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Uvob

Tématem predkladané bakalarské prace je ,,Analyza prodejnich aktivit podniku“. Téma bylo
vybrano z divodu dulezitosti jednotlivych prodejnich a marketingovych aktivit v ramci

uspésného fungovani podniku na trhu.

Hlavnim cilem prace je analyza marketingového piistupu firmy k prodejni Cinnosti a jeji
organizacni zajisténi. Na prodejni aktivity podniku ma velky vliv podnikatelské okoli a
pouziti jednotlivych marketingovych nastroji. Dil¢im cilem prace tedy je, analyza firemni
pozice Vv podnikatelském okoli a zpisobu uziti marketingového mixu. Zaroven je na zakladé

vysledkl analyzy navrzeno nékolik zlepSujicich opatieni.

Prace je rozd€lena do dvou ¢asti, Casti teoretické a Casti praktické. Teoreticka ¢ast zacina
vtaZzenim do problematiky prodeje a definovanim jeho pojmu. Jde napt. o vymezeni rozdilu
mezi pojmy marketing a prodej, definovani podnikatelskych koncepci, se zaméfenim na
marketingovou koncepci a formulovani pojmt sni spojenych. Dale je Vv praci uvedena
teoretickd specifikace nastroji marketingového mixu, ktery se skladd z produktu, ceny a jeji
tvorby, nastroji komunika¢niho mixu a distribuce. V nasledujicich kapitolach je popsano
podnikatelské okoli a jeho ¢asti, konkrétné je teorie zaméfena na mikroprostfedi podniku
z diivodu jeho uzké souvislosti s prodejni ¢innosti podniku. Jako prosttedek pro analyzovani

okoli podniku je nasledné uveden Portertiv model péti sil a SWOT analyza.

Prakticka ¢ast je zaméfena na aplikaci teoretickych poznatkd na vybrany subjekt — VYTAHY
Plzen — Elex, s.r.0., popis zakladnich vlastnosti podniku, jeho ekonomické situace a prubéh
prodejniho procesu. Dale jsou v praci specifikovany sily ptlisobici ze strany potencionalnich
konkurentli, soucasnych konkurenti, odbératelii, dodavateli a sily pisobici ze strany
substitu¢nich vyrobkd. Zhodnoceni faktort piisobicich z okoli podniku je shrnuto na zakladé
Porterova modelu 5 konkurencnich sil a plisobeni zdroji uvnitt podniku je stru¢né shrnuto
Vv analyze vnitiniho prostfedi podniku. Konkrétni uziti marketingovych nastrojii je popsano
Vv kapitole zabyvajici se marketingovym mixem. Vysledky analyzovdni mikroprostiedi a
vnitiniho prostiedi podniku, jsou spolu s charakteristikami marketingového mixu, shrnuty ve

SWOT analyze spole¢nosti.

Na zéklad¢é vysledka analyz provedenych v praktické ¢asti prace jsou sestaveny navrhy na

zlepseni, které by mohly pomoci ke zdokonaleni prodejni ¢innosti firmy.



1. PRODEJA MARKETING

Prodej je dle Synka (2010, str. 444) definovan jako ,, Uplatny prevod zbozi (vyrobkii) nebo
uplatny vykon sluzeb ve prospéch jiné hospodarské jednotky; je ukoncenim hospodarské

¢innosti (obratu), projevuje se preménou forem kapitalu. *

Dokonceni vyrobniho procesu znamena piivedeni vyrobku nebo sluzeb ke spotiebiteli, pouze
timto zptisobem je mozno splnit cile podnikani. Tomuto ukonceni podnikového procesu, ktery
je zaméfen na uspokojovani potieb zdkaznikl ¢i odbératell, se fikd odbyt. Jeho uskutecnéni
podminuje tkon, kdy jeden subjekt (podnik) pfeda jinému subjektu za penézni nebo vécnou

protihodnotu své vyrobky nebo sluzby. (Synek, 2010)

V historii nejen Ceské republiky se odbyt realizoval v podminkach centralné planovaného
hospodafstvi, a to na zakladé¢ pland pfedem vytvofenych stitem, které neumoziovaly
prodavajicimu podniku svobodné si vybrat svoje obchodni partnery, uréovat ceny vyrobkl a
sluzeb ¢i stanovovat zplisoby prodeje. V podminkach piikazové ekonomiky v podstaté
poptavajicimu nezbyva nic jiného nez pfijmout podminky prodavajiciho, nebot poptavka
témeét ve vSech odvétvich znacné pievySuje nabidku. Kupujici v téchto podminkach musi
piistoupit na lhity a rozsah dodavek, na pfirazky k cen¢, nedostatecnou kvalitu apod. (Synek,

2010)

V podminkach trzni ekonomiky je vSak situace jina, trh kupujictho ma pievahu nad trhem
prodavajiciho. Diky ptevisu nabidky nad poptavkou, kdy jiZ neni problém svobodné zakoupit
pozadovany material, suroviny ¢i stroje a ziskat potfebnou kvalifikovanou pracovni silu na
trhu prace, je vétsim problémem vyrobky a sluzby prodat nez koupit ¢i vyrobit. Pokud chce
subjekt v podminkach trzniho hospodaistvi uspét, musi své ¢innosti zamé&fit na potieby a
ptani svych zdkaznikl. Souhrn ¢innosti, které vedou ke splnéni tohoto ukolu, se oznacuje jako
marketing. (Synek, 2010) Kotler (2012, str. 5) definuje marketing takto ,,Marketing je
spolecensky a manazersky proces, jehoz prostirednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své

potieby a prani v procesu vyroby a smény vyrobkii i jinych hodnot.

Marketing je tedy zvlastni forma odbytu, kterd je realizovatelnd pouze v podminkach trzni
ekonomiky, kdy prodavajici ma moznost zvolit si, jaké vyrobky, za jakou cenu a komu bude
nabizet. Zatimco prodej je Casti odbytového procesu, kterd probihd bez ohledu na to, zda se

odehrava v planované nebo trzni ekonomice a predstavuje pienos vlastnického prava
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k uzivani véci z prodavajiciho na kupujiciho za podminky, Ze kupujici uhradi kupni cenu.

(Synek, 2010)
Synek (2010) uvadi nasledujici ¢innosti spojené s realizaci prodeje:

e Tvorba strategie a planovani prodeje

e Piijem zakazek

e Kontakt se zdkazniky

e Analyza prodeje

e Fyzicka distribuce

e Rizeni zasob vyrobki a jejich skladovéni
e Baleni

e Piedani ptikazu k fakturaci, aj.

V nynéjsi ekonomické situaci Ceské republiky pojmy prodej a marketing &asto splyvaji, pro
fungovani podniku a jeho sprdvné rozhodovani je poznéni trhu, zjiSténi potieb a piéani
zakazniki esencidlni. Pfedpoklad pro splnéni téchto cili predstavuje marketing. Marketing a
prodej jsou spolu spojovany, nebot’ ackoliv marketing svoje plisobeni zamétuje spiSe na
predprodejni aktivity a zjistovani ¢i vyvolavani potieb zédkaznikl, prodej na tuto ¢innost tésné
navazuje a realizuje vlastni obchodni vztahy se zdkazniky a prodej. Oba tyto pojmy maji

uzkou navaznost na nastroje zejména komunikaéniho mixu. (Vochozka, 2012)
1.1. Historicky vyvoj podnikatelskych koncepci

Nejzakladngjsi princip marketingu, jimz je orientace na zakaznika, se v historii zna¢n¢ ménil.
Ve vyvoji podnikatelskych koncepci se dle Kotlera uvadi 5 riznych orientaci, kde se vyznam
marketingu 1i$i. Mira jeho zastoupeni se méni v zavislosti na orientaci firemniho fizeni
podnikti. Koncepce ptedstavuji zplisoby, jakymi podnik realizuje své marketingové, obchodni

a prodejni aktivity. (Srpovd, 2010; Kotler, Keller, 2012)
Vyrobni orientace

Vyrobni orientace je zaloZena na ptedpokladu, Ze jsou levné a dostupné vyrobky zakazniky
upiednostiiovany. Cilem podnikl v této podnikatelské koncepci je dosazeni vysoké vyrobni

efektivity, nizkych nakladi a masové distribuce. (Kotler, Keller, 2012)
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Tato koncepce, ktera byla charakteristickd pro USA v prvni tfetiné 20. stoleti a pro Evropu
v dobé pred a po 2. svétové valce, se povazuje za jeden z nejstarSich podnikatelskych
pristupt. V téchto ptipadech byla dana koncepce uplatnovina zejména z diivodu pievisu
poptavky nad nabidkou. Prodej produktl v této situaci nevyzadoval ptili§ velké usili prodejct,
vznikala zde moznost diktovat si vlastni prodejni podminky. Dalsi situace, kdy se tato
koncepce uplatituje, je v momenté¢, kdy firmdm vznikaji pouze nizké vyrobni naklady. Firmy
Vv téchto ptipadech zvysSuji objem produkce s cilem snizeni nakladt. (Srpova, 2010; Kotler,

Keller, 2012)
Vyrobkova orientace

Vyrobkova orientace se na rozdil od orientace vyrobni nezaméiuje na levné vyrobky, ale
pfedpokladd, ze zakaznik touzi po produktech kvalitnich, vykonnych, s vice funkénimi
vlastnostmi. Firmy se vtomto pfipadé vramci nastroji marketingu soustfed’uji na
zdokonalovani produktti, pfiCemz predpokladaji, ze samotna kvalita vyrobkl pfildka

zakazniky k jejich koupi. (Srpova, 2010; Kotler, Keller, 2012)
Prodejni orientace

V ptipad€ prodejniho pfistupu musi podniky z divodu nasyceni trhu aktivné pfistupovat
k ziskani zakazniki, pfitom je tfeba vyvinout zna¢né prodejni usili. Firmy se zaméfuji
pfedevSim na intenzivni distribuci produktd, propagaci a vyuzivaji prostfedki podpory
prodeje. V prodejni koncepci se dostava do povédomi vice nastroji marketingu, management
je vsak stale zaméfen vice na vyrobu nez na potieby zdkaznika. (Srpova 2010; Kotler, Keller,

2012)

Prodejni koncepce se vyskytovala v USA po druhé svétoveé valce a v Evropé az do 70. let 20.
stoleti. I v dnesni dob¢ je stale hojné uplatiovana, zejména v ramci fungovani malych a

sttednich podnikt. (Srpovd, 2010)
Marketingova orientace

S postupem c¢asu zafind na majoritni ¢asti trhu vznikat ptfevis nabidky nad poptavkou,
poptavajici maji vyhodnéjsi postaveni neZ nabizejici a maji moZnost vybéru, trh se stava
trhem nakupujicich. Podnikiim uzZ nestaci vyvijet prodejni Gsili a vyrabét kvalitni produkty.
Objem vyroby se za¢ind odvijet od potieb poptavajicich, pfitom uspésnost podnikl se odviji
od znalosti zdkaznik, firmy se marketingové orientuji. (Srpova, 2010)
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Kotler (2012, str. 18) uvadi citat harvardského profesora Theodora Levitta, ktery uvadi do

perspektivy rozdil mezi prodejnim a marketingovym konceptem:

., Prodej se zaméruje na potieby prodavajiciho, marketing na potieby kupujiciho. Prodej je
zaméreny na potiebu prodejce premeénit produkt v penize, marketing se soustreduje na to, jak
uspokojit potreby zakaznika prostrednictvim produktu a vsemi vécmi s nim spojenymi,

¢

S vyrobou, dodanim a konecnou spotrebou produktu. *

Marketingovy pfistup vznikl v 50. letech 20. stoleti, v Americe, jako reakce na nastavajici
situaci na trhu, kdy v dusledku praktického uziti novych védeckych poznatki, vylepSeni
vyrobnich postupti a rozvoje prumyslové revoluce zacala vznikat nadvyroba. Taméjsi tovarny
vyrabély produkty, pro néz nebyli poptavajici, a tak vznikal pfevis nabidky nad poptavkou.
(Kotler, Keller, 2012; Vochozka, 2012)

Holisticka orientace

Nejkomplexnéjsi podnikatelskd koncepce, jez se snazi propojit a souhrnnéji chapat vSechny
¢innosti a aktivity marketingovych programil, se nazyvad holistickd. Jde o marketingovy
piistup 21. stoleti, ktery nabada podnikatele piistupovat k marketingu s novodobym pfistupem

a vyuzivat dostupnych technologii a inovaci. (Srpovd, 2010, Kotler, Keller, 2012)

Ackoliv jsou podnikatelské koncepce setazeny hierarchicky, jak vznikaly, v podnikové praxi
jsou vSechny tyto koncepce kombinovatelné, a Zddna neni ptekonana ¢i zcela dokonald pro

vSechna odvétvi podnikani. (Srpovd, 2010)
1.2. Pojmy tykajici se podstaty marketingu

Zakladnim kamenem kazdého marketingového rozhodnuti by méla byt mySlenka na
pozadavky zakaznika, na jeho potieby a cestu k jejich uspokojeni. Zaroven je také mozné po
ziskani informaci o trhu vyuzit téchto znalosti k jeho ovlivnéni v z4jmu splnéni firemnich
cild. (Srpovd, 2010) Jak uvadi Zamazalova (2010, str. 3), jedna z definic popisujicich
marketing zni takto: ,, ... proces, v nemz jednotlivci a skupiny ziskdavaji prostrednictvim tvorby

I3

a smeény produktit a hodnot to, co pozaduji.
Je tfeba definovat nékolik pojmt tykajicich se marketingového pojeti:

Poti‘eba — tento pojem se definuje jako pocit nedostatku. Spektrum potieb je rozsahlé, déli se
do jednotlivych kategorii dle jejich vyznamu. Potieby tykajici se pofizovani statkii byvaji
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spojeny s potiebami vrozenymi ¢i nauc¢enymi, materialnimi a nematerialnimi, ekonomickymi
¢i neekonomickymi a konecnymi nebo vyrobnimi. Prostfedkem k uspokojeni potieb byvaji
statky. Za statky se povazuji véci, které jsou do jisté miry v omezeném mnozstvi a také musi
byt uzitetné, miru uspokojeni potfeb potom urCuje uziteCnost statku. (Synek, 2010;

Zamazalova, 2010)

Pozadavek — plnéni pozadavkl zakaznikli predstavuje také jeden z cili marketingové
koncepce, pozadavek je subjektivnim ekvivalentem potieby. Odviji se od zvyki a tradic,

povahy osoby ¢i od osobnich zkuSenosti. (Zamazalova, 2010)

Poptavka — Marketingovy pfistup pusobi na mysleni spotiebitelti a snazi se ho podnitit k
nakupu, pro poptavajici se snazi produkt ptedstavit jako pfitazlivy, nezbytny a zaroveil
dostupny. ,, Poptdavka je ekonomicka velicina vyjadrujici objem vyrobkii a sluzeb, které chce
zdkaznik koupit na trhu za urcitou cenu. “(Jakubikova, 2013, str. 60) Mnozstvi poptavanych
vyrobkd a sluzeb je urCeno velikosti kupni sily zadkaznika a jeho ochotou investovat.

