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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva rozborem marketingovych cinnosti ve firmé INTEG-
STRECHY s.r.0. Prace je rozlozena do dvou &asti, a to ¢ast teoreticka a prakticka. Teore-
ticka ¢ast je vénovana tloze marketingu v podniku, zejména pak vyznamu SWOT analyzy
a marketingového vyzkumu. V praktické Casti byla pouzita SWOT analyza pro rozbor sou-
Casné stavu podniku a nasledné dotaznikové Setieni, z jejichz vysledkll jsou vyvozena

moznd opatieni.

Klicova slova: marketing, nové trendy v marketingu, SWOT analyzy, marketingovy vy-

zkum

ABSTRACT

This Bachelor thesis applies to analysis of marketing activities in INTEG-STRECHY s.r.o.
company. The thesis is divided into two parts — theoretical and practical one. The theoreti-
cal part is dealing with the purpose of marketing in the company especially the importance
of SWOT analysis and marketing research. The SWOT analysis was used for analysing the
current state of company in practical part. After that the questionnaire researches were used

and possible arrangements are deduced from them.

Keywords: marketing, new trends in marketing, SWOT analysis, marketing research
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UvVOD

V soucasné moderni dob¢, kdy konkuren¢ni tlak neustale nartstd, je pro firmu marketingo-
v Cinnosti, ve které spole¢nost podnika. Dnes se vSak situace zménila, konkurence se
V tomto odvétvi exponencidlné rozristd, a tak se firma neobejde bez nutného vyvoje mar-
ketingovych c¢innosti. Stejné tak jako kterakoliv jina firma na tvrdém konkurenénim trhu,
nebot’ odli$nosti prodavaného zbozi jsou jen velmi malé a proto je dulezité jej propagovat a

doplnovat o sluzby zakazniktim a odlisit se tak pro své spotiebitele od svych rivald.

Dlvod pro vypracovani tohoto tématu bylo poukazani na soucasny volny trh, ve kterém
nema zadna firma zarucenou pozici, a proto nesmi prestat hledat cestu k tomu, jak byt nej-
lepsi a porazit konkurenci. Jen firma s dobrym jménem, silnou znackou a diraznou marke-

tingovou ¢innosti se muze stat Spickou ve svém oboru.

Cilem prace, na zakladg teoretickych vychodisek, je zanalyzovat soucasny stav marketin-
govych Cinnosti konkrétni firmy a s nimi spojenou spokojenost jejich zakaznikt. Z dané
analyzy nasledné vyvodit efektivni navrhy a doporuceni, jez mohou pozitivné€ ovlivnit kon-
kurenceschopnost firmy na trhu a tim zvysit poptavku po nabizenych produktech a sluz-
bach.

V teoretické ¢asti bakalarské prace charakterizuji marketing a nejnovéjsi trendy marketin-
gu. Popisuji zékladni metody, jako je SWOT analyza a marketingovy vyzkum. Teoretické

poznatky Cerpam z dostupné odborné literatury.

V pocatku praktické Casti je predstavena firma a jeji pfedmét podnikani. Popisuji hlavni
marketingova strategie firmy, zhodnoceni finan¢nich tdajii a podavam srovnani jiz vyuzi-
tych druht reklam, se kterymi ma jiz spolecnost zkuSenosti. Ziskané poznatky vyuzivam
k provedeni SWOT analyzy a marketingového vyzkumu, z jejichz vysledkt jsou navrhnuta

doporuceni pro zlepSeni soucasného stavu marketingovych ¢innosti.

Pieji si, aby vysledky této prace byly p¥inosem pro spole¢nost INTEG-STRECHY s.r.o.
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1 MARKETING

Slovo marketing vzniklo z anglického slova market = trh a koncovky — ing, ktera vyjadiuje
pohyb, d¢j, akci. Marketing je pomérn¢ mlada, ale rychle se rozvijejici disciplina a vice nez

jakakoliv jina oblast v podnikani je zalozen na vztazich se zakazniky. [10]

., Co je marketing? Komunikace se zakaznikem, ktera z nabidky a spotieby produktu udela

mimoradny, nezapomenutelny zazitek. “ [1]

Marketing je mnohdy nezasvécenymi lidmi nespravné formulovan jako synonymum
ke sloviim reklama a prodej, jenz jsou pouze podruzenymi pojmy marketingu. Lidé jsou
dennodenné obklopeni televiznimi a novinovymi reklamami, letdky, propagacnimi materia-
ly, billboardy a jinymi druhy prezentaci firem, a proto Spatné usuzuji, ze marketing je pou-
ze reklama ¢i prodej. Marketing pfedstavuje spousta definic se spole€nym predmétem

zkoumani, a to uspokojovani pfani a potieb zakaznika. [10]

1.1 Definice marketingu

Definic marketingu v soucasné dobé¢ existuje cela fada, spousta autorti nahliZeji na proble-

matiku definice marketingu rliznymi pohledy.

