim respondenti absolvovali. Na zakladé n€kolika malo negativnich
hodnoceni znalosti obchodniho zastupce ohledné ptedstavovaného produktu nebo sluzby
je firm¢ doporuceno, pokusit se tento problém vyfeSit pomoci pieskoleni technickych
znalosti obchodnich  zastupc. Taktéz se nckolika respondentim nezdal vyrok,
ze Jim obchodni zastupce piedal ptipravené materialy, kdy odpovidali nevim, ¢i nesouhlasim.
Firma by tak méla naplanovat, co vSe budou obchodni zastupci svym zakaznikim vozit
jako pozornost ke klasickym firemnim katalogiim. Dale by pak méli byt obchodni zastupci
lépe vyskoleni v tzv. soft skills, mohlo by tim dojit k vytvofeni lepsiho celkového dojmu

a kontakt na né by si mohlo ptedat vice zakazniki mezi sebou.

Zaveérecné hodnoceni ohledné doporuceni firmy KOOEPERATIVA, v.o.d. Uhlirské
Janovice obchodnimu partnerovi respondenta dopadlo pro sledovanou firmu pozitivné,
nicméné se zaroven cca 1/3 respondentli vyjadfilo nerozhodné a na této Casti respondentil

je tieba zapracovat, aby své stanovisko pozménili na doporuceni.

Nize uvedena Tabulka 14 uvadi piehled vysledkd zjistovaného modusu a medianu,
pficemz tyto charakteristiky byly pocitdny pouze u vybranych otdzek marketingového
prizkumu. Dojem zékaznikl z produktii sledované firmy byl nejcastéji hodnocen jako spise
kladny, coz potvrzuje 1 median, ktery ukazuje, ze 50 % odpovédi je blize ke kladnému
hodnoceni. Dulezitost celkové doby dodani produktt je zakazniky nejcastéji hodnocena jako
velmi dilezita a tuto skutecnost potvrzuje i medidn odpovédi, ktery znaci, ze 50 % odpovédi

se nachazi v hodnoté 4,73. Spokojenost zakaznikii s komunikaci se sledovanou firmou
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ohodnotili zékaznici nejcastéji hodnocenim velmi spokojen a medidn odpovédi znali,
ze zakaznicka spokojenost je opravdu z 50 % mezi velmi spokojen a spokojen. Zakaznicka
spokojenost s internetovymi strankami firmy je nejcastéji hodnocena jako primérnéd a median
odpovédi znaci spiSe nespokojenost zakaznikli s internetovymi strankami sledované firmy.
Firmu KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice by nejcastéji zakaznici spiSe doporucili,
nicméné median odpovedi se nachazi mezi hodnocenim, ze by zékaznik firmu spiSe doporucil

a Ze nevi.

Tabulka 14: Prehled vysledki zjist'ovaného modusu a medianu u vybranych otizek marketingového

prizkumu
Otizka Modus | Median
X [1 X[l

Dojem zakaznikii z produktd sledované

firmy 4 3,92
Zakazniky vnimana dilezitost celkové 5 473
doby dopravy produktt '
Spokojenost zékaznikl s komunikaci se
. 5 4,50
sledovanou firmou
Spokojenost zékaznikl s internetovymi
. ) . 3 2,29
strankami sledované firmy
Spokojenost zékaznikl s obchodnim
. . 4 4,17
zastupcem sledované firmy
Doporuceni sledované firmy 4 363

obchodnimu partnerovi zékaznika
Zdroj: Vlastni zpracovani podle [6]

6.3 Navrhy na  zptasoby vyhodnocovani nékterych  prvki

marketingového mixu

Jak jiz bylo avizovano na zacatku kapitoly €. 6, ve sledované firm¢ chybi mnoho dat
tykajicich se marketingu. Jednou z hlavnich pfi¢in absence téchto dat je fakt, ze marketing
je ve firm¢ odsunut na posledni kolej. Cilem této podkapitoly je tedy uvést nékteré zpusoby

vyhodnoceni U€¢innosti né€kterych prvkii marketingového mixu.