(Zamazalova, 2010)

Nabidka — z marketingového hlediska jde o sortiment produkti, ktery je uren pro sménu na
trhu za UcCelem uspokojeni poptavajicich zdkaznikli nebo pro feSeni jejich problémi.

(Jakubikova, 2013, Zamazalova, 2010)

Trh — misto, kde se poptavka a nabidka stfetavaji. Z pohledu marketingu pifedstavuje trh
misto, kde se setkavaji vSichni stdvajici a potencialni kupujici konkrétniho vyrobku nebo

sluzby. (Jakubikova, 2013; Zamazalova, 2010)

Sména — timto pojmem se oznacuje pribeh vymény majitelt uréitého produktu. Sména mize
mit vice podob, a to nej¢astéji transakeni, tj. probihd vyménou zbozi za penize, dale barterova
(zbozi za jiné zboZzi) ¢i muze nastat v podobé€ transferu, v tom piipadé subjekt pfeda penize ¢i
produkt bez zpétného hmotného uzitku (dar, charitativni pfispévek). (Synek, 2010;
Zamazalova, 2010)
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2. MARKETINGOVY MIX

Praktické uréeni marketingové orientace firmy je vysledkem kombinace a pouziti
marketingovych nastrojii, ty dohromady tvofi tzv. marketingovy mix. Planovéni
marketingového mixu je nezbytnou soucasti kazdého obchodniho planu, ktery je nezbytny pro

fizeni prodejni ¢innosti. (Zamazalova, 2010, Synek, 2010)

Marketingovy mix se zaobird otazkami v oblasti vyrobkové, cenové, komunikacni a
distribu¢ni. Je to souhrn néstroji, pomoci kterych podnik ovliviiuje své okoli a plni své cile.

Zakladni soucésti mixu se také oznacuji jako tzv. 4P, tvoii ho:

Product - produktova politika

Price - cenova politika

Place - distribu¢ni politika

Promotion - komunikac¢ni politika.

V praxi mize byt marketingovych aktivit, které podnik provozuje s cilem zformovani
nabidky, 1 vétsi mnoZstvi, navic kazdé ,P*“ pfedstavuje soubor aktivit, s kterymi podnik
disponuje (viz Obrazek 1). Kotler naptiklad uvadi také mix v podobé 7P, kde se jako dalsi 3
nastroje vyuzivaji Politics (politicko-spolecenské rozhodnuti), Public opinion (vefejné

minéni) a People (lidské zdroje). (Srpova, 2010; Kotler, Keller, 2012; Zamazalova, 2009)

Obrazek 1 - Marketingovy mix

sortiment, reklama, ceniky, distribu¢ni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni [hGty, umisténi,

znacka, uvérové podminky zasoby,

obal, doprava

sluzby,

zaruka

l ,,

Zdroj: Kotler, 2007, str. 70



Koncepce 4P byva Casto oznaCovana za pohled na marketingovy mix pouze z hlediska
prodavajiciho, ten je vidi jako dostupné nastroje prodeje, které¢ vyuziva k nalakéani zdkaznika.
Z pohledu kupujiciho lze kazdé ,,P* zastoupit pismenem ,,C“, vznikd tak zakaznicky
marketingovy mix, vztah mezi 4P a 4C je viditelny na Obrazku 2.

Obrazek 2 - VVztah mezi 4P a 4C

Ctyiri P Ctyri C

produkt (product) hodnota z hlediska zakaznika (customer value)
cena (price) naklady pro zakaznika (cost to the customer)
misto (place) pohodli (convenience)

marketingova komunikace (promotion) komunikace (communication)

Zdroj: Jakubikova, 2013, str. 192
2.1. Produkt

Jako produkt se oznacuje ,, Cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotrebé a
co miize uspokojit néjakou potiebu ¢i prani. Zahrnuje fyzické predmety, sluzby, osoby, mista,

organizace a myslenky. “ (Kotler, 2007, str. 70)

Produkt se tedy rozdé€luje dle zékladni povahy na materialni véci, sluzby, osoby a organizace,
myslenky ¢i mista. Kromé téchto zakladnich druhii produkti mohou vsak byt rozliSovany i

dalsi z jiného uhlu pohledu tj.:

e Hmotna povaha

o Hmotné produkty — je pro né€ charakteristické, Ze se nejdfive vyrobi a nasledné se
prodejem stavaji majetkem zakaznika.

o Nehmotné produkty — tyto produkty jsou duSevni povahy, pokud jsou prodany
zakaznikovi, jejich vyrobce neztraci pravo na jejich vlastnictvi (software,
aplikace).

e Zivotnost

o Produkty kratkodobé spotieby — obvykle jsou tyto produkty piredmétem
jednorazové spotieby nebo jsou uréeny k nékolika pouzitim.

o Trvanlivé vyrobky — produkty dlouhodobé spotieby, jsou nakupovany sporadicky

a jsou zdkaznikem uzivany po delsi ¢asové obdobi.
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e Podle typu zakaznika
o Spotiebni zbozi — jde o produkty kratkodobé ¢i dlouhodobé spotieby, jejich
spoleCnym znakem je, ze jsou urceny ke konecné spotiebé zdkaznikem, mulize se
jednat o jednotlivce ¢i domacnosti.
o Primyslové produkty — ucel ndkupu téchto produktt je uziti v podnikéni nebo
dalsi zpracovani, piikladem jsou materidly a soucastky, kapitdlové polozky c¢i

sluzby a zasobovani. (Srpovd, 2010; Kotler, 2007)
2.1.1. Vrstvy produktu

O produktu se uvazuje na tfech riznych urovnich (viz Obrazek 3), kazda z nich v o€ich
zakaznika ptivadi produkt na vyssi Groven. Prvni uroven piedstavuje zakladni produkt
neboli jadro produktu, tato ¢ast produktu pfinasi hlavni uzitek zakaznikovi, je ucelem, pro
néjZ ho kupuje a tim splituje jeho pozadavky a prani. Dalsi vrstvou je vlastni produkt, ktery
ptedstavuje charakteristické vlastnosti, jez zdkaznik pozaduje. Vlastnosti mohou ptredstavovat
konkuren¢ni vyhodu produktu, jde naptiklad o kvalitu, znacku, zplisob zhotoveni, baleni ¢i
design. Posledni vrstvu piedstavuje rozsifeny produkt, ktery zahrnuje pfidané kvality, jez
predstavuji dodate¢ny uzZitek pro kupujici. Zpravidla jde o servis, zarucéni lhltu, opravy,
poradenstvi apod., pravé v této roviné se odehrava boj o zdkazniky s konkurenci. Pfi vyvoji
produktu musi firma prave v této Casti tvorby sestavit balicek rozsitenych vlastnosti tak, aby
co nejspolehlivéji ziskal zakazniky a odpovidal jejich pozadavkiim. Pouze po spojeni vSech
uvedenych urovni se hovoii o marketingové Uplném produktu. Produkt tedy obecné tvoti
jadro a ,,slupka®, pfitom jadro zpravidla pfedstavuje zhruba 80% nékladl a pouze 20% vlivu

na zakazniky, zatimco u ,,slupky* je tomu naopak. (Kotler, 2007, Jakubikova, 2013)
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Obrazek 3 - TFi trovné produktu

Rozsifeny produkt

Vlastni produkt

Zakladni produkt
Zakladni

pfinosy nebo
sluzby

Zdroj: Kotler, 2007, str. 616

Firmy vychazeji z predpokladu, Zze zadkaznici chapou vyrobek komplexné a pii vybéru
produktu pro n¢€ nebyvaji dilezité vlastnosti jadra produktu, ale pravé vnéjsi vrstvy. Nezajima
je tedy zakladni funkce, nybrz dalsi atributy, naptiklad jeho kvalita, funkce, design, znacka,
obal ¢i dodate¢né sluzby. Pti tvorbé produktové strategie je tedy dileZité poznat poZadavky
zakaznika a naplnit jeho predstavy tak, aby byl motivovan k potizeni vyrobku. (Srpova, 2010;
Zamazalova 2010; Kotler, Armstrong, 2004)

Vyrobei tedy pii tvorbé produktu musi udélat nékolik strategickych rozhodnuti, ktera budou
produkt definovat. (Kotler, Armstrong, 2004)

2.1.2. Produktova strategie
Vlastnosti produktu

Vlastnosti produktu piedstavuji jeho kvalitu, funkci, styl a design. VSechny tyto atributy jsou
jednémi z hlavnich nastrojii positioningu (ziskani odlisného postoje vii¢i konkurenénim
produktim z pohledu zakaznika). Kvalita produktu je pfimo tmérna vykonu produktu, proto
je velmi dilezita k uspokojeni piedstav a pozadavki zakaznika. Kotler (2007, str. 624)
definuje kvalitu jako ,,schopnost produktu plnit své funkce, zahrnuje jeho celkovou

trvanlivost, spolehlivost, presnost, snadné ovladani a opravy a dalsi oceniované viastnosti. “
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Dalsim lakadlem pro zakazniky jsou funkce produktu, ¢im vice ptidatnych doplnka, tim vice
se produkt odliSuje od konkuren¢nich vyrobkii. Firma naptiklad mize produkovat vétsi
mnozstvi variant produktli pro riizné naro¢né zékazniky, uspokoji tak jak cenové orientované
zékazniky, tak naro¢né pozadavky nékterych z nich. Je tfeba porovnavat hodnotu, kterou
funkce pro zakaznika predstavuji, s dodatecnymi naklady na jejich uskute¢néni. (Kotler,

Armstrong, 2004, Srpova, 2010)

Styl a design produktu je dalsi G¢innou zbrani proti konkuren¢nim vyrobkim, definuje vné&;si
vzhled vyrobku a jeho tvary, je velmi dilezity zejména u spotfebniho zbozi. Jde o nastroj,
ktery upouta pozornost zdkaznika pravé na dany produkt. Design vyrobku dle Zamazalové
(2010, str. 174) lze definovat jako ,, maximdlni sladéni 4 prvki, a to funkcnosti, estetiky,
elegance a ergonomie.“ Mé také nepopiratelné komunikaéni schopnosti, mize zakaznikovi
sd¢lit, jak vyrobek pouzivat nebo naptiklad informovat o tom, ze produkt ptislusi konkrétni

firmé. (Srpovd, 2010)
Znacka

Hlavnim u¢€elem znacky je identifikace produktu s firmou. Vyrobek neni anonymni, nybrz
neopakovatelny a snadno identifikovatelny s vyrobcem. Kotler (2007, str. 628) popisuje
znacku jako ,, ndzev, termin, znak, symbol, design nebo kombinace téchto prvkii, jejimz ucelem
je identifikovat zbozi ¢i sluzby jednoho prodejce nebo prodejni skupiny a odlisit je od
konkurencniho zbozi a sluzeb. “ Vyrobek se tedy mize pomoci znacky odlisit od konkurenéni
nabidky a pomoci mu vtom miZe napfiklad nazev, grafické zpracovani symbolu,

charakteristickd barva ¢i kombinace barev. (Zamazalova, 2010, Srpova, 2010)
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Obal

Obal neni bezpodminec¢né soucasti kazdého produktu, spliuje vSak diilezité funkce. Podle

vyznamu se dle Srpové (2010, str. 201) déli do 5 kategorii:

e ochranna

e manipulacni
e informacni
e propagacni

e rozliSovaci

Baleni miize byt pro mnoho produkti ptilezitosti, jak ptilakat zadkaznika, koncepce baleni
vSak zalezi na ucelu, ktery ma vyrobek spliiovat. Podle jeho funkce je pak rozhodnuto o jeho
materialu, tvaru, velikosti atd., tyto vlastnosti by pak mély spolecné pomahat a odpovidat

marketingové strategii. (Kotler, 2007)
Podpiirné sluzby produktu

Dodate¢né sluzby poskytované nad ramec produktu jsou vyznamnou soucasti produktové
strategie. Jde o rozSifeni nabidky samotného produktu o sluzby, které v mnoha piipadech
zaru¢i udrzeni stavajicich zékaznikti nebo pfilakani zakaznik novych. Firmy stile castéji
vyuzivaji této strategie pro ziskdni konkuren¢ni vyhody v daném odvétvi. Podptrné sluzby je
tieba navrhnout opét sohledem na pozadavky zakazniki a pfizpisobovat jim je dle
priubéznych prizkumi. Firmy v této oblasti ¢asto vyuZivaji modernich technologii, nonstop

telefonnich linek, internetovych poraden apod. (Kotler, 2007)
2.1.3. Produktovy mix

Souhrn vSech nabizenych vyrobkl se nazyva produktovy mix nebo také sortiment. Podniky
vyrabe¢ji veétsi mnozstvi produkti, tak aby uspokojily Sirsi spektrum poptavajicich. Mix tvofti
jednotlivé produktové fady, jednd se o produkty, které maji spole¢né znaky, naptiklad uzivaji
stejnou technologii, uspokojuji specifickou potiebu ¢i jsou urCeny pro stejny segment
zakaznikl. Produktovy mix je vymezen vlastnostmi zptehlednénymi na Obrazku 4. (Srpovd,

2010; Zamazalova 2010)
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Obrazek 4 - Charakteristiky produktového mixu

Dimenze Vymezeni

Site Pocet rozdilnych produktovych fad v nabidce firmy.

Délka Celkovy pocet druht produktt v produktovém mixu firmy.

Hloubka MnozZstvi nabizenych variant z kazdého druhu produktu v produktovée fadeé.
Pribuznost Podobnost jednotlivych produktovych fad firmy.

Zdroj: Srpova, 2010, str. 202

2.2.Cena

Cenova politika predstavuje velké potiZze, mnoho firem jako jediné vychodisko pro ziskani ¢i
udrzeni zékaznikl vidi snizovani cen. Z dlouhodobého hlediska vSak snizovani cen vede ke

ztraté na zisku ¢i k cenovym bojim s konkurenci. (Srpovd, 2010, Kotler, 2007)

., V nejuzsim slova smyslu je cena penézni castka uctovana za vyrobek nebo sluzbu. V sirsim
slova smyslu je cena souhrnem vsech hodnot, které zakaznici vymeéni za uZitek z viastnictvi
nebo uzivani vyrobku nebo sluzby.“(Kotler, 2007, str. 798) Postupem Casu se méni faktory
ovlivitujici ndkupni rozhodovani spotiebiteli a mnoho zékaznikii si dnes radé¢ji pfiplati za
kvalitn€jsi ¢i jinak necenové diferencované vyrobky, v minulosti v§ak cena piedstavovala
hlavni faktor. Cena byla historicky pfedmétem smlouvani mezi prodavajicim a kupujicim,
byla tak stanovena oboustranné pfijatelna cena. Na konci 19. stoleti byla zavedena politika
pevnych cen, kterd se v mnoha odvétvich drzi dodnes. Pfesto je stile Castéji moZné se
Vv dne$ni dob¢ setkat s piivodnim konceptem, naptiklad v internetovych aukcich (Aukro,
E-bay), tento trend se nazyva dynamicka cenotvorba, kdy ceny jsou urcovany rozlisné dle

konkrétnich situaci ¢i zakazniku.
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2.2.1. Tvorba ceny

Proces cenotvorby je vymezen fadou dil¢ich ukolt, jak uvadi Srpova (2010, str. 206), je tieba:

e definovat cile cenové politiky

e urcit spodni hranici ceny — zji§téni naklada
e urcit horni hranici ceny — zji§téni poptavky
e 7znat ceny konkurentil

e zvolit konkrétni zpiisob stanoveni ceny a urcit vysi ceny pted zavedenim produktu.