Jeden z nejuznavangjsich odborniki na marketing Philip Kotler definuje ,,Marketing je
veda a umeéni objevit, vytvorit a dodat hodnotu, ktera uspokoji potreby cilového trhu. Mar-
keting identifikuje dosud nevyplnéné potieby a pozadavky. Definuje, méri a vycisluje roz-
sah vytipovaného trhu a potencidlni zisk. Presné urcuje, které trzni segmenty je spolecnost

schopna nejlépe obslouZit, navrhuje, propaguje vhodné vyrobky a sluzby. “ [9]

Miroslav Foret popisuje marketing jinak, a to jako ,,systém propracovanych principii
a postupu, s jejichz pomoci organizace prakticky pozndvaji prani a potreby svych zdakazni-

kit a nasledné na né reaguji. “ [2]

Marcela Zamazalova formuluje marketing jako ,, soubor aktivit, jejichz cilem je predvidat,

zjistovat, stimulovat a uspokojit potieby zdkaznika. “ [20]

Jaroslav Svétlik ve své publikaci vymezuje marketing takto , marketing je proces rizeni,
jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a Vv konecné fazi uspokojeni potreb
a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem, zajistujicim splnéni cilii organizace. “

[18]
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1.2 Uloha a misto marketingu ve firmé

Podnik jako takovy je zaméfen na tvorbu zisku, avSak marketing mu dodava stavu neboli
urCitou atraktivitu, aby se stal pro zédkazniky ldkavy a odlisil se tim od své konkurence.
Ukolem marketingu je tedy prosazeni orientace na zakaznika s ohledem na hlavni cil pod-
niku, kterym je dosahovani co mozna nejvétsich ziski. Ulohou marketingu je navigovat
podnik k systematicky jasné koncepci, ktera bere na zietel cilové trhy a to vSe

k pozadovanému vysledku. [19]

1.2.1 Koncepce marketingového Fizeni

Vyrobni koncepce je jedna z nejstarSich koncepci, ktera vychazi z predpokladu, ze priori-
tou pro spotiebitele jsou levné a snadno dostupné vyrobky. Efektivni vyroba a distribuce
musi byt hlavnim cilem fizeni. Pfedstavitelem této koncepce je Henry Ford, jehoz filozofie
byla zalozena na usili o snizeni nakladi. Zdokonaleny automobil, model T, si diky modifi-

kaci ve vyrobé mohlo zakoupit mnohem vice zakazniku. [10]

Dalsi vyznamnou koncepci je koncepce vyrobkova, ktera ptfedpoklada, ze zakaznici daji
prednost takovému vyrobku, ktery zarucuje vysokou kvalitu, spolehlivost a je zdroveit mo-
derni a zajimavy. Firma by méla pracovat na inovacich svych vyrobki ¢i sluzeb a vénovat
jim zna¢né usili. V této koncepci dochazi k zaslepenosti firmy svym vyrobkem, firma si

skute¢né neuvédomuje, co zakaznik vyzaduje. [10]

Spousta firem ¢i instituci se fidi podle prodejni koncepce, kterd se domniva, Ze zda nebude
vyrobek snadno dostupny a podporovan riiznymi nastroji, nebudou mit zdkaznici zéjem jej
kupovat. Prodejni koncepce je zeSiroka vyuzivand u takovych vyrobki a sluzeb, které za-
kaznik Casto nevyhledava, jako naptiklad encyklopedie, pojisténi apod. Cilem firem, které
preferuji tuto koncepci, neni prodavat ¢i vyrabét podle ptani zakaznika, ale prodat to, co jiz
vyrobili. Tato marketingova strategie je rizikova a zaklada si na tom, Ze firma usiluje

0 jednorazovy prodej a ne o budovani dlouhodobych vztahi. [10]

Marketingova koncepce spociva ve spravném odhadnuti pfani a potieb zakaznika na cilo-
vém trhu, dale se snazi uspét v jeho efektivnéj$im uspokojovani oproti konkurenci. Tato
koncepce je Casto nespravné zaménovana s koncepcei prodejni. Prodejni koncepce je orien-
tovana smérem k firmé, kdezto koncepce marketingova smérem k zakaznikovi. Budovani

dlouhodobych vztahii se zakazniky je klicem k trvalému zisku. Tuto koncepci si osvojilo,
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jiz fada prosperujicich firem, naptiklad Disney, Wal-Mart, Dell Computer, Southwest Air-
lines. [10]