Jednou z moznosti, kterou by firma mohla vyuzit, je ukazatel vydaji na marketing,
které jsou vyjadiené¢ jako procento trzeb, zde by se mélo sledovat i slozeni vydaji
na marketing, stanovit si vydajové meze, ve kterych se chce firma pohybovat, a sledovat
vyvoj vydaju, V pfipadé nutnosti je korigovat a zjistit pfi¢iny vychyleni. V ramci slozeni
vydajlii na marketing je mozné sledovat napf. vydaje na prodejni sily, na reklamu a inzerci,
na propagaci prodeje nebo na marketingovou administrativu a to vSe vyjadiené pravé

jako procento z trzeb.

111



Dalsim zptsobem vyhodnocovani je zjisténi znalosti a oblibenosti znacky. Znalost znacky
by bylo vhodné zjistovat mezi takovymi zdkazniky, kteti by se mohli stat odbérateli,
a oblibenost znacky mezi stalymi a nejveétsimi odbérateli, aby se zjistilo, co si o svém

dodavateli mysli.

Na oblast internetovych stranek je vhodné se zaméfit zejména v pfipadé, ze je aktivné

inzerujeme a sledovat vyvoj jejich navstévnosti.

Déle je vhodné sledovat a vyhodnocovat zajem distributort o firemni produkty
a vyhodnocovat, zda se snizuje, ¢i zvySuje. V ptipad€, Ze jejich zajem upada, je ticba zadit

pracovat na napravném opatieni.

Posledni doporuceni se tykaji oblasti veletrhti a vystav, a to z divodu, Ze se jedno
ze stiedisek firmy rozhodlo veletrhil prestat ucastnit, aniz by toto rozhodnuti bylo podlozeno
jakymikoliv daty. Na veletrhu je zadouci aktivitou komunikace s obsluhou stanku,
ktera poskytne potencidlnimu zdkaznikovi vSechny potfebné a podrobné informace
0 nabizenych produktech. Je tak mozné sledovat pocet navstév stanku b&hem jednoho
dne a takto ziskané udaje pak piepocist na celou dobu trvani veletrhu. Uz jen diky takto
ziskanym tdajim je mozné usuzovat o tom, zda byl vystaveny stanek tspeésSny, ¢i nikoliv.
Dalsi variantou, kterou Ize pouzit, je znat pocet propagacnich materiali, které firma na veletrh
veze, poté spocitat, kolik jich rozdala a ve finale dopocitat kolik navstévniki veletrhu
projevilo o propaga¢ni materidly firmy zajem. Tyto dva zminéné zplisoby méfeni zajmu
o firmu na veletrhu je mozné doplnit dalsim jednoduchym nastrojem méfeni uspéSnosti,
atosledovanim poctu vizitek a kontakti, pfiCemz se sleduje pocet jak ziskanych,
tak i rozdanych. Tyto zminéné varianty vyhodnocovani je také mozné doplnit o tdaje, jakou
mérou se zvysila po skonceni akce navstévnost internetovych stranek, kde si potencialni
zékaznici hledali dal§i informace. Jednim z dalSich zptsobli vyhodnocovani mitize
byt i sledovani poctu a vySe uzavienych kontraktl pfimo na veletrhu a vyhodnoceni postaveni

na trhu nove ziskaného partnera.
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ZAVER
Diplomovd  prace  se  zabyvd  analyzou  marketingového  mixu  firmy

KOOPERATIVA, v.o.d. Uhliiské Janovice a naslednymi navrhy na zlepSeni, které by mély

ptispéet k vyssi kvalité¢ marketingového mixu této firmy.

Prvni Cést této prace se zaobirala pouze teoretickym vymezenim marketingové teorie,
které slouzi k lepSimu pochopeni dané problematiky. Nejprve byl vymezen samotny pojem
marketing, kdy bylo uvedeno nékolik jeho definic. Dale byly popsany podnikatelské
koncepce, trhy business-to-customer a business-to-business, na kterych firmy realizuji
své aktivity, a marketingové prostiedi, které na né pisobi. Tato Cast prace byla zakon¢ena
vysvétlenim marketingové mixu a charakteristikou jeho zakladnich slozek, kterymi jsou

produkt, cena, distribuce a propagace.