Vysi ceny do znacné miry ovlivituji faktory v okoli podniku, viz Obrazek 5. Rozhodnuti o
cenach je tfeba provadét zejména pii zavadéni nového produktu na trh nebo pii zménach

V oblasti nakladu ¢i cen konkurence.

Obrazek 5 - Faktory ovliviiujici cenova rozhodnuti

Zdroj: Kotler, 2007, str. 750
Cile cenové politiky

Cile cenové politiky jsou zpravidla odrazem predem vyty¢enych marketingovych cild. Pokud
podnik stanovil strategii pro vyrabény produkt, urceni ceny je celkem jednoznacné a odviji se

od situace na trhu v konkrétnim cilovém segmentu. (Srpovd, 2010, Kotler, 2007)

Mezi obecné cile cenové politiky se zpravidla fadi pfeziti, maximalizace zisku ¢i podilu na
trhu nebo vedouci pozice na trhu, co se ty¢e kvality nabizenych produkti. Orientace firmy
na preziti byva aplikovana v situaci, kdy ji hrozi zanik z divodu silné konkurence ¢i zmén
preferenci zakaznikli. V této situaci pfi stanoveni ceny neni rozhodujici zisk, firma stanovi
nizké ceny, aby pieckala obdobi niz$i poptavky, a v situaci, kdy zisk opét vzroste, dochézi
k navySeni cen. Orientaci na preziti 1ze aplikovat pouze Vv kratkém ¢asovém intervalu, v jiném

piipadé¢ je podnik nucen opustit trh. (Srpovad, 2010; Kotler, 2007)
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Pokud je hlavnim cilem podniku orientace na maximalizaci zisku, firma se musi zaméfit na
odhad poptavky zakaznikl a na zaklad¢ vySe poptavky pfi raznych cenach zvolit takovou,

ktera bude generovat spole¢nosti maximalni soucasny zisk. (Kotler, 2007)

Orientace firmy na maximalni podil na trhu je podminéna pfedpokladem, Ze pfi nejveétSim
podilu na trhu jsou zapotiebi nejnizsi ndklady a zaroven nejvyssi zisk na trhu. Firmy tento cil
realizuji detailnim prizkumem cen konkurence a nastavenim co nejnizSich moznych cen.
Podobnym cilem je také usili o konkrétni ¢ast trhu, tato snaha vyzaduje piipravu
marketingového programu a nastaveni vySe cen za timto ucelem. (Srpovd, 2010; Kotler,

2007)
2.2.2. Zpisoby stanoveni ceny

Stanoveni ceny na zakladé nakladid vyuziva velké procento firem, pfi tomto piistupu je
tteba urcit ndklady na vyrobu produktu, a tak stanovit spodni hranici ceny. Pod spodni hranici
podnik s cenou jit nemize, protoze by nevytvarel zisk. Horni hranici ceny tvofi hodnota,
kterou produkt ptedstavuje pro zékaznika, pokud je cena vyssi nez tato hodnota, nevznika po
produktu poptavka. Pfi nakladové orientovaném stanoveni ceny se cena uréuje na zaklade jiz
navrzené¢ho vyrobku, prodejce musi presvédcCit zdkazniky o hodnoté produktu pomoci
nastroji marketingu. Nejcastéji je uzivana metoda ceny s prirazkou (marzi), prodejci
vyuzivaji tuto metodu, protoze je snadné€jsi urcit vysi nakladl na vyrobu produktu nez urovat
cenu produktu na zakladé zakaznikem vnimané hodnoty. Dals$i uzivanou variantou stanoveni
ceny je také analyza bodu zvratu, kdy byva stanovena uroven rentability, které chce podnik
dosdhnout, a na zédklad¢ toho je urcena konecnd cena. Pfedpokladem pro uZiti nakladové
orientovanych postupl stanoveni ceny je zajisténa predpokladana troven prodeje. (Srpova,

2010; Kotler, 2007)

Stanoveni ceny na zakladé poptavky kupujiciho predstavuje situaci, kdy tvorba produktu,
ceny a dalSich nastrojii marketingu, je provadéna spolené s analyzou poptavajicich. Je tfeba
vymezit objem poptavané produkce a horni hranice ceny, kterou jsou poptavajici ochotni za
produkt nabidnout. Zakladem ceny je hodnota produktu vnimana zakaznikem, ktera je
zjisténa na zaklad¢ prizkumu trhu. Pti prizkumu trhu se kromé velikosti poptavky a hodnoty
produktu pro poptavajici zjiStuje také charakter poptavky a jeji citlivost. (Srpova, 2010,
Kotler, 2007)
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V piipadé stanoveni ceny na zakladé cen konkurence se mohou vyuzivat dvé rizné metody.
Pro prvni z nich ptedstavuje smérodatnou informaci béZna cena produktu. V této metod¢ se
podnik zajima o cenovou politiku konkurencnich firem vyrabéjicich srovnatelné produkty,
neni zohlednéna vyse nakladt ani poptavka. Vychazi se z cen rozhodujiciho konkurenta nebo
z prauméru konkuren¢nich cen, vlastni cena je potom stanovena srovnatelné, pod trovni nebo
nad urovni bézné ceny, v zavislosti na postaveni konkuren¢ni firmy na trhu. Druhou metodou
je stanoveni ceny se zietelem na pravdépodobnost uzavieni kontraktu, tzv. obalkova
metoda. Tato metoda mize mit n€kolik variant, ¢asto vyuzivana, zejména ve vefejnych
zakazkach, je napf. metoda uzaviené obalky s nejnizsi cenou. Nabidka ceny je v tomto
pfipadé zalozena na predstavach o nabidkdch konkurent, ziskani zakazky je
nejpravdépodobnéjsi navrhnutim nejnizsi ceny. Neni v§ak vhodné stanovit cenu pod Grovni
nakladii na vyrobu produktu, mohlo by tak byt poSkozeno postaveni firmy na trhu. Optimalni
cena je maximalni hodnota soucinu zisku s pravdépodobnosti uzavieni smlouvy na vyrobu

zakazky. (Srpovd, 2010; Kotler, 2007)
Obchodni podminky

Vliv obchodnich podminek, které jsou spolu s cenou soucésti kupni smlouvy, je pro vyvoj
prodeje také zasadni. Mezi duilezité faktory obchodnich podminek, jez ovliviiji prodej, se
fadi rabaty, dodaci podminky a platebni podminky. Ackoliv tyto faktory predstavuji pro
podnik dalsi nakladovou zatéz, mohou pomoci s udrzenim stavajicich zdkazniki a podporuji

vztahy s nimi. (Srpovd, 2010)
2.3. Komunikace

Komunikace je povazovana za nejevidentnéjSi faktor marketingového mixu. Casto je za
synonymum komunika¢niho mixu povaZovana reklama, existuje vSak vEétSi mnoZzstvi nastroj,

komunikace tedy predstavuje mnohem rozsahlejsi pojem. (Pelsmacker, 2003)
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2.3.1. Cile komunika¢niho mixu

Ukolem komunikace je za pomoci nastrojii vyzdvihnout nabidku, vlastnosti a kvalitu
produktti, odlisit se tak od konkurence a ovlivnit chovani zdkaznikli smérem k nakupu

produktu. Cile, kterych se podnik pomoci komunikace snazi dosdhnout, jsou nésledujici:

e Prodejni neboli ekonomické cile — pomoci téchto cili se podnik snazi motivovat
poptavajici k ndkupu produktu
o Komunika¢ni cile
o Informacni — =zajisténi informovanosti poptavajicich o samotné existenci,
vlastnostech, kvalit¢ a postupu uziti produktu
o Emociondlni — cilem je zajisténi kladného vztahu a ptistupu ke znacce produktu.

(Srpova, 2010)
2.3.2. Nastroje komunikaéniho mixu

Reklama, ktera je asi nejznamé&j$im a nejucinngj$im nastrojem komunikace, se uplatiiuje
smérem k rozsahlé skupiné spotiebitelil, vyuziva prosttedky jako je televize, radio, noviny ¢i
Casopisy. Nevyhodou reklamy je jednosmérnd komunikace smérem k zakaznikovi, bez

vyrazné zpétné vazby. (Pelsmacker, 2003, Srpova 2010)

Podpora prodeje se jako nastroj marketingového mixu vyuziva hlavné v zavadéci fazi zivota
produktu. Napomaha pfi ziskdvani zédkaznika k prvnimu nakupu produktu, udrzeni a ocenéni
jeho vérnosti. Pii podpote prodeje se vyuziva zejména poskytovani slev, slevovych kupéont a
soutézi ¢i samplovani (poskytovani vzorkl). Nevyhodou podpory prodeje je nakladovost.

(Pelsmacker, 2003, Srpovd, 2010)

Public relations neboli vztahy s vefejnosti jsou ¢innosti, s jejichz pomoci podnik komunikuje
s okolim. PR neptisobi pouze na spotiebitele, ale na Sirokou vetejnost a zajmové skupiny,
firma se snazi prostfednictvim té€chto aktivit udrZzovat dobré vztahy a tvofit kladnou image
firmy. K prostfedkiim pfispivajicim ke vztahiim s vefejnosti patii charitativni a sponzorské
dary, poskytovani informaci vefejnosti prostfednictvim vyrocnich zprav, komunikace s médii,
vydavani podnikovych tiskovin, apod. Nevyhodu piedstavuje nemoznost kontroly vydanych

tiskovych informaci. (Pelsmacker, 2003, Srpova, 2010)

Osobni prodej je povazovan za nejefektivnéjsi prostiedek komunikace, jeho vyhodami jsou
vznikajici zpétna vazba, oboustrannd komunikace a univerzalnost této aktivity. Néastroj je

25



vhodny pro vSechna odvétvi, zejména pokud jde o slozité, rizikové ¢i finanéné naro¢né trhy
produktt. Aktivity, které predstavuje osobni prodej, jsou napi. osobni setkéni, odborné
poradenstvi, vystavy a veletrhy ¢i neformalni setkani. Nevyhodou osobniho prodeje je

finanéni a ¢asova narocnost. (Pelsmacker, 2003, Srpova, 2010)

Piimy marketing, anglicky nazyvan direct marketing, Pelsmacker (2003, str. 388) definuje
jako ,, takové marketingové aktivity, kdy se pokousime dosahnout zakazniky primo nebo které
umoznuji, aby oni dosahli na nas. “ Vyuziva se zejména telefonnich hovord, posty a e-mailové
komunikace a internetové komunikace celkové. Nevyhodu miiZze piedstavovat neddvéra

zakaznika k témto formam komunikace a neochota se jich ucastnit. (Srpovd, 2010)
2.4. Distribuce

Findlnim nastrojem marketingového mixu je distribuéni politika podniku, spocivajici
v aktivitach, které zarucuji doruceni vyrobku a sluzeb od vyrobce ke kone¢nym zakaznikiim.
Faktory distribuce, které zarucuji spokojenost zakaznika, predstavuji vcasné dodani na

spravné misto a v pravy cas. (Kotler, 2007, Zamazalova, 2010)

Presun vyrobku a sluzeb mtize byt realizovan prostfednictvim rtiznych distribu¢nich cest, jeho

dva zékladni typy pfedstavuje:

e Piimy prodej neboli pfima distribu¢ni cesta

e Neptimy prodej, vicetirovitova distribucni cesta. (Srpova, 2010)

Piimy prodej je nejjednodus$im zplsobem cesty vyrobku od vyrobce, produkt je
piepravovan bez jinych prostfednikti a vznikd pfimy kontakt se zdkaznikem. Vyhodami
pifimého prodeje jsou okamzita zpétna vazba, rychlé predani nezkreslenych informaci o
vyrobku a moZnosti bezprostfedni reakce na dodate¢né pozadavky kupujiciho. Pfima
distribucni cesta obvykle vyvoldva mensi néklady, naopak nevyhodu muze ptedstavovat
skutecnost, ze vyrobce odpovida za cely obchodni proces a s nim spojena rizika. (Srpovd,

2010; Zamazalova, 2010)

Nepiimy prodej predstavuje distribucni spojeni vyrobce a zdkaznika skrz distribu¢ni
meziclanky. Prostfednici tvofici mezi¢lanky nabyvaji formy maloobchodniho ¢i
velkoobchodniho prodeje, na poctu meziclanki zévisi také uroven nepiimé distribuce.