Koncepce spole¢enského marketingu je koncepci nejnovéjsi a také vychazi z predpokladu,
ze firma musi u¢innéji nez konkurence a co nejlépe uspokojit potieby a prani zdkaznika.
Kromé dlouhodobych zajmu spotiebiteld, tato koncepce také zohlednuje dlouhodobé zajmy
spole¢nosti, jako jsou napiiklad problémy v oblasti zivotniho prostfedni, nebezpeci vycer-

pani energetickych zdroji, rozristajici hospodaiské problémy, atd. [10]

1.2.2 Marketingovy mix

Jakmile si firma zvoli celkovou marketingovou koncepci, mize se podrobnéji zabyvat
podrobnostmi marketingového mixu, jez je otazkou taktického fizeni nikoliv strategického
jak se mnozi domnivaji. Marketingovy mix je tedy soubor taktickych marketingovych na-
stroju, které firma aplikuje k Gpravé nabidky a ovlivnéni poptavky po produktu. Marketin-

gové nastroje se rozdéluji do ¢tyt skupin, proslulych jako 4P: [8]

1) Produkt (product) — zahrnuje veskeré vyrobky a sluzby, které je mozné nabidnout

ke koupi a uspokojit tim potiebu a pfani zdkaznika.
2) Cena (price) — cena je Castka, kterou zakaznici zaplati za dany produkt ¢i sluzbu.

3) Komunikace (promotion) — ¢innosti, které sdéluji piednosti produktu a sluzeb

a snazi se zmanipulovat cilové zakazniky k jejich koupi.

4) Distribuce (place) — jsou to veskeré aktivity firmy, které vyrobky ¢i sluzby ¢inni do-

sazitelnymi pro cilové zakazniky. [8]

sortiment, reklama, ceniky, distribuéni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni Ihiry, umisténi,

znacka, Uvéroveé podminky zasoby,

obal, doprava

sluby,

zéruka

|

Obr. 1 CtyFi slozky marketingového mixu [8]
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Je nutno mit v paméti, ze Ctyfi ,,P“ reprezentuji pohled prodavajiciho na marketingové na-
stroje. Aby byl marketingovy mix spravné pouzivan, je tfeba se na né¢j divat z hlediska ku-
pujiciho, protoze tradi¢ni marketingova koncepce 4P jiz neni postaCujicim silnym pro-
sttedkem k ovladnuti trhu, proto je tfeba pracovat obzvlasté s koncepci 4C, jejimz autorem
je Robert Lauterborn. Prostiednictvim této koncepce, tzv. zdkaznického marketingového
mixu, firma sd€luje, jaky prospéch ziska zakaznik pfi vynalozeni urcitych ndklada zakou-
penim produktu. V praxi se potvrzuje, ze je vhodné pracovat s obéma koncepcemi. [6]

Tab. 1 Slozky marketingového mixu: 4P a 4C [8]

4P 4c

Produk! {product) Potfeby a pfani zakaznika (cusiomer neads and wants)
Cera (price) Méklady na strané zakaznika {cost lo the cusfomer)
Distribuce (place) Dostupnost (comvenience)

Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

1.2.3 Postaveni marketingu ve firmé
Kazdy podnik vnima umisténi marketingu odlisné, avSak vSechny kladou diraz na jeho
vyznam jako hlavniho strategického néstroje. Marketing spolu s podnikatelskymi cili utva-

feji hlavni smér, kterym se bude podnik ubirat. [12]

Finance

Vyroba Finance

Muarketing Personil Marketing

() Marketing jako (b) Marketing jako (€) Marketing jako
rovanocennh vyznamndji funkee hlavni funkce
funkee

D&

(d) Zakarnik jako () Ziaknznik jake
Fidici funkee fidici funkce a marketing
Jako integrujici funkece

Obr. 2 Vyvoj nazori na ulohu marketingu [11]
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2 NOVE TRENDY V MARKETINGU

Svét se rozviji a spolu s nim i marketing. Progno6zovat vyvoj prostfedi lze pouze s riznou
mirou spolehlivosti, av§ak neni to jednoduché. [7] Firmy se snaZzi udrzet krok s rychlym
tempem vyvoje spolecnosti. Firmy neschopné se prizpisobit tomuto faktu nemaji Sanci
se udrzet na dne$nim tvrdém konkurenénim trhu, i mala nepiesnost v odhadu budouciho
trendu muze vést k problémiim organizace. V dnesni dobé se firmy snazi o co nejlepsi vyu-
zivani novych piilezitosti a navazovani kontaktli se zakazniky, obchodnimi partnery a vse-

obecné s celym vngjsim okolim. [10]

S ohledem na rozsahlost tohoto tématu jsem se zamcfila pouze na nékteré nové trendy

v marketingovém vyvoji.