Dalsi cast prace se jiz soustiedila na zvolenou firmu. Nejprve byla vybrand firma
piedstavena; zde byly uvedeny zakladni tidaje o firm¢, nasledoval popis jeji vice nez 40tileté
historie, vybrané finan¢ni ukazatele, firemni dodavatel¢, odbératelé a konkurence. Na kapitolu
charakteristiky firmy navazovala provedena SWOT analyza. Diulezitou soucasti prace
je analyza a hodnoceni skladby marketingového mixu podniku. Na zavér byla provedena
analyza ucinnosti vybranych slozek marketingového mixu, kterd byla provedena formou

marketingového priizkumu u firemnich zédkaznik.

Z provedené SWOT analyzy vyplyva, ze mezi hlavni silné stranky zvolené firmy patii
zejména sila znaCky a tradice, produktové portfolio, vyrobni technologie a kapacita.
Za vyrazné slabé stranky firmy lze povazovat rychlost dodavek, marketing a komunikaci,
motivaci lidskych zdroji a vysokou fluktuaci zaméstnanct. Nejvétsi prilezitosti spocivaji
v geografické poloze firmy, dale v moznosti ziskani dodatecnych investi¢nich prostfedka
plynoucich z EU, rostouci municipalni rozpoéty, rostouci individualni poptavka a tlak
na diverzifikaci produkti. Nejvétsi hrozby pfedstavuje vysokd konkurence v odvétvi

a odliv know-how ke konkurenci.

Z provedené analyzy marketingového mixu firmy KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské
Janovice vyplynulo, Ze firma mé ve svém vyrobnim portfoliu Siroky sortiment produktl
a nabizi i mnoho specialnich sluzeb. Dale ma firma pevné nastavenou interni politiku kvality
asnazi se mit co nejvice moznych certifikaci pro své vyrobky. V ramci prace s cenou
poskytuje firma na zaklad¢ internich pravidel svym velkoodbératelim mnozstevni slevy.

Distribuci zajiStuje firma bud’ sama, nebo nabizi moZnost vlastniho odvozu, pfi prodeji
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vyrobkl vyuziva distribu¢ni mezi¢lanky. Z oblasti propagace vyuziva firma nékolik raznych

forem komunikace se zakaznikem, a to jak forem placenych, tak i neplacenych.

Marketingovy pruzkum, ktery probihal u zdkaznikti firmy, byl zaméfeny na analyzu
ucinnosti vybranych prvkii marketingové komunikace. Z prizkumu vyplynulo, ze zdkaznici
jsou s produkty firmy pfevazné spokojeni. Ohledné distribuce zbozi kladou nejvétsi diraz
na celkovou dobu dodani, z ¢ehoz pro firmu vyplyva nutnost vynalozit usili na zkraceni
dodacich lhiit. S komunikaci s firmou jsou zékaznici taktéz pievazné spokojeni, a¢ ve firmé
chybi osoba, kterd by za marketing byla zodpovédna, a na starost ho maji pracovnici

obchodnich oddé€leni.

Firma ma jiz vice nez 40 let své misto na trhu, je vSak nutné, aby se firma zdokonalovala,
drzela krok s modernimi technologiemi a aktivné vyhledavala nové prilezitosti.
Pouhé spoléhani na tradici znacky v dneSni dobé&, kdy je mnozstvi konkuren¢nich firem
obrovské a stale roste, nestaci. Autorka tak firmé doporucuje ustanovit osobu zodpoveédnou
za marketingové fizeni. Tato osoba by méla ve své naplni vytvafeni marketingovych
plant a marketingové  kontroly. Vydaje spojené Stouto oblasti by se planovaly,
nebyly by vynakladany pouze na zadklad¢ aktualnich potfeb, a tak by je bylo mozné
kontrolovat. Podnik pusobi pievazn¢ na B2B trzich, tudiz jsou pro n¢j prioritni zajmy
distribu¢nich ¢lankd, nicméné je nutné sledovat 1 pfani koncovych zakaznikt
a snazit se tak 0 zkoumani jejich potieb. Zjisténé skutecnosti véetné navrhti na zlepSeni
ve firm¢ KOOPERATIVA, v.o.d. Uhliiské Janovice jsou uvedeny v podkapitolach 4.5, 5.5,
6.2 a 6.3. Vysledky této prace byly piedloZeny fediteli zkoumané firmy a do budoucna se tak
ukaze, zda firma nékteré myslenky z této prace uvede do praxe Ci nikoliv a zda jim piipadné

pomohou docilit vétsi efektivity v ramci marketingovych aktivit.