(Srpova, 2010)
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3. PODNIKATELSKE OKOLI

Predpokladem pro uspokojujici marketingové fizeni firmy je znalost podnikatelského
prostiedi, tj. vlivy okoli podniku. Pokud chce byt podnik usp€sny na trhu, musi zmény okoli
rychle zaznamenat a reagovat na n¢, miize se jednat naptiklad o zmény pozadavka odbératelt,
nov¢ strategie konkurencnich firem, zmény v cenové politice statu, nové moznosti distribuce
produktli ¢i nové zplsoby propagace. Podnik by mél prostfedi monitorovat a pfizptisobovat

zménam v jeho vyvoji svij marketingovy mix. (Srpovd, 2010; Siman, 2010)

Okolim se charakterizuji vSechny faktory nachazejici se mimo podnik jako organizaci.
Vysledky analyzy pusobeni vnéjsich faktorti nazyvame jako pfilezitosti a hrozby. (Vochozka,
2012)

Podnikové okoli se dé€li na vnitini a vnéjsi, viz Obrazek 6. Vnitini okoli charakterizuji Cinitelé
pusobici uvnitt podniku a dle Kotlera i dalSich autord je fadime mezi faktory mikroprostiedi.
Vnéjsi okoli se déli na mikrookoli (mikroprostfedi) a makrookoli (makroprostfedi),
mikroprostiedi definuji faktory, které je podnik schopen ovlivnit, naopak makroprostfedi na
podnik pouze pusobi, ale neni ovlivnitelné, ackoliv na podnik maji silny dopad. (Vochozka,

2012; Jakubikova, 2013)

wewr

Obrazek 6 — Vnitini a vnéjsi prostiedi podniku
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Zdroj: Jakubikova, 2013, str. 98
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3.1. Makroprostiedi

V piipad¢ externiho prostiedi podniku se podnik musi zaméfovat na zékladni Cinitele
makroprostfedi, tj. ekonomické, demografické, politické, ptirodni, technologické a kulturni
faktory, ovliviujici mikroprostiedi trhu, tj. zékaznici, konkurence, dodavatelé, veiejnost,

firma, distribuce a dealeti. (Jakubikova, 2013, Kotler, 2007)

Jako makroprosttedi se oznacCuje neovlivnitelna ¢ast vlivi, jez plisobi v okoli podniku, ale i
z celosvétového okoli. Mezi faktory ovliviiujicimi firmu vznikaji i vzdjemné spojitosti.
Neékteré z aspektth makroprostiedi 1ze do jisté miry dlouhodobé ovliviiovat, ale pouze slab¢ a
n¢kdy az do miry hrani¢ici s normami zdkona. Velky vliv maji na toto prostfedi hlavné
externi instituce, s kterymi mé podnik pouze malé nebo zadné vztahy. Znatelny Uc¢inek na
zménu makroprostfedi ma v prvni fad¢ lobbovani na zadoucich mistech, napt. Poslanecka

snémovna. (Srpova, 2010; Zamazalova, 2010, Jakubikova, 2013)

Aby mohla firma spravné fungovat ve svém prostiedi, byla schopna zapusobit a zaujmout
potencionalni zakazniky, musi podniknout kroky k pozndni divodu svého pisobeni. Po
identifikaci svych cilii a vizi je vhodné zabyvat se strategickou analyzou prostiedi, ve kterém
podnikd. Ke strategické analyze makrookoli podniku se nejcastéji vyuzivda PEST analyza.

(Srpova, 2010)
3.2. Mikroprostredi

Mikroprostiedi podniku se charakterizuje jako soubor sil v blizkém okoli spolecnosti, které
pusobi na jeji schopnost uspokojovat zadkazniky. Jedna se hlavné o spolecnost jako takovou,
distribu¢ni meziclanky, zakazniky, konkurenci, dodavatele a vefejnost. Vsechny tyto aspekty
tvoifi mikrookoli podniku a na rozdil od makrookoli je firma schopna tyto okolnosti

ovlivitovat. (Kotler, 2007; Jakubikova, 2013)
3.2.1. Analyza odvétvi

Jakubikova doporucuje v prvni fadé pii zkoumdani mikroprostiedi analyzovat samotné
odvétvi, ve kterém firma podnika. Odvétvi predstavuje skupina firem, jejichZ produkty maji
spolecné charakteristiky a snazi se soutézit o stejné¢ zakazniky. Odvétvi je charakterizovano
faktory, jako je velikost a rast trhu, zivotni faze podniku, kapitdlova narocnost, existence

vstupnich bariér apod. (Jakubikova, 2013)
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Stav faktort v rozli¢nych odvétvich se nepfetrzité meni. Pii analyzovani odvétvi je prioritnim
ukolem urcit Ctyfi nejvice zmenotvorné sily, tj. faktory, jez maji nejvétsi dopad na odvétvi.
Firma poté vytvaii odpovidajici strategie na zakladé predpokladané¢ho vyvoje faktort v daném

odvétvi. (Jakubikova, 2013)
V analyze odvétvi se také rozliSuje riznd struktura odvétvi, tj.:

e Atomizované — jde o situaci, kdy se v odvétvi nachazi vétsi mnozstvi malych podnikt

o Konsolidované — na trhu se nachazi mensi pocet silnych podniki. (Jakubikova, 2013)

Faktory, které plsobi na firmu vrdmci daného odvétvi, charakterizuji podnikové

mikroprostiedi. (Vochozka, 2013)
3.2.2. Dodavatelé

Dodavatelé jsou subjekty, organizace 1 jednotlivci, které obrovskou silou pisobi na
mikroprostiedi firmy. Jsou poskytovateli zdroji nezbytnych pro vyrobu ¢i poskytovani sluzeb
a jsou tim padem pro firmy nepostradatelnym faktorem. (Zamazalova, 2010, Jakubikova,

2013)

Spoluprace s dodavateli, ma velky dopad na fungovani podniku, a miize tak ve velké mife
ovlivilovat jeho marketing. V zajmu firmy je sledovani dostupnosti, spolehlivosti a spravnosti
dodavek, ¢i jinych aspektd, které by mohly ovlivnit naptiklad vys$i trzeb ¢i spokojenost
zakaznikd. Dulezitou roli také hraje cena potfizovanych vstupt, kterd ma dopad na celkové
naklady na vyrobu produktii ¢i poskytované sluzby a néasledné miize mit vliv na celkovy

objem trzeb firmy. (Kotler, 2007)
3.2.3. Distribuéni ¢lanky a prostiednici

Subjekty, které mohou spole¢nosti usnadnit marketing a prodej, mohou byt souhrnné
oznaceny pojmem distribuce. Nejde pouze o findlni distribu¢ni firmy a zprostiedkovatele, ale
1 o dal$i podniky, které vstupuji mezi vyrobce zbozi ¢i producenty sluzeb a zdkazniky. Jedna
se zejména o maloobchody a velkoobchody, tyto subjekty zbozi a sluzby nakupuji za Gcelem

dalsiho prodeje. (Jakubikova, 2013, Kotler, 2007)
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3.2.4. Zakaznici

Zakazniky se mohou stat fyzické i pravnické osoby, predstavuji dulezity faktor ovliviujici
mikroprostiedi podniku. Zakaznici netvoifi homogenni skupinu, rozliSuji se rtzné trhy

s odlisSnymi motivacemi k nakupu:

e Spotiebitelsky trh — ptedstavuji jej spotiebitelé a konecni zakaznici, ktefi nakupuji
produkty a sluzby pro vlastni spottebu

e Priamyslovy trh — zakaznici vyuzivaji nakoupené produkty jako vstupy K vlastni vyrobé

e Trh obchodnich mezi€lanki — zdkaznici nakupuji vyrobky a sluzby za ucelem dalSiho
prodeje

e Institucionalni trh — produkty a sluzby jsou urCeny pro zdkazniky v péci vladnich
instituci, jako jsou Skoly, nemocnice, domy pro seniory apod.

e Trh statnich zakazek — zdkazniky jsou zde vladni instituce s cilem vyuzit nakoupené
produkty a sluzby ve vetejnych sluzbach

e Mezinarodni trh — zahrnuje vSechny pfedchdzejici trhy se zastoupenim ze zahranici.

(Zamazalova, 2010; Jakubikova, 2013; Kotler, 2007)

Marketingoveé hledisko vztahu podniku se zakazniky mé za tikol odhalit okolnosti a motivaci,
které zakazniky vedou ke koupi produkti. Chovéani zakaznikli je pro kazdou situaci
nepiedvidatelné a pro prodejce je pribéh jejich nakupniho rozhodovani velkym otaznikem.
Pti zkoumani rozhodovani a chovani zakaznika se pozoruje jeho reakce na zakladé zmény
vstupti. Podnikim zalezi na spokojenosti zakaznika, jeho loajalité a jeho plisobeni na ostatni
potenciondlni zdkazniky. Velké mnoZstvi pozornosti musi firma vénovat chovani davu, nebot’
velka ¢ast rozhodnuti zakaznika je zaloZena pravé na interakci s ostatnimi lidmi. (Jakubikova,

2013)
3.2.5. Konkurence

Konkurence je dal§im nezbytnym aspektem v okoli podniku, podminiuje marketingovy rozvoj
firmy a motivuje spole€nost jit za vyS$§im cilem neZ jen pfizpiisobeni se potfebam zakazniki.
Vede podnik k poskytovani vyssich hodnot, firmy se snazi ziskat strategickou vyhodu, tu
pfedstavuje nadvlada v ocich zakaznikd nad nabidkou konkurence. Konkuren¢ni vyhoda je
., vwhoda oproti konkurenci, kterou firma ziska tak, Ze zakaznikum nabidne vyssi hodnotu, bud’

pomoci nizsich cen, nebo vyssiho uZitku, ktery vyrovna vyssi ceny. (Kotler, 2007, str. 567)

Cilem podniku je tedy identifikace konkurence, také urceni potencionalni konkurence, urceni
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jeji velikosti, konkretizace oblasti, v jaké firmu ohrozuje, ureni jejich cilt, strategie a silnych
a slabych stranek. K ziskani konkuren¢ni vyhody musi firma napldnovat vhodnou
konkuren¢ni strategii, sledovat pod drobnohledem c¢innosti konkurencéni firmy a svoji

marketingovou Cinnosti pied¢it jeji konani. (Jakubikova, 2013)

Z hlediska marketingu sleduje spole¢nost u konkurence zejména marketingovy mix. Cim vice
zaménitelné produkty jsou, tim vice je tfeba sledovat nastroje mixu, v prvni fadé cenovou

politiku konkurenta. (Jakubikova, 2013)
3.2.6. Verejnost

,, Verejnost je jakdkoli skupina, kterda ma skutecny nebo potenciondlni zajem na schopnostech
firmy dosahnout svych cilu, pripadné na né ma viiv.“ (Kotler, 2007, str. 134) Je Vv zajmu
spole€nosti pfizpusobit vefejnosti svoje marketingové plany, stejné tak jako cilovym trhim,

jelikoz vefejnost muze tyto skupiny zna¢né ovliviovat. (Kotler, 2007)

Faktory vnéjsiho prostiedi, které jsou vysSe uvedeny, plisobi na kazdou firmu rtiznou silou a
intenzitou. Neni efektivni tvofit analyzu vSech uvedenych vlivl,, nybrz je tfeba zaméfit
pozornost na nejpodstatnéjsi a smérodatné faktory. Vysledkem bude vycet prileZitosti, tj.
ptiznivych situaci, které v pfipadé¢ spravného vyuziti mohou znamenat pro podnik
konkuren¢ni vyhodu, ¢i ohroZeni, kterd naopak vznikaji jako dopad neoptimalniho vyvoje
okoli a mohou znamenat nepfiznivy vysledek plynouci z €innosti spole¢nosti. (Jakubikova,

2013)
3.2.7. Firma - Vniti'ni prostiedi

Podnik jako takovy charakterizuje vnitini prostiedi, jeho faktory se tykaji celé struktury
podniku od top managementu po vyrobni oddéleni, jejich vzajemné spoluprace, organizace
délby prace v podniku apod. VSechna oddéleni v podniku by méla v ramci marketingové
koncepce jit za spolecnym cilem, a tim je spokojeny zadkaznik. (Jakubikova, 2013;

Zamazalova, 2010)

Analyza vnitiniho prostiedi se uziva ke specifikaci zdroji firmy a k urceni jeji zptsobilosti
reagovat na okolnosti, které vznikaji v jejim okoli. Pokud je analyza provedena komplexné,
jejim vysledkem je identifikace hlavnich prednosti podniku, které jsou zdkladem konkuren¢ni

vyhody. Na zaklad¢€ analyzy jsou urCeny silné a slabé stranky firmy. (Jakubikova, 2013)
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3.3. Porterova analyza péti konkurencénich sil

Zmapovani blizkého okoli podniku je pro formulaci jeho marketingovych strategii stézejni,
prostfedkem k analyzovani mikroprostfedi mtize byt Porteriv model péti sil. Vyuziva se ke
zjisténi konkuren¢ni pozice firmy v odvétvi a sjeho pomoci Ize identifikovat hybné sily
plynouci z mikroprostfedi podniku. Model se snazi definovat vSechny faktory plisobici na
dané odvétvi a oznadit ty, které maji nejvyznamnéjsi vliv na vyvoj podniku. (Kozel, 2006;

Jakubikova, 2013)
Podstatou analyzy je mapovani vyvoje péti prvki (viz Obrazek 7) :

e Hrozba novée vstupujicich firem do odvétvi

e Soupefeni mezi existujicimi firmami v odvétvi
e Hrozba substitu¢nich produkti

e Dohadovaci schopnosti odbératelil

e Dohadovaci schopnosti dodavateld. (Kozel, 2006, Jakubikova, 2013)
Obrazek 7 - Porterova analyza konkurenc¢nich sil

Hrozba nové vstupujicich firem

-
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Hrozba substituénich produktu

Zdroj: Kozel, 2006, str. 30
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Firma tedy pii aplikovani Porterova modelu vyhodnocuje, jak velky dopad maji zkoumané
sily na Cinnost podniku a jak na n¢ reagovat. V nékterych piipadech se mezi pusobici sily
pridava 6. faktor v podobé komplementait, ktery predstavuje vzajemné zavisla odvétvi.

(Jakubikova, 2013)
3.4.SWOT analyza

Analyza SWOT prezentuje hlavni zjisténi vychazejici ze zkouméni vnitiniho i vnéj$iho okoli
podniku, upozorituje na hlavni silné a slabé stranky uvnitt podniku a v neposledni fadé také
na hrozby a pfilezitosti, kterym podnik celi z vnéjsku. Jedna se o jednu z nejuzivangjsich a

nejslavnéj$ich analyz prosttedi podniku. (Kotler, 2007, Jakubikova, 2013)

Nazev je slozen zpocateénich hlasek anglickych nazvi Strengths, Weaknesses,
Opportunities, Threaths (viz Obrazek 8). Jde 0 velmi uziteny a jednoduchy nastroj
K odhaleni aktualni situace podniku. V analyze jsou zdiraznény pravé faktory, které pro

podnik maji zasadni vyznam. (Vochozka, 2013)

Obrazek 8 - SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, zde se zaznamenavaji ty veci,
které pfinaseji vyhody jak zakaznikim, které firma nedéla dobre, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(oportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvySit poptavku nebo mohou Iépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a prinést firmé uspéch nebo zapficinit nespokojenost zakazniku

Zdroj: Jakubikova, 2013, str. 129
3.4.1. Prilezitosti a hrozby

Kli¢ové je véasné rozpoznani piilezitosti a hrozeb, které pied podnikem stoji. Ukolem
analyzy je vést podnik k v€asnému ptedvidani hlavnich trendf, které mohou pusobit na
¢innost firmy. Podnik by mél posoudit, do jaké miry jsou pfislusné hrozby ¢i ptilezitosti pro

podnik vyznamné, ne kazda hrozba totiz potiebuje stejné mnozstvi zajmu manazertd. Cilem
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analyzy je vypracovani planu ¢i strategie, které urci, jak s pfislusnou nejvyznamnéjsi hrozbou
¢i prilezitosti podnik nalozi. Hlavni vyskyt pfilezitosti je prave v situacich, kdy podnik mtize
aplikovat své silné stranky a proménit situaci v okoli podniku ve sviij zisk. Je vSak dulezité
porovnat rizika spojena s vyuzitim pftilezitosti, aby naptiklad naklady spojené s realizaci

situaci nepfeménily v hrozbu. (Kotler, 2007)
3.4.2. Silné a slabé stranky

Ve SWOT analyze spolecnost neprezentuje vSechny piiznacné vlastnosti firmy, ale pouze ty,
které se tykaji kritickych faktort uspéchu, tzn. ,,silné a slabé stranky, které maji nejvetsi viiv
na uspech organizace” (Kotler, 2007, str. 99). Obsahly seznam slabin a piednosti podniku
signalizuje neschopnost rozeznat, co je pro firmu vyznamné. Zaroven si podnik musi
uvédomit, Ze pokud néjakou svoji vlastnost povazuje za silnou stranku a n¢ktery z konkurentd

dosahuje v této oblasti lepsich vysledku, jedna se ve skute¢nosti o slabinu. (Kotler, 2007)
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4. CHARAKTERISTIKA KONKRETNIHO PODNIKATELSKEHO SUBJEKTU

4.1. Popis podniku VYTAHY Plzeii — Elex, s.r.o.

Nazev spole¢nosti: VYTAHY Plzei — Elex, s.r.0.

Sidlo: U Hibitova 24, 318 03 Plzeii — Ceska Republika
Datum zapisu do OR: 6. kvétna 1992

Identifika¢ni Cislo: 45359512

Pravni forma: spole€nost s ruenim omezenym

Zakladni kapital: 200 000,- K¢ (splaceno 100 %)

Statutarni organ: jednatel Petr Tolar — vklad 20 000,- K¢&

jednatel Petr Novy — vklad 90 000,- K¢
jednatel Jan Kroft — vklad 90 000,- K¢
Pifedmét podnikani: vyroba kovovych konstruket, kotld, téles a kontejnerti
vyroba strojil a zatizeni pro vSeobecné ucely
montaz, opravy, revize a zkousky vyhrazenych zdvihacich zafizeni

(Justice.cz, 2015)
Vznik a vyvoj spole¢nosti

Spolecnost vznikla 6. kvétna 1992 dnem zapisu do obchodniho rejstiiku, tehdy jesté pod
jinym nazvem, VYTAHY Plzef, s.r.0., od 1. dubna 1996 firma pfijala nizzev VYTAHY Plzeii
— Elex, s.r.o. (dale jen Vytahy Elex). Dle platného obchodniho zdkoniku spolecnici
zakladajici firmu slozili vklad v celkové vysi 200 000 K¢&. (Justice.cz, 2015)

Zména nazvu vyplynula ze spoluprace a ziskavani zkuSenosti od italské firmy Elex Italia,
kterd do dnes$niho dne existuje, ale spole€nosti spolu jiZ nadale nespolupracuji. Vytvofenému
tymu pracovnikli se podafilo po velmi kratké dobé¢ uskutecnit vlastni vyrobu vytahovych
kabin, pozd¢ji byla vyroba rozsifena i o samostatn¢ prodejné vytahové komponenty. (Bartdk,

2015; VYTAHY Plzer — Elex, 2015)

Od roku 2000 byly na zéklad€ zkuSenosti v oboru a pfedstav majitelti budovany nové moderni
prostory pro podnik na adrese U Hibitova 24, 318 03 Plzen. V roce 2002 se sidlo spole¢nosti
presunulo praveé na stavajici adresu. Soucasti arealu je administrativni budova, vyrobni hala a
sklad materidlu a hotovych vyrobkl. Sidlo spolecnosti je snadno dostupné z hlavniho tahu

Domazlicka na okraji Plzné, v blizkosti primyslové zony Borska pole. (Bartdk, 2015)
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Predmét podnikani

Spolecnost nabizi sluzby z oblasti zdvihacich zafizeni a vytaht, v jejich nabidce jsou €innosti
pocinajici u projekce, vyroby, montaze novych vytahii, ptes rekonstrukce a modernizace
vytah stavajicich, az po komplexni servis a poradenstvi. (O spolecnosti, VYTAHY Plzer —

Elex, 2015)

Pro ¢innost firmy Vytahy Elex je charakteristickd forma vyroby. Vyrobni postup, ktery
vyuziva, je fazen mezi kusovou neboli zakdzkovou vyrobu, hlavnim znakem je tedy vyroba

jednotlivych kust produkta ¢i zakdzek. (Wohe, Klisingerova, 2007)
4.2. Ekonomicka situace subjektu

Ekonomickd situace podniku Vytahy Elex, by se dle Zivotniho cyklu podniku dala
charakterizovat jako faze stabilizace. V této fazi se podnik pfizpiisobil situaci na trhu a nemé
potiebu nadale expandovat. Podnik ve fazi stabilizace je charakterizovan vysokymi, n€kdy
mirné stoupajicimi vykony, vykony firmy Vytahy Elex jsou graficky zndzornény na obrazku
9. (Bartak, 2015; Vochozka, 2012)

Obrazek 9 - Vyvoj obratu v letech 2010 - 2014

Obrat spoleénosti VYTAHY Plzei - Elex (v tis. K¢)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2015, Justice.cz, 2015; Bartak, 2015
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Obrat firmy se ve sledovanych obdobich mirné snizoval, ale vliv na tento fakt ma také
hospodaisky vyvoj v Ceské republice, zejména pak situace v sektoru stavebnictvi, na ktery ve
velké mife dopadla hospodaiska krize. V CR krize zacala plnohodnotné ptisobit v roce 2009,
jeji postupny dopad zpusobil propad obratu vroce 2011 i u firmy Vytahy Elex. Pted
zminovanou krizi, nebyla spole¢nost z divodu nepteberného mnozstvi poptavajicich ani
jakakoliv poptavka je pro firmu zadanou piilezitosti k vydélku. Optimisticky je vSak vyhled
do budoucna, stavebni vyroba, ktera s poptavkou po zafizenich vyrabénych firmou Vytahy
Elex tzce souvisi, zaznamenala v tnoru 2015 meziroéni riist o 6 procentnich bodt. (Cesky

statisticky urad, 2015; Bartdik 2015)
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5. PRODEJNI A MARKETINGOVE AKTIVITY PODNIKU
5.1. Organizacni zajiSténi
5.1.1. Poptavka

Poptavka po vyrobcich a sluzbach spolecnosti Vytahy Elex se realizuje nékolika zpiisoby.
Nejcastéjsi variantou byva pfijeti poptavky elektronickou postou, poptavajici zasilaji detailni
zadani, projekt budovy, kde ma byt poptavany produkt umistén a pozadované specifikace.

(Bartak, 2015)

Firma na svych webovych strankach také nabizi online formulat (viz ptiloha A) pro vyplnéni
poptavanych parametri, na které vytvaii nezavaznou cenovou nabidku. V poptavkovém
formuléii musi zdkaznik povinné vyplnit zdkladni udaje o poptdvaném produktu a kontaktni
udaje. Pokud si poptavajici pieje detailnéjSi cenovou nabidku, je tfeba vyplnit také zdkladni
rozméry produktu, vnitini rozméry kabiny, rozméry dvefi apod., tyto informace jsou
zadavany hlavné v situacich, kdy maji poptavajici zdjem o rekonstrukce stavajicich zatizeni.
Dale je ve formulaii moznost navrhnout termin schiizky pro projednani nabidky. (Poptdvka,

VYTAHY Plzeii — Elex, 2015)
5.1.2. Nabidka

Pfijatou poptavku zpracovava obchodni oddéleni firmy stavajici se ze dvou odbornych
pracovnikil, disponujicich vysokoskolskym vzdélanim v oboru strojni inZenyrstvi. Toto
odd¢leni mé za ukol sestavit specifikaci vyrobkt dle ptijatych pozadavki, ve vétsiné ptipada
je ptipraveno nékolik variant, ze kterych si zdkaznik vybird a dale upfesiiuje své pozadavky.

(Bartdk, 2015)

Ptipravena nabidka je poté ptfedana specialistovi na ceny, ktery pro kazdou nabidku vytvari
individudlni cenovou kalkulaci, tzv. kalkula¢ni list (ukdzka viz pfiloha B). Pro ¢innost této
firmy je specifické, Ze kazdé zadani se 1i8i a téméf nikdy se nejedna o stejné feSeni, tvorba
piesné, dle jiz dfive teSenych projektld. Charakteristikou zakézkové vyroby je prave
jedinecnost kazdého produktu, vyroba je realizovdna kusové, dle pozadavkl a piani

zakaznika. (Bartak, 2015; Synek, 2010)
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Obchodni oddéleni kompletuje cenovou nabidku se specifikacemi vyrobku, zaroven je V této
fazi urcena platnost a zdvaznost nabidky, vétSina poptavajicich totiz, zasila své pozadavky
¢isté z divodu priizkumu trhu a na zasilanou nabidku nereaguji okamzité. Mnohdy se Vytahy
Elex dockaji objednavky az po né¢kolika mésicich, z tohoto divodu je tieba urcit platnost

nabidky, pro pfipad eventualnich zmén trznich cen produkti. (Bartdk, 2015)
5.1.3. Objednavka

Pokud zékaznik zareaguje na zaslanou cenovou a technickou nabidku, dochéazi k obchodnimu
vyjednavani s obchodnim oddé¢lenim spolecnosti. VéEtSinou se jednd o osobni setkani
s pracovnikem odd¢leni nebo probihd smlouvani o zakazce prostfednictvim elektronické
komunikace ¢i telefonicky. Zakaznik s prodejcem mulze hloubégji analyzovat projednavanou
nabidku a specifikovat vybavenost ¢i design vyrobku. Dale dochazi k upfesnéni ceny, kterou
je mozno upravovat v zavislosti na rentabilité zakazky, pro tyto situace je tvofena cenova
rezerva pii ocenovani nabidky. Pfi pfijeti nabidky je vytvofena objednavka a dochazi
K uzavieni smlouvy o dile, kterou sestavuje prodejce a vyzaduje podpis ze strany firmy, tedy
statutarniho organu, a ze strany zdkaznika. ,,Smlouvou o dilo zavazuje se objednateli ten,
komu bylo dilo zadano (zhotovitel dila), Ze je za sjednanou cenu provede na své nebezpeci. “

(Obcansky zdkonik, Businesscenter.cz, 2015; Bartdk, 2015)

Podpisem smlouvy o dilo zacind realizace objednavky, nejprve je objedndvka pieddna
projek¢énimu oddéleni, jez zaméstndva 3 pracovniky, ktefi vytvaii detailni projekt produktu
pro vyrobu. Zaroven je zadana objednavka nakupcimu, ktery poptava potrebny materil

trznim zptsobem. (Bartdk, 2015)

Firma mé obvykly okruh dodavateld, ale zaroven je vjejim zajmu prozkoumavat
dodavatelsky trh, pokud se zde nevyskytuji vyhodnéjsi nabidky. Pro Vytahy Elex, neni pfi
pofizovani vyrobniho materidlu rozhodujicim faktorem pouze cena zbozi, ale velkym
Cinitelem je také kvalita materidlu a spokojenost s dodavatelem pii dlouhodobé spolupraci,

naptiklad zkuSenost s odstranovanim nedostatkti apod. (Bartdk, 2015)

V oddéleni vyroby firma Vytahy Elex zaméstnava zhruba 10 pracovnikli a v zavislosti na
vytiZzeni vyroby jsou najimani i pomocni d€lnici. Vyroba se na zakladé objednavky a zadani
od projekéniho oddéleni realizuje intern€ v rdmci podniku. Vyjimku miize pfedstavovat velmi
atypicka objednavka, kterd si zada externi zajisténi, piikladem je napt. vyroba ¢i rekonstrukce
specialniho druhu vytahi — paternoster. (Bartdak, 2015)
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5.1.4. Fakturace

Platebni podminky pfi piijeti nabidky jsou nésledujici, po uzavieni smlouvy financni oddé¢leni
vystavuje zalohovou fakturu ve vysi 40% z ceny dila, v okamziku zaplaceni zalohové faktury
je vytaven zalohovy danovy doklad s DPH. DalSich 40% zceny je vyfakturovdno po
dokonceni vyrobku stejnym zalohovym zpisobem a po montazi a predani dila je ve findlnim
zuctovani zahrnuto zbyvajicich 20% jako soucast konecné faktury s odpoctem danové zalohy.
Platebni kazen zdkaznika v priabéhu vyroby sleduje obchodni oddé€leni, zbytek komunikace
prebird montdzni tym, ma na starosti dodrzeni a v€asnost terminu a dostate¢nou montazni

kapacitu. (Bartdk, 2015)

Pokud se jedna o dodavku a montaz pro odbératele, jez je také platcem DPH, vznika takzvana
pfenesena danova povinnost dle §92e Zakona o DPH. (Bartdak, 2015; Zdakon o dani z pridané
hodnoty, Businesscenter.cz, 2015)

5.1.5. Expedice a montaz

Hotovy zkompletovany vyrobek, ur€eny k findlni montézi, je expedovan na stavbu a to,
jednorazoveé nebo postupné. K expedici produktl je vyuzivan firemni vozovy park a vlastni
fidi¢. Pokud jsou obsahem objednavky komponenty uréené pro odbératelské firmy putisobici
ve stejném odvétvi, soucasti expedice je 1 baleni produktil a pfislusna technicka dokumentace.
Doruceni téchto produktd je realizovano v zavislosti na dohod¢€ s odbératelem, tzn. interni

dopravou nebo je zbozi expedovano na sklad a odvoz je feSen alternativné. (Bartdk, 2015)

Zakazka je finalizovédna za ucasti montaZzniho tymu, pokud jsou pfi instalaci zafizeni zapotiebi
stavebni upravy, spolecnost Vytahy Elex najima na tyto prace externi pracovniky. Po montéazi
je provedena zdkonem stanovend montazni zkouSka za ucasti autorizované osoby, v piipadé
schvaleni nebo odstranéni piipadnych zavad dochazi k predani dila a technické dokumentace.
Pti pfedani dila je podepsdn dokument o vzijemné shodé¢ a od data podpisu bézi také

ptislusna zaruéni lhiata. (Bartak, 2015)

V rdmci smlouvou urcené zaru¢ni lhiity je také provadén pravidelny servis produktu a
odborné prohlidky, probihajici cca kazdé 3 meésice, béhem této doby by dle smluvnich
podminek vyrobek nemél byt servisovan jinou firmou nez Vytahy Elex. Po vyprSeni zarucni
doby miiZze byt vyrobek servisovan nadale firmou Vytahy Elex, pokud vSak zékaznik zvoli

jinak, je mozné najmout jinou servisni firmu. (Bartdak, 2015)