Prvni cil prace, ktery spocival v obecném popisu problematiky marketingu,
je naplnén v ramci 1. a 2. kapitoly. Hlavnim cilem prace byl popis sou¢asného stavu
marketingu vybrané firmy a analyza jejiho marketingového mixu vcéetné navrhi
na zlepSeni, které by mély prispét k vyssi kvalité marketingového mixu firmy.

Hlavni cil diplomové prace je naplnén v jeji 5. kapitole.
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Priloha A

Certifikat kvality CSN EN ISO 9001

CERTIFIKAT '[

¢. 42007917 LLC

Certification

Osvédcujeme a prohlasujeme, Ze systém managementu kvality ve spolecriosti

AKOOPERATIVA

KOOPERATIVA, vyrobné& obchodni druzstvo Uhlifské Janovice
Séazavska 786
285 04 Uhlifské Janovice, okres Kutna Hora

byl provéren a shledan spliujici pozadavky normy

ISO 9001:2008

pro predmét Cinnosti

Vyroba ocelovych zarubni ZAKO®,

vyroba ocelovych dvefi a pozarnich uzavérh
a vyroba ocelovych stozari.

Zpracovani plechii a zakazkova kovovyroba.
Tvarovani a dekorovani skla.

Tento certifikdt byl vydan pod &islem 42007917 a je platny od
4. Cervna 2014 do 16, Cervna 2016,

(pb\( D tna ’

Approved by Printed by

S 3137
ovérovaci kod: 495C69B3-3EE

Platnost certifikdtu ovéite timto kédem na www.li-c.info

LL-C (Certification) Czech Republic s.r.o. | Pobfezni 620/3, 186 00 Praha 8

Zdroj: [4]



Priloha B

Marketingovy prizkum zaméieny na ucinnost vybranych prvki marketingového

mixu firmy

Vazeny pane, vaZend pani,

jsem studentkou 2. ro¢niku magisterského studia na Univerzité Pardubice, Fakulty ekonomicko-
spravni. Timto Vas chci pozadat o spolupraci na marketingovém pruzkumu ,,Analyza 0U¢innosti
vybranych prvki marketingového mixu“, které je soucasti mé diplomové prace S nazvem
,Marketing podniku®.

Cilem tohoto dotazovani je zjistit, jakym zpldsobem hodnotite a vnimate vybrané prvky
marketingového mixu firmy KOOPERATIVA, vyrobné obchodni druzstvo Uhliiské Janovice.

Jedna se o dotaznik s kratkymi otdzkami, na které Ize rychle a bez zdlouhavého premysleni odpovedét.
Jeho vyplnéni Vam zabere max. 10 min., vysledky prizkumu budou pouzity vyhradné pro tcely
diplomové prace.

V ptipadé jakychkoliv dotazil piSte na st36460@student.upce.cz.

Dé&kuji za Vasi spolupraci a ¢as straveny vypliovanim dotazniku. S pozdravem

Be. Iveta Némcova
Fakulta ekonomicko-spravni
Univerzita Pardubice

Firmu KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlii'ské Janovice:

o Znidm
o Nikdy jsem o ni neslySel(a) (wkoncit dotazovéni)

Oblast podnikani Vasi firmy?

Stavebni firma

Elektromontazni nebo montazni firma
Velkoobchod

Maloobchod

Projektant/architekt

Koncovy zakaznik (napt. domacnost, obec, ...)

O O O O O O



Nasledujici otazky se tykaji oblasti produktii firmy KOOPERATIVA, v.o.d.
Uhliiské Janovice.