40



5.2. Podnikatelské okoli podniku — Porteriiv model péti sil, Analyza vnitiniho

prostiredi podniku

Na prodejni aktivity podniku maji obecné vliv zejména faktory mikroprostiedi podniku,
specificky pak hraji nenahraditelnou roli odbératelé. Vzhledem k tématu prace bude kapitola o
okoli podniku zamétena na Porterdv model péti konkurenénich sil, ktery s oblasti prodeje
nejtésnéji souvisi. Ve strucnosti je v této kapitole charakterizovano také vnitini prostiedi

podniku.
5.2.1. Hrozba novych konkurenti

Odvétvi, ve kterém se firma Vytahy Elex nachazi, méa dlouholetou tradici, vyroba vytahovych
zaiizeni se datuje na uzemi Ceské republiky uz od konce 19. Stoleti. Rozvoj tohoto femesla

souvisi s rozkvétem primyslu v§eobecné. (TZB- info, 2006)

Sila potenciondlni nové konkurence je definovana velikosti vstupnich bariér do odvétvi.
Pokud chtéji podniky vstupovat do odvétvi vyroby vytahovych zafizeni, musi disponovat
velkym mnoZstvim finan¢nich prostfedkii pro pocatecni kapitdlové investice. Podnikani
vV odvétvi vyZzaduje vynaloZeni investic do moderni techniky a technologii (napf. stroje
K upravé hutniho materialu), nakup materialu, surovin a vyrobnich komponenti, a také
prostiedky k financovani lidského kapitalu. Pokud chce podnik efektivné fungovat, velké jsou
také naroky na kvalifikaci délniki, svarect, projektantd a zvIasté pak reviznich technikt, ktefi
pro svoji funkci potiebuji zdkonem urCené piezkouSeni. Podminkou pro provoz Zzivnosti
Vv tomto oboru je udé€leni opravnéni k vyrobé zdvihacich zafizeni od Institutu technické
inspekce Praha. Zminénou normou nekonci vycet pravnich predpist, definovanych ¢eskou i
evropskou legislativou, které je tieba splnit pfed zacatkem samotného podnikdni ¢i béhem
samotné ¢innosti, tzn. vyroby, montaze, servisu atd. Vstupem novych konkurentli do odvétvi
se rozméliluje velikost poptavky po vyrdbénych produktech mezi vétsi mnoZstvi vyrobell a

vznika tak cenovy boj. (Bartdak, 2015)

Podminkou udrZeni se vtomto odvétvi je modernizace vyrobnich technologii a neustala
otevienost inovacim. Trhu dominuji nadnarodni spolecnosti v Cele s nejvétSim svétovym
vyrobcem vytahli, americkou firmou Otis a dalSim gigantem v podobé Svycarské firmy

Schindler. (Bartak, 2015)
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I pies uvedené bariéry na trh vstupuji stdle nové podniky, které reprezentuji mladsi generaci
podnikatelti. Splnéni podminek pro nové vstupujici je slozité, ale neni nemozné. Stav
konkurence na trhu v CR je velmi pohyblivy a ohroZeni novymi konkurenty je znaéné.
(Bartdk, 2015)

5.2.2. Konkurence v branzi

Konkurenci predstavuji podniky, jez nabizeji stejné produkty za nizsi ceny nebo produkty

s vy§8im uzitkem, ktery se vyrovna vyssi cené. (Kotler, 2007)

Regiondlni konkurence subjektl, které podnikaji ve vyrobé vytahovych zatfizeni, neni
zanedbatelnd. Konkurenci pro firmu pfedstavuji vSechny podniky zabyvajici se vyrobni
¢innosti, ale také firmy samostatné nabizejici servisni sluzby, kterych je v regionu neptfeberné
mnozstvi. Existence podnikii poskytujicich servisni sluzby vytahovych zatizeni se vsak

S postupem ¢asu ztenCuje a zakaznici maji zajem o komplexnéjsi sluzby. (Bartdk, 2015)

Pro firmu Vytahy Elex pfedstavuji nejvétsi konkurenci podniky pisobici konkrétné v oblasti
Plzenského a Stredoceského kraje, kde realizuje nejvétSi mnoZstvi zakéazek. NejvétSimi
konkurenty jsou pro firmu spolenosti Vytahy VOTO, Otis a Schindler. Posledni dva
jmenované podniky jsou nadnarodni spoleCnosti s vice jak 200 letou tradici a pokrytim

celosvétového trhu. (Bartdk, 2015)

Vytahy VOTO je firma srovnatelné velikosti, ptisobi na trhu od roku 1995, tedy podobné¢ jako
Vytahy Elex. Firma nabizi podobné cenové podminky i sluzby, vyuziva sluZzeb obdobnych
dodavatell, ale je znamo, ze v mnoha piipadech nerealizuje vyrobu zafizeni ptimo ve firme,
nybrZ piekupuje techniku ze zahrani¢i a tim sniZuje reZijni naklady firmy. Podnik tak na
zaklad€ vyuzivani levngjSich externich vyrobcl vykazuje vyssi ziskovost a miiZze si dovolit
investovat do rozvoje vnitini struktury firmy a jeji prezentace na vetejnosti. Nabizi naptiklad
bezplatné telefonni linky pro dispecink vytahii nebo investuje do podpory prodeje formou
sponzorstvi. Dalsi silnou strankou firmy je vys§i angazovanost v komunikaci se zakazniky,
firma ma propracované webové stranky a komunikuje se zdkazniky i1 prostfednictvim

socialnich siti. (Bartak, 2015)

Firmy Otis a Schindler disponuji obrovskym nadnarodnim zazemim, v porovnani s firmou
Vytahy Elex generuji nesrovnatelny objem trzeb a maji také znatelné vétsi vyrobni kapacity.

Diky neomezenému piisunu finan¢nich prosttedki nejen z doméciho trhu jsou firmy schopny
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intenzivné investovat do inovaci, jez jsou klicem nejen k marketingovému rustu podniku.
Konkurenéni vyhodu firmy Vytahy Elex oproti t€émto firmam piredstavuje fakt, ze vétsi
spolecnosti jsou méné prizptisobivé pro specidlni a atypické zakazky a s vétSimi obtizemi

pristupuji naptiklad k extrémné kratkym terminiim plnéni. (Bartdk, 2015)

Firmy nabizejici stejnou skdlu vyrobki a sluzeb vytvareji na trhu velmi silné konkurencni
prostedi, v n¢kterych ptipadech jsou ceny produktii tlateny i pod vyrobni naklady a firmy se

pak snazi tuto skutecnost kompenzovat pfi realizaci servisnich sluzeb. (Bartdak, 2015)
5.2.3. Hrozba substituénich vyrobkii a sluzeb

Substitu¢ni vyrobky pro vytahova zafizeni, do jist¢ miry ani neexistuji. Pokud se jedna o
vertikalni dopravu imobilnich osob ¢i tézkych nakladt vyrobky nahrazujici jejich funkci by se
tézko hledaly. Velmi vzdaleny substituéni produkt pfedstavuje v jistych situacich nabidka
schodist. Odvétvi vytahovych systémil v§ak zminénou silou neni do Zaddné miry ovlivnéno.

(Bartak, 2015)
5.2.4. Vyjednavaci schopnost odbératelu

Zakazniky spolecnosti Vytahy Elex jsou jak fyzické, tak pravnické osoby, produkty firmy

tedy smétuji na spotiebitelsky 1 primyslovy trh.

Hlavni podil zadavatelli zakdzek predstavuji stavebni firmy, kterym pii budovani samostatné
stojicich bytovych domu ¢i komplexti bytovych domt, vznikd potieba budovat vertikalni
dopravu uvnitt budov. Stavebni firmy tvofi asi 50% poptavajicich ve firmé¢ Vytahy Elex.
Stavafi nepoptavaji vytahova zafizeni pouze do novostaveb, ale také do renovovanych budov.
Tyto budovy musi spliiovat vyhlasku ¢. 398/2009 Sb. 0 bezbariérovém uzivani staveb,
vyhléaska uklada povinnost vybudovani vytahovych zatizeni ve vSech vefejnosti uzivanych
budovach a i vrezidenCnich budovach od ur¢itého poctu pater, pokud tomu stavebni
konstrukce domu nezabraiiuje. S pfihlédnutim k této situaci, vytvari potfeba renovaci a
celkové stavitelsky primysl dlouhodobé pitilezitosti pro vyuziti volnych vyrobnich kapacit
firmy. Na primyslovém trhu, je firma také oslovovana zdkazniky, podnikateli, kteti se snazi
expandovat ve svém podnikani. Zakdzku ukladaji na zakladé¢ ptrestavby firemniho sidla nebo z
davodu zvySovani produkce, v kazdém ptipadé je k poptavce vede potieba prepravovat osoby

¢i statky vertikalnim smérem. (Bartdk, 2015, Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2015)
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Druhou velkou skupinu zadavatell, cca 30%, tvoti spolecenstvi vlastnikii bytovych jednotek
tzv. SVIJ, tato spoleGenstvi, poptavaji vytahova zafizeni z diivodu modernizace. V Ceské
republice je asi 80% vytahti v provozu po dobu delsi nez 20 let, ale jen mala ¢ast vlastnikti
byt a domu nasbird finance k realizaci oprav ¢i vymén. “Podle soucasného obcanského
zdkoniku odpovida za zranéni pri pouzivani vytahu jeho majitel nebo provozovatel. Neékteri
majitelé tak resi rizikové vytahy jednoduse: vypnou je s oditvodnénim, Ze na opravy nejsou
penize. “(iDnes.cz, 2014) Tato skute¢nost o stavu zafizeni v Ceské republice predstavuje pro
firmu hrozbu, kterd se muze zlepSenim finan¢ni situace vlastnikii byt zménit pfilezitost,

v podob¢ dlouhodobé existence potencionalnich zakazek. (Bartdak, 2015)

Zbyvajici podil zdkaznikd tvoii soukromi investofi, velké procento téchto zakazniki
predstavuji imobilni osoby, pro které firma vytvari specialni vestavby do domti apod. Znacné
mnozstvi téchto zakézek je financovano formou dotaci, v nékterych ptipadech az do vyse
100% z fakturované Castky. Skupina zdkaznik, ktefi maji narok na zminované dotace, miize
pro podnik piedstavovat prilezitost v podob¢ realizace potencionalnich zakéazek. (Bartdk,

2015)

Firma realizuje zakdzky také na trhu institucionalnim, v minulosti vyrabéla vytahy pro
nemocnice ¢i do domovt pro seniory. Ojedin€lé, ale piesto existujici jsou vyrobky sméiujici
na mezinarodni trh, firma realizovala zakazky pro odbératele z Némecka, Loty$ska, Litvy a
dokonce do vzdaleného Mexika. (Bartdk, 2015)

Cast poptavajicich tvoti odbératelé, kteii nakupuji od Vytahii Elex komponenty do své vlastni
vyroby v tomto odvétvi. Tato skutecnost potvrzuje, dlouholetou zkuSenost firmy a schopnost

vyrabét komplikovangjsi sou¢astky vyrobka. (Bartdak, 2015)

Firma Vytahy Elex vitd kazdé osloveni zdkaznikem, zohlediiuje vSak cenu za produkt
nabizenou odbératelem, pokud se zakaznik snaZi tla¢it cenu pod vyrobni naklady, firma
nemusi zakazku pfijmout. Zvlastni situace vznika pfi jednani se stalymi zakazniky, kterymi
jsou zejména stavebni spolecnosti. V téchto situacich firmy pfichazeji s navrhem ceny dle
rozpocCtu stavby a Vytahy Elex se musi rozhodnout, zda v rdmci udrzeni stdlého zdkaznika

pfistoupi na pozadovanou cenu nebo za obét’ polozi ztratu stalého odbératele. (Bartdk, 2015)

Vzhledem ke konkurenénimu prostfedi, si firmy pfiliS nemohou vybirat mezi zdkazniky,

naopak odbératelé maji veSkerou rozhodujici silu. (Bartdak, 2015)
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5.2.5. Vyjednavajici schopnost dodavateli

Dodavatelé¢ pro odvétvi vytahové techniky jsou ptfedev§im prodejci hutniho materidlu a
elektrotechnického vybaveni. Vytahy Elex jednaji s dodavateli na zédklad¢ kazdé realizované
zakazky, vybér dodavatele zavisi na cenové nabidce, ale zaroven také na kvalité provedeni,
vcasnosti dodavek a spolehlivosti v pfipadé¢ vymeény zbozi a reklamaci. Firma s nékterymi
dodavateli vytvaii dlouhodobé partnerské vztahy, diky kterym vznikd vzajemnd inspirace a
spoluprace na inovacich. Ptikladem dlouhodobé kooperace je spoluprace s firmou Rozvadéce

Vsetin s.r.o., ktera pro firmu dodava elektropfislusenstvi pro vytahy. (Bartdik, 2015)

Vyjednavaci sila dodavatelli se 1isi v zavislosti na jejich zastoupeni na trhu, v nékterych
ptipadech spole¢nost nemd jinou moznost nez spolupracovat za kazdé situace. Ve vétSim

mnozstvi situaci je vSak hrozba ze strany dodavatelt nizka. (Bartdk, 2015)
5.2.6. Zhodnoceni Porterovy analyzy

Zaveéry vyplyvajici z Porterovy analyzy péti sil jsou graficky zobrazeny v Tabulce 1. Mira

vlivu jednotlivych sil je znazornéna vyplnénou buiikou v tabulce na $kale od 1 do 5, pfi¢emz

cv v

Tabulka 1 - Grafické znazornéni zavéru Porterovy analyzy

Hrozba novych
Nizka
konkurenti

Sila konkurenta
Nizka
Vv odvétvi

Hrozba substitu¢nich
Nizka
vyrobki

Sila vyjednavacich
Nizka

schopnosti odbérateli

Sila vyjednavacich
Nizka
schopnosti dodavateli

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.2.7. Analyza vnitiniho prostredi podniku

Analyza vnitiniho prostfedi firmy Vytahy Elex strucné identifikuje silné a slabé stranky,

vyplyvajici z vnitinich zdroji podniku.
Fyzické zdroje

e Moderni prostory vyhovujici narokim firmy, budovany na =ziklad¢ predchozich
zkuSenosti

e Ptihodna poloha v blizkosti primyslové zony a hlavnich tahii smétujicich do centra mésta

e Vozovy park vyuzivany pro expedici produktii

e Firma ma nizké investice do inovacnich technologii (Bartdak, 2015)
Finan¢ni zdroje

e Rentabilita firmy (zisk) ma v poslednich 5 letech mirn¢ klesajici az stagnujici charakter
e Vyvoj obratu v poslednich 5 letech je klesajici az stagnujici
e Schopnost splacet zavazky je uspokojiva

e Podnik m4 dostatek disponibilniho kapitalu a nevyuziva cizi zdroje financovani (Bartdk,

2015)
Lidské zdroje

e Vysoka kvalifikace pracovnikl
e Vhodné pracovni podminky
e Organizovana vnitini komunikace

e Nizka motivace pracovniki, zejména finan¢ni ohodnoceni (Bartak, 2015)
Nehmotné zdroje firmy

e Dlouholeta tradice v oboru
e Know - how

e Detailni znalosti trhu (Bartak, 2015)
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5.3. Marketingovy pristup k prodejni ¢innosti