1. Sife sortimentu ocelovych stoZiri a vylozniki a ocelovych zarubni firmy KOOPERATIVA,
v.o.d. Uhlii‘'ské Janovice:

Nenabizi nasi firmou (nasimi zakazniky) pozadované vyrobky
Postrada nekteré vyrobky, které kupujeme u jinych firem
Dokaze uspokojit zakladni poptavku po vyrobcich

Je vétsi nez u konkurenénich firem

Je vyCerpavajici a nic v ném nechybi

Neumim posoudit

O O O O O O

vvvvvv

firmy KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlii‘ské Janovice:
(je mozné vybrat vice odpovédi)

Bezpecnost vyrobku

Cena

Vysoka kvalita

Terminy dodani

Podminky dopravy

Shoda s normami (certifikace)
Zivotnost vyrobku

Kladna zku$enost s firmou z minulosti
Technické provedeni

Sluzby

Jiné:

Oooooooooaoao

3. Mate zajem o nabidku atypického provedeni vyrobka (pripadné méli jste o tuto nabidku
zajem v minulosti)?

o Ano
o Ne

4. Jaky je (byl) Vas dojem z produktu firmy KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice?

Vyborny

Spise kladny
Primérny

SpisSe negativni
Velmi negativni

O O O O O

5. V porovnani s konkurenci je kvalita produkti firmy KOOPERATIVA, v.o.d. Uhliiské
Janovice:

O dost lepsi
Lepsi

Stejna

Horsi

O dost horsi
Neumim posoudit

OO O OO0 O



6. Doporucil(a) byste produkty firmy KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice ostatnim?

O O O O O

Nasledujici

Rozhodné ano
SpiSe ano
Nevim

SpiSe ne
Rozhodné ne

otazka se tyka oblasti distribuce firmy KOOPERATIVA, v.o.d.

Uhliiské Janovice.

7. Na stupnici 1 - 5 ohodnot’te podle svého nazoru dulezitost nasledujicich poloZek tykajicich se
dopravy vyrobki (pFi¢emz: 1 - velmi diileZité, 5 - nepodstatné)

Celkova doba dodani zbozi:

Moznost volby pfesného ¢asu doruceni:

Moznost komunikace s fidi¢em, ktery realizuje dodavku:
Moznost vlastniho vyzvednuti vyrobku:

Doprava vyrobki zdarma:

el
l\)ll\)ll\)l\)l\)
(D(LJ(LJ(D(D
m(lﬂclﬂmm

Nasledujici otdzky se tykaji oblasti propagace a komunikace firmy KOOPERATIVA, v.o.d.
Uhliiské Janovice.

8. Kde jste se o firmé KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlii'ské Janovice dozvédél(a)?

O O O O OO OO OO O0OO0

Diky pfimému osloveni obchodnim zastupcem firmy
Na veletrhu, vystaveé

Na odborném seminati

Pti vyhledavani na internetu

Od kolegi ve firme

Od obchodnich partnerti

V maloobchodé/velkoobchodé

V ramci reklamy, odborného ¢lanku v odborném ¢asopise (novinach)
V bézném Casopise (novinach)

Ve spojitosti s kulturni nebo sportovni akci
Nepamatuji si

Jiné

9. Ktery ze zdrojui informaci o produktech firmy KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice
upiednostiiujete? (je mozné vybrat vice odpovédi)

O

O0o0oo0oogooad

Internetové stranky firmy
Veletrhy a vystavy

Tistény katalog
Elektronicky katalog
Informacni letaky, brozury
Obchodni zastupce firmy
Obchodni oddéleni firmy
Konstrukéni oddé€leni firmy
Jiné:



10. Jaké zpusoby komunikace s firmou KOOPERATIVA, v.o.d. Uhliiské Janovice nejcastéji
vyuZivate? (je moziné vybrat vice odpovédi)

Telefon na konkrétniho obchodniho zastupce
E-mail na konkrétniho obchodniho zastupce
Telefon na kohokoliv z obchodniho oddéleni
E-mail na kohokoliv z obchodniho oddéleni
Telefon na kohokoliv z konstrukéniho oddéleni
E-mail na kohokoliv z konstrukéniho oddéleni
Osobni navstévy obchodniho zastupce

Fax

Jiné:

OO0O0ooooaoao

11. Na stupnici 1 - 5 ohodnotte, jakd je Vase celkova spokojenost s komunikaci s firmou
KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlii'ské Janovice:
(piicemz: 1 - velmi spokojen(a), 5 - velmi nespokojen(a))

1-2-3-4-5

12. Znate internetové stranky firmy KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice?

o Ano
o Ne (pokracovat otdzkou cislo 17)

13. Jak hodnotite vzhled internetovych stranek firmy KOOPERATIVA, v.o.d.
UhliFské Janovice?

Vyborny

Velmi dobry
Primérny
Podprumérny
Viibec se mi nelibi

O O O O O

14. Jak moc je pro Vas obtiZné najit na internetovych strankach firmy KOOPERATIVA, v.o.d.
Uhlifské Janovice informaci, kterou hledate?

Velmi jednoduché
Spise jednoduché
Primérné narocné
Spise slozité
Velmi slozité

O O O O O

15. Jak hodnotite aktualnost obsahu internetovych stranek firmy KOOPERATIVA, v.o.d.
Uhlii'ské Janovice?

Aktudlni

Spise aktudlni
Neumim posoudit
Neptilis aktualni
Neni viibec aktualni

O O O O O

16. Na stupnici 1 - 5 ohodnot’te, jak na Vas celkové pusobi/jak jste celkové spokojen(a)
S internetovymi strankami firmy KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice:
(pFi¢em?: 1 - velmi spokojen(a), 5 - velmi nespokojen(a))

1-2-3-4-5



17. Mate zkuSenost s nav§tévou obchodniho zastupce firmy KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské
Janovice ve Vasi firmé?

o Ano
o Ne (pokracovat otizkou cislo 21)

18. Do jaké miry se ztotoZiujete s nasledujicimi vyroky ohledné vystupovani a piipravenosti
obchodniho zastupce firmy KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlii'ské Janovice?

Obchodni zastupce byl schopny naslouchat nasim potfebam
Rozhodné souhlasim — Souhlasim — Nevim — Nesouhlasim — Rozhodné nesouhlasim

Obchodni zastupce znal dokonale piedstavovany produkt/sluzbu
Rozhodné souhlasim — Souhlasim — Nevim — Nesouhlasim — Rozhodné nesouhlasim

Obchodni zastupce pohotové reagoval na nase dotazy
Rozhodné souhlasim — Souhlasim — Nevim — Nesouhlasim — Rozhodné nesouhlasim

Obchodni zastupce mi ptedal pripravené materialy
Rozhodné souhlasim — Souhlasim — Nevim — Nesouhlasim — Rozhodné nesouhlasim

19. Na stupnici od 1 do 5 ohodnot’te, jaky byl Vas celkovy dojem:
(piicemZ: 1 —velmi spokojen, 5 — velmi nespokojen)

Z obchodniho zastupce: 1-2-3-4-
Ze schuzky: 1-2-3-4-
Z piedstavovaného produktu/sluzby: 1-2-3-4-

o1 o1 o

20. Doporucdil(a) byste obchodniho zastupce firmy KOOPERATIVA, v.o.d. Uhliiské Janovice
nékterému z Vasich obchodnich partnera?

Rozhodné ano
Spise ano
Nevim

SpiSe ne
Rozhodné ne

O O O O O

Zavérecna Cast marketingového priuzkumu:

21. Doporucil(a) byste firmu KOOPERATIVA, v.o.d. Uhlifské Janovice nékterému z Vasich
obchodnich partneri?

Rozhodné ano
Spise ano
Nevim

Spise ne
Rozhodné ne

O O O O O

22. Zde prosim uved’te své poznamky nebo pripadné navrhy na zlepSeni, které by vedly k Vasi
vétsi spokojenosti (napr. k nabidce firmy, sluzbam, dopravé, komunikaci, katalogu, ...):

Zdroj: [6]