V nésledujici ¢asti je popsan, soubor marketingovych nastroji 4P, ktery firma Vytahy Elex
vyuziva. Na zékazniky firmy ptsobi vSechny slozky marketingového mixu, nejvétsi vyznam

vsak pro podnik v daném odvétvi piedstavuje cenova politika firmy.
5.3.1. Produkt

Povaha produktl, které nabizi spolecnost Vytahy Elex je zpravidla materidlniho charakteru,
hlavni nabizené vyrobky jsou osobni a ndkladni vytahy, firma navic nabizi i sluzby ve formé
servisu a poradenstvi. Co se ty¢e hmotnych vyrobkd, jde o produkty uréené k dlouhodobému
uzivani a vyrobky mtizou byt uréeny jak pro domécnosti, tak pro pramyslovy trh. (Bartdk,

2015)
Vrstvy produktu

Jadrem produktii firmy je uZitek pro zakaznika, v piipad¢ vyroby vytahil se jedna zejména o

zhodnoceni stavby, komfort pohybu po objektu a bezbariérovost. (Bartdk, 2015)

Pokud se jednd o vlastni produkt, firma si zakladd zejména na kvalité¢ svych vyrobki, které
jsou zhotovovany ve vlastni manufakturni diln€. Kvalifikovani pracovnici zde vyrabi
konstrukce, komponenty a oplasténi, instaluji designové prvky, elektroinstalace a na
specidlnim zafizeni testuji provoz vytahu ptfesné podle budoucich podminek. Kvalita je také
dolozena certifikaci ISO 9001:2008, jde o normu, kterd definuje fadu standardizovanych

pozadavki pro systém fizeni kvality. (O spolecnosti, VYTAHY Plzeii — Elex, 2015)

Styl a design produkt si mize zakaznik vybrat z Siroké fady moznosti, vSe zalezi na jeho
pfanich a pozadavcich. Firma nabizi rtizné varianty vytahovych dvefi, ovladacich paneld,
materidli pro obklady stén kabiny, podlahovych krytin a celkového designu kabiny. Pfi
vybéru designu je moznost zvolit si rtizna barevna a povrchova provedeni, typ osvétleni,
odvétrani kabiny, popiipad¢ umisténi zrcadla ¢i madel. Design vytahovych kabin mize byt
pfizplsoben i architektonickému stylu budovy, proto méla firma moZnost vyrabét vytahy
napi. do Grandhotelu Pupp v Karlovych Varech nebo do Narodniho divadla v Praze.
(Nabidkovy katalog, 2015)
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Produkty jsou opatieny logem firmy (viz obrazek 10), ve kterém je zakomponovan i samotny
nazev VYTAHY Plzei - Elex. Logo je umisténo na ovladacich panelech vytaht, tak aby byli
cestujici informovani o vyrobci vytahu. (Bartak, 2015)

Obrazek 10 - Logo spolecnosti

/\\
VYTAHY

PLZEN

elex
N

Zdroj: Czech Trade International, 2015

V ramci rozSifeného produktu, firma nabizi fadu podpurnych sluzeb. Firma provadi a
zajist'uje servis zafizeni, a to nejen V ramci uzavienych servisnich smluv, ale i samostatné na
zaklad¢ objednavky. Tyto sluzby poskytuje firma 24 hodin denné vcetné vikendt a svatkd, a
to po domluvé na placené telefonni lince. Servisni sluzby, které nabizi, zahrnuji nouzové
vyprosténi, odborné prohlidky, provozni prohlidky, odborné zkousky, preventivni udrzbu
zafizeni, opravy €i zajisténi inspekénich prohlidek. VSechny nabizené servisni ¢innosti jsou

certifikovany dle norem ISO. (Nabidka, VYTAHY Plzeii — Elex,2015)

Jako soucast vyroby zakazek pro imobilni osoby spolecnost také poskytuje poradenstvi
ohledné ziskani dotaci, radi zdkaznikim jak postupovat v byrokratickém procesu pi1 ziskavani

téchto vyhod. (Bartdak, 2015)
Sortiment

Typy vytaht, které spolecnost nabizi lze rozdélit podle n€kolika atributt, a to ucel, nosnost a
typ pohonu. Podle ucelu jsou produkty rozdéleny na osobni, lizkové, ndkladni a
panoramatické. Zatizeni miiZze byt vyrobeno s nosnosti od 50 kg do 10 tun a lze si také zvolit

pohon vytahu, a to hydraulicky, lanovy &i fetézovy. (Nabidka, VYTAHY Plzeii — Elex,2015)

Firma nabizi fady produkti do novostaveb a do rekonstruovanych budov, pravé vytahové
kabiny s pfislusSenstvim do rekonstruovanych budov patii mezi nejfrekventovanéjsi zakazky,
jelikoz zdkaznici potiebuji zajistit podminky pro pfepravu handicapovanych osob. Piesna
specifikace produktd neni prakticky moznd, jelikoz sami zdkaznici pfizplisobuji podobu

zafizeni svym pozadavkim kus od kusu. (Bartak, 2015)
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Za sviij nosny program firma povazuje predevsim vyrobu vytahovych kabin s pfislusenstvim,
exkluzivni zakazky a panoramatické vytahy, které maji celoprosklené ¢i ¢aste¢né prosklené
provedeni a jejich vyjimeé¢nost predstavuje montdz z vnéjsku budovy. (Nabidka, VYTAHY
Plzen — Elex,2015)

5.3.2. Cena

vvvvvv

nastroj, obecné jde také o jediny nastroj marketingového mixu, ktery podniku p¥inasi zisk a
nevytvari naklady. Cile cenové politiky jsou z velké ¢asti orientovany na maximalizaci zisku,

ale firma se snazi budovat i trzni podil tak, aby se k ni odbératelé vraceli. (Bartdik, 2015)
Tvorba ceny

Pii tvorbé firma Vytahy Elex vyuziva nakladovou orientaci ceny, ptfi¢emz pro kazdou
cenovou nabidku tvofi individualni kalkulaci, ktera zohlediiuje vysi materidlovych nakladu,
rezijnich nékladi, mezd a pomérného zisku. VySe ceny je pii kazdé individualni zakazce
odlisna, v zavislosti na vybavenosti a parametrech zafizeni, proto cenovy specialista pro
tvorbu ceny vyuziva specialné, firmé na miru, vytvofeny software s algoritmem pro vypocet

cen. (Bartak, 2015)

Pti tvorbé ceny je tieba do softwaru zadat parametry akce, jez predstavuji specifikace zafizeni
tj. typ vytahu, typ pohonu, nosnost, rychlost, pocet stanic, dopravni zdvih, rozmér Sachty,
typy a rozméry dvefi, povrchova Uprava, Uprava kabiny, rozméry kabiny, umisténi strojovny a
pripadné dalsi specifikace. Program ze zadanych parametri vypocita cenu materialu, vyroby,
cenu montaze a pficteny jsou také ostatni nadklady, které mohou vzniknout pifi netypickych
pracich, které podnik n€kdy poskytuje, ackoliv nejsou jeho predmétem podnikani (napf.

zazdivani). (Bartdk, 2015)

Béhem vyroby jsou tvofeny ukolové listy, nesouci informaci o délce vyroby a montaze, na
jejichz zaklad€ je stanovena vySe mezd. Z vypoctenych mzdovych nékladli na vyrobu a
montaz a z rezijnich ndkladd, je stanoveno urcité procento, pohybuje se zhruba od 5% do
50%, z néhoz je stanoven piedpokladany zisk. Procento pro vypocet zisku se odviji od situace
na trhu, v nekterych ptipadech se firma spokoji i s malym ziskem, nebot’ tak vznika jistota

prace pii poskytovani servisnich sluzeb. (Bartdk, 2015)
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Obchodni podminky

Kromé tvorby ceny jsou soucasti cenové politiky také obchodni podminky firmy. Platebni a
dodaci podminky jsou stanoveny individualné ve smlouvé o dilo, ojedinéle firma pfistupuje
na moznost splatkového prodeje. Moznost splatek se odviji od momentéalnich financ¢nich
moznosti firmy, nejCastéji firma pfistupuje na rozlozeni posledni ¢asti ceny do postupnych
plateb v ramci jednoho roku. Nejéastéji tato situace vznikd pii spolupraci s SVJ, ktery

napiiklad vycerpal fond oprav sdruzeni vlastnikQ. (Bartak, 2015)
5.3.3. Komunikace

Firma vyuziva znastroji komunika¢niho mixu zejména osobni prodej, ktery je pro
zakazkovou vyrobu nejvice pfinosny, dale se v jejim mixu objevuji prvky reklamy a ptimého
marketingu. Pti ziskavani zakaznikt nejvice spoléha na sluzby internetovych vyhledavacu a

prezentaci na webovych strankach firmy. (Bartdk, 2015)
Reklama

Podnik se v minulosti pokousel prezentovat formou reklamy v rozhlase, v novinach a na
billboardech. Tato forma komunikace vSak pro dané odvétvi neni pfili§ $tastnou volbou,
jelikoz je mifena na moc Sirokou skupinu spotiebiteld a pfitom si zada vysoké naklady. Sama
firma ma vytvofeny reklamni materidl v podob¢ katalogu, ktery je k dispozici zdkaznikim.
Obsahem katalogu je vSak pfedevsim prezentace v minulosti realizovanych zakazek, a jen
nékolik stranek reprezentuje vybaveni nabizenych zatfizeni ve skromné obrazkové formé.

(Bartdk, 2015, Nabidkovy katalog, 2015)
Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje pro firmu asi nejefektivnéjsi zplisob komunikace se zadkazniky,
pokud se jednd o piizpisobeni produktu odbérateli, neexistuje asi lepSi zpiisob jak tento
proces realizovat. Firma se pravidelné¢ tcastni stavebniho veletrhu FOR ARCH v Praze, jedna
se 0 nejrozsahlej§i akci svého druhu v CR, ktera tvoii pfileZitost pro prezentaci vyrobkl a
sluzeb firem z celé fady obort, vytahy jsou zafazeny do kategorie realizace staveb a vybaveni
prostori. Kromé této vystavy se firma ucastni 1 né€kolika evropskych vystav hlavné se

zdmerem ziskat inspiraci pro inovaéni navrhy. (Bartdk, 2015; FOR ARCH, 2015)
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Pti tvorbé nabidky, téméf ve vSech piipadech dochédzi k osobnimu setkani se zdkaznikem, kdy
prodejce detailné prochdzi nabizené moznosti a dava tak najevo dilezité komunikacni a
prodejni dovednosti, znalost trhu a produktu. Firma také nabizi exkurze po diln¢ ¢i navstévy
lokalit kde firma realizovala ptedeslé zakazky, zakaznik tak muze ziskat inspiraci a zaroven

doporuceni a ovéteni vyrobku. (Bartdak, 2015)
Pfimy marketing

Nedilnou soucést marketingové komunikace firmy pfedstavuje pifimy marketing. Firma
komunikuje ve velké mife prostfednictvim e-mailu a telefonicky. Kromé komunikace o
probihajicich objednavkach, firma telefonicky kontaktuje i nékteré nékdejsi odbératele a

projevuje zajem o nové zakazky. (Bartdk, 2015)

Hlavni prostfedek piimého marketingu vSak pro firmu piedstavuji webové stranky firmy,
firma disponuje placenou doménou vytahyelex.cz. Webové stranky firmy Vytahy Elex byly
aktualizovany v kvétnu roku 2012, a od toho dne na zédlozce aktuality nepfibyl jediny
piispévek, evidentné nebyly obnoveny ani zvetejnéné fotografie realizovanych zakazek a web
by potieboval vétsi péci. Funk¢nost stranek je uchdzejici, nachazi se zde online poptavkovy
formulaf, nabizi také jazykovou mutaci v angli¢ting, némciné a rustin€ a na strankach se
nachazi mapa webu, ktera by mohla byt napomocna pii hledani konkrétni véci. Firma se na
rozdil od konkurenénich firem neangazuje v komunikaci na socialnich sitich. (O spolecnosti,

VYTAHY Plzeii — Elex, 2015)

Podnik pro zviditelnéni stranek vyuziva sluzeb webovych zprostiedkovatelti k tvorbé SEO
optimalizace, pokud zakaznik napiSe do internetového prohlizece klicova slova ,,vytahy*“ a
,»Plzen, odkaz na web firmy se mezi vysledky objevuje hned na prvnim misté. (Bartdk, 2015;
Janouch, 2014)

5.3.4. Distribuce

Nastroj distribuce je do velké miry integrovan ve vyrobku, nebot’ soucasti zakazky je dodani
zatizeni vlastni dopravou a nasledna montaz, podniku tak odpada rozhodovani o volbé

dopravce a spravnosti doruceni. (Bartdk, 2015)

Dodaci lhtta se odviji od slozitosti vyrobku a je zakotvena ve smlouvé o dilo, obvykle se
uvadi zhruba v délce 8 tydnl.. Zaruku na zafizeni spolecnost nabizi v délce 60 mésicti.

(Bartak, 2015)
51



6. ANALYZA PRODEJNICH AKTIVIT ANAVRHY NA ZLEPSENI

Pro zhodnoceni prodejnich aktivit podniku je vyuzita analyza SWOT, kterd je sestavena na
zakladé poznatkt z Porterova modelu 5 sil, vnitini analyzy podniku a informaci tykajicich se

marketingového mixu firmy.

6.1. SWOT analyza firmy VYTAHY Plzeii — Elex

6.1.1. Silné a slabé stranky firmy

Jako silné stranky byly identifikovany nasledujici skuteénosti:

+ Vysoce kvalifikovani pracovnici

+ Tradice a znalosti v oboru a na trhu, kde firma ptisobi

+ Manufakturni vyroba se zarukou vysoké kvality

+ Naroény design produktd pro architektonicky specifické stavby a atypické zakazky
+ Poradenstvi pfi ziskdvani dotaci pro imobilni osoby

+ Pfizpisobivost extrémné kratkym terminim plnéni

+ Moznost exkurzi po realizovanych zakazkach, doporuceni pro ovéfeni kvality

Za slabé stranky spole¢nosti jsou povazovany nasledujici skutecnosti:

Nizky pomér investic do inovaci

Nedostatecna motivace pracovnikl

Neprtihlednost stanoveni ceny

Splatkovy prodej pouze na cast celkové ceny

Neaktualizované webové stranky

Neexistujici komunikace skrz socialni sité
6.1.2. Prilezitosti a hrozby firmy
Za prilezitosti 1ze povazovat tyto skutecnosti vyplyvajici z Porterova modelu 5 sil:

+ Konkurence je méné ptizplsobiva atypickym zakazkdm a extrémnim terminiim, firma
Vv téchto situacich mtize vyuzit svych silnych stranek v této oblasti

+ Vytahy bytovych domii v CR jsou v havarijnim stavu a vyzaduji renovaci, pokud majitelé
nashromazdi nutné finanéni prostfedky, pro podnik vznikne velké mnoZstvi

potenciondlnich zakazniki
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+ Vyhlaska o bezbariérovém ptistupu do budov vytvaii velké mnozstvi zakazek

+ Potencionalni zakézky vznikajici pfi ziskani dotaci pro imobilni osoby
Hrozby, které byly identifikovany z Porterova modelu 5 sil, jsou nasledujici:

- Vstup novych konkurentti do odvétvi zptisobuje rozmélnéni poptavky
- Existence regionalni konkurence, ktera diky externi realizaci zakédzek generuje véEtsi
finan¢ni zdroje, jez muze investovat do inovaci

- Plsobeni nadnarodni konkurence, jez ptisobi kvalitn€j$im marketingovym mixem
6.2. Navrhy na zlepSeni a jejich realizovatelnost

MozZnosti jak zlep$it prodejni aktivity podniku jsou omezeny zejména finan¢nimi prostiedky a
technologickym vybavenim podniku. Déle jsou uvedeny konkrétni navrhy pro zlepSeni
prodejnich aktivit podniku, spole¢nost Vytahy Elex by méla realizovat zejména aktualizaci
webovych stranek firmy, zlepSeni internetové komunikace se zdkazniky a zvysit motivaci

pracovnikii.
6.2.1. Aktualizace webovych stranek

Firma by se pii pfimém marketingu skrz svoje webové stranky méla vice zaméfit na podavani
aktualnich informaci. V nejlepSim piipadé by firma méla provést celkovou rekonstrukci
stranek, tak aby jejich struktura byla zaméfena na nejvice ,,chténou akci zakaznika®, Casto je

vyuzivan anglicky pojem MDA (Most Desired Action). (Janouch, 2014)

Modernizace stranek vyzaduje, zvyraznéni pole pro vyplnéni poptavkového formulate, cely
web by mél byt konstruovan divtipnéji, tak aby piimél zakaznika k nakupnimu chovéni. Dalsi
chténou akci pro firmu pfedstavuje prezentace provedenych zakazek, kterd by méla byt feSena

formou galerie kvalitnich fotografii. (Janouch, 2014)

Kromé zminénych akci, by bylo vhodné na strankéach uvést nabidku poradenstvi, tykajiciho se
financovani zdviznych zatizeni pro imobilni osoby. Firma by méla timto zptisobem dat najevo

svoji silnou stranku a pfilakat tak potenciondlni zdkazniky.

V neposledni fadé by bylo vhodné na stranky umistit odkazy na stranky firmy na socidlnich

sitich, které jsou zminény v dal§im navrhu pro zlepseni. (Janouch, 2014)
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Vkusny redesign webovych stranek se cenové pohybuje od ¢astky 8000 K¢ a vyse. Vzhledem
ke skute¢nosti, ze spolecnost pii své komunikaci se zakazniky, do velké miry spoléhd na
funk¢énost webovych stranek, meéla by zvazit realizaci tohoto navrhu, ackoliv pro ni

predstavuje neplanované finanéni naklady. (Redesign-webu.cz, 2015)
6.2.2. Realizace stranek firmy na socialnich sitich

Obrovskou marketingovou piileZitost pro firmy pfedstavuje napiiklad socialni sit’ Facebook,
umoziuje oboustrannou komunikaci se zdkazniky, sdileni aktualnich nabidek a informaci o
produktech. Ptilakani fanouskd na Facebookové stranky firmy nezarucuje prodej, ale zvySuje
se jeho pravdépodobnost a povédomi o firmé a umoznuje zjisténi pfani a pozadavku se

zakazniky zajimavou cestou. (Janouch, 2015)

Napriklad plzeniskd konkurenéni firma Vytahy VOTO, ma na svych strankach vice nez 8000
sledujicich fanouskt, kterym sdéluje aktuality ze svého podnikani, poskytuje zajimavé
informace o realizovanych zakazkach, videa tykajici se daného odvétvi, noveé ziskané
certifikace apod. Firma se tak udrzuje v podvédomi zékaznik a zvysSuje pravdépodobnost

poptavky. (Facebook Vytahy VOTO, 2015)

Firma muze také, prostfednictvim socidlnich siti, sdilet odkazy na svoje podnikani na
strankach cilovych z4jmovych skupin. Funkci firemni stranky na Facebooku je rovnéz

moznost zji$téni sledovanosti stranek a zpisobu jakym navstévnik stranku nalezl.

Dalsi vyhodou tvorby firemnich stranek na socidlnich sitich je cenova nenarocnost, pokud

firma nebude investovat i do reklamy na Facebooku, vznikaji pfi této ¢innosti nulové naklady.

Pii tvorbé reklamy na Facebooku ma firma vzdy pod kontrolou sviij rozpocet a po jakou dobu
bude reklama prezentovana. Firma, mlZe cilit reklamni sdéleni na zédkazniky v zavislosti na
jejich osobnich informacich a zajmech. Existuje také pfilezitost spojit se pies socidlni sité

s podniky Vv oboru ¢i podniky, které by mohli mit zajem o ¢innost firmy. (Facebook © 2015)
6.2.3. Skoleni pro motivaci pracovniki

Pro zlepSeni prodejnich vykond firmy by bylo ve vhodné zlepSit motivaci pracovnikd.
Vedouci pracovnici maji moznost vybrat si ze Siroké nabidky kurzii zaméfenych na motivaci
a vedeni pracovnikii. Kurzy jsou vhodné pro osobni rozvoj vedoucich pracovnikd, ale i pro

fungovani cel¢é firmy.
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Naplni kurzu jsou informace, jak motivaci pfipravovat, jak pfistupovat k riiznym osobnostnim
typlim pracovnikiim, jak chvalit a kritizovat a vytvaret zpétnou vazbu mezi zaméstnanci,

apod. Cena kurzt se pohybuje okolo 4 000 K¢&. (MKB Consulting, 2015)
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ZAVER

Primarnim cilem celé prace bylo objasnit a zhodnotit prodejni aktivity podniku za pomoci
analyzy okoli podniku a marketingového mixu. Volba vhodnych marketingovych a
prodejnich aktivit je pro prodejni ¢innost podniku velmi podstatnou ¢innosti, kterd ovlivni
celé jeji pasobeni na zakazniky a vefejnost vSeobecné. Z divodu Sirokého spektra skupin
spotiebiteld, je nutné zvolit spravnou kombinaci nastrojii pro ovlivnéni poptavky cilové

skupiny zakaznik.

Ukolem prace bylo piedstaveni firmy VYTAHY Plzeii — Elex, s.r.o., charakteristika
zakladnich vlastnosti spole¢nosti a analyza ¢innosti spojenych s realizaci prodeje v podniku.
Jelikoz spolec¢nost realizuje zakazkovou vyrobu, je proces prodejnich ¢innosti zna¢n¢ odlisny,
nez u masové vyroby. Pfed samotnou realizaci vyroby je potfebné nejprve nalézt zakaznika a
az poté vytvaret produkt podle jeho pozadavkii a prani. Proces ziskdvani poptavajicich je
v oboru vyroby vytahovych zafizeni ponékud slozit&jsi, nebot’ se jedna o odvétvi s velmi
uzkym okruhem potencionalnich zakaznikd. Pro odbératele je v tomto odvétvi stéZejni cena
vyrobku, na niz zakladaji sva nakupni rozhodnuti, proto pro firmu tvorba cenové nabidky
predstavuje dalsi rozhodujici tkol. Na vysi ceny plisobi momentélni finan¢ni situace firmy a
velky tlak vytvati také konkuren¢ni soutéz. Prace v daném odvétvi si vyzaduje vysokou
specializaci a zkuSenosti v oboru, zejména pti tvorbé projekti k zakdzkam a pifi samotném

zhotoveni produktti.

V dalsi ¢asti prace je pozornost zaméfena zejména na podnikatelské okoli podniku, konkrétné
na mikroprostfedi, jeZ ma na prodejni aktivity podniku nejvétsi vliv. Bariéry pro vstup do
odvétvi jsou znacné, presto vSak trh ohroZzuji nové€ vstupujici konkurenti, kteti ohrozuji
velikost poptavky firmy. Nejvetsi hrozbu pro podnik, ale predstavuji stavajici konkurenti,
ktefi disponuji vys$Sim kapitdlem a nabizeji inovativnéjsi feSeni. Ttreti nejvétsi hrozbou jsou
pro firmu vyjednavaci schopnosti odbérateld, kteti si v nékterych ptipadech takika diktuji
ceny. Ke zhodnoceni faktorti mikroprostedi je vyuzit Porteriv model péti sil, z n€hoZz do

vysledné SWOT analyzy vyplyvaji ptileZitosti a hrozby podniku.

Nasledujicim cilem analyzy byla konkretizace marketingovych nastroji uzivanych pro
podporu prodejnich aktivit podniku. Za hlavni silnou stranku produktu firmy je povazovana
kvalita, zaru¢ena manufakturni vyrobou pifimo v diln¢ firmy. Daéle je pro firmu

charakteristicka ptizplisobivost zakaznikovi, at’ uz jde o zakézky narocné designové nebo
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casové. V cenové politice se firma orientuje na nakladovou tvorbu ceny, jelikoz ceny
konkurence jsou velmi proménlivé, a nelze tak provadét jejich prizkum. V ramci nastroji
komunikace firma do velké miry spoléha na pfimy marketing pomoci webovych stranek, jak
ale vyplynulo ve vysledcich SWOT analyzy, pro podnik by byla vhodna jejich modernizace.

S velkym pokrokem modernich technologii, je renovace webu vhodna zhruba kazdé 3 roky.

V nasledujici ¢asti je na zakladé vysledki SWOT analyzy nastinéno nékolik doporuceni
zmén, které by mohly eliminovat slabé stranky podniku a pomoci mu tak k zlepSeni
prodejnich schopnosti. Jde piedev§im o upravy marketingové komunikace na internetu, jiz
diive zminénd renovace webovych stranek a ndvrh na propojeni webu se socidlni siti
Facebook. Posledni plan je zamétfen na vnitini prostfedi podniku, kde z analyzy vyplynula
nizkd mira motivace pracovnikil, ktera muze vést k negativnim dopadim na obchodni
vysledky firmy. Navrh spo¢ivd v odborném zaSkoleni vedouciho pracovnika za ucelem

zvySeni efektivity jeho pracovniho tymu.
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Poptavkovy formulaf

— Zakladni idaje

Priloha A — online poptavkovy formular

Typ witahu? [ Zvolte typ vytahu

UZitna plocha klece g 2

Doporuéeny rozmér klece 0x0m

Pohon

Max.startizath [ | (béZné 30)

Typ kabiny? | Zvolte typ kabiny

v]
Nosnost! | Zvolte typ vytahu v
4

Rychlost mis (béZna 0,63 mds)
v

) Povinné poloZky

— Zakladni rozméry

Dopravni zdvih
Prohluberi
Nadjezd

—
[ Jm
—

mm

mm

— Vnitini rozméry kabiny

Sitka I:lmm

— Kontaktni (daje

Jméno? |

Pijmeni? |

Firma |

Ulice? |

Mésto? |

— Rozmér dvefi
vika | Jmm
— Ostatni (daje
Dvefe kabiny
4
Dvefe Sachty

Umisténi strojovny
Vybaveni vytahu pro t&lesné

postizené

Zvaolte umisténi strojovny

]

Telefon? |

E-mail |

Jiné umisténiwjtahu [

— Terminy

Navrh terminu schizky [ 8] |:|
Termin zahajeni montaZnich praci m l:l
Termin pfedani vytahu k provozu E l:l

Odeslat poptavku

Zdroj: Poptdavka, VYTAHY Plzeri — Elex, 2015




Priloha B — ukazka kalkulaéniho listu

Vazev akce

Zislo zakdzky - smlouvy

Dbjednatel

Typ vytahu

Pohon vytahu
Nosnost

Rychlost

Po¢et st./nakl.
Dopravni zdvih
Rozmér Sachty

Typ 3achetnich dvefi
Typ kabinovych dveri

Rozmér dvetri - svétlost

Povrchova uprava
Kabina - uprava
Rozmér kabiny
Strojovna
Poznémka

Materidl (dodavky + vyrobky)

Vyroba (prace) vcetné reZie

MontdZ v&etné rezZie
Ostatni ndklady
NAKLADY CELKEM
Predp. zisk

CENA ZAKAZKY CELKEM
Smluvni cena

Prost¥ih - vyrobky
ReZie - vyroba
ReZie - montai
PriraZzka - materidl
Datum zaloZeni akce
Jméno souboru akce

Datum tisku:

Zdroj: Bartak, 2015

210

Farametry akce

Slavonice-Méstansky ddim

osobni H
hydraulicky
450
0.62
el
12730
1500 <1830
AUT teleskop P2
AUT teleskop P2
800 / 2000
RAL
fundermax
1000:x--1250
vedle 3.dole
pruchozi

414817.23
99317575
117000.00
9180.00
640314.98
58405.79
698720.77 3

270152005
01145

(kg)
(m/s)

(m)



Abstrakt

BABICKA, L. Analyza prodejnich aktivit podniku. Bakaldiskd prace. Plzei:
Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 66 s., 2015

Kli¢ova slova: prodej, marketing, analyza, marketingovy mix

Téma této bakalaiské prace je ,,Analyza prodejnich aktivit podniku®, prodejni a marketingové
aktivity jsou uzivany zejména v ptfipadé marketingové koncepce podniku a pomaéhaji
zajiStovat potieby a pfani zédkaznikl. V teoretické Casti prace jsou konkretizovany pojmy
tykajici se prodeje a marketingové koncepce, dale je objasnéna problematika marketingového
mixu a jeho ndstroju, v zavéru této Casti je vysvétlena problematika analyzy okoli podniku.
Obsahem druhé, praktické ¢asti, je aplikace teoretickych poznatkii na konkrétni vyrobni
podnik, VYTAHY Plzeni — Elex, s.r.0. V této &asti je piedstaven prodejni proces spoleénosti a

praktické uziti analyzy okoli podniku a marketingového mixu.



Abstract

BABICKA, L. An Analysis of the Sales Activities of a Company. Bachelor thesis. Pilsen:
Faculty of Economics of the University of West Bohemia in Pilsen, 66 p., 2015

Key words: sales, marketing, analysis, marketing mix

The theme of this thesis is "An Analysis of the Sales Activities of a Company,"” sales and
marketing activities are used especially in case of marketing concept of the company and they
help ensure the needs and desires of customers. The theoretical part specifies the terms
relating to sales and marketing concept, there is also clarified the issue of the marketing mix
and its instruments, at the end of this section is explained the issue of analysis of the company
environment. The content of the second part is the application of theoretical knowledge on
specific manufacturing company VYTAHY - Elex, s.r.o. In this part is presented the sales

proces, the analysis of the company environment and the marketing mix of this company.