Tab. 2 Néekteré nové trendy a vhodnost jejich aplikace v cilovych skupinach [3]

SEGMENT OBLAST MARKETINGOVE KOMUNIKACE
Guerillovy Internetovy Virovy Mobilni Tradiéni
marketing marketing marketing marketing formy

Déti v v v v

Studenti v v W v

Bilé limecky

(tidici v v W W

pracovnici)

Modre

limecky v v v v

(délnici)

Seniofi v

Statni sprava v v

2.1 Tradi¢ni formy

Tradi¢ni pojeti vidélo v marketingu pouze prodej ¢i reklamu, zakladalo si hlavné na ziska-
vani novych zékaznikl a nevénovalo jim patficnou péci. Dilezité nebylo natrvalo upoutat
zakaznika, ale dosahnout zisku z kazdé prodejni transakce. V tradi¢ni formé nebylo priori-

tou porozuméni zakaznikovi, zaobirala se predev§im tim, jak prodat zakaznikovi vyrobky.
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Toto pojeti je jiz nastésti porazeno a vyhrava pojeti nové. Dnes se jiz firmy snazi poznat
ptani a potieby zékazniki a ptizplsobit se jim a zaroven s nimi vybudovat dlouhodoby

vztah. [10]

2.2 Guerillovy marketing

Guerillovy marketing pfestavuje pro firmy origindlni tinikovou cestou z marketingovych
standardd. Jde o zabavnou a pestrou verzi oslovovani zdkaznikl. Chtéji-li podniky uspét
na trhu a vybudovat si své pevné postaveni, je pro né¢ marketing nevyhnutelnou zélezitosti.
Vsechny firmy si samoziejm¢ nemohou dovolit vynalozit tolik finan¢nich prostfedki
na marketingové aktivity jako jiné, ale i pro n¢ je marketing nutnosti. Guerillovy marketing
je tedy idealnim nastrojem Kk dosazeni tspéchu s minimem nakladt. Tento typ marketingu
je originalni, odliSuje se od zvyklosti marketingu, zcela diky své originalité pfipoutava po-
zornost, kterd je vzacna, které se Casto disledkem S$patné€ fizenych marketingovych kampa-
ni spousté firem nedostava. Svét je piehlcovan reklamami, reklamy nas vSude obklopuji,
pronasleduji na kazdém kroku, proto spousta lidi na n€ nereaguje, naucili se je perfektné
ignorovat, kdyz vidi reklamu v televizi, pfepinaji program, na schranky si lepi zakaz vha-
zovani reklamni letdkd, ptislusnymi filtry bojuji proti vyskakovacim okniim na internetu,
proto musi byt reklama originalni, musi mit $mrnc, musi Sokovat, musi piekvapit, aby
se nad ni Clov€k pozastavil, a ptesné o tohle usiluje guerillovy marketing. Samoziejmé,
ze zékladnim ptfedpokladem Uspéchu je znalost cilové skupiny a moment piekvapeni. Je
tteba tuto kampan fadn€ nacasovat, aby nepftiSla nevhod, méla by pfiijit neoCekavané a vy-

trhnout tak cilovou skupinu ze svého vSedniho Zivota. [15]

2.3 Internetovy marketing

, Co je internet? Internet je mezindrodni sit pocitacu, které jsou spojeny dohromady.
Jakmile jste pripojeni, muZete prochdzet pocitace na celem svéte, zapojit se do diskusnich
skupin, cist zpravy na konferencnich skupindch, sdilet myslenky, fotografie, videa, ¢lanky,

zpravy a hry. Navstévovat virtudlni obchodni centra, nakupovat produkty. “ [17]

Internet, jakozto nejmladsi komunikacni nastroj, se poprvé objevil na pocatku devadesa-
tych let a od té chvile prosel nesCetnymi zménami smérem vzhiru. [14] Internetovy marke-

ting, oznaovan jako kybermarketing, je Vv mnohé literatuie definovan jako komunikace
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a uskute¢novani transakci pies kyberprostor, tedy v jiném prostiedi neZ v tradi¢né fyzickém

trhu. [9]

Internetu je piipisovand velkd budoucnost, je to misto s neskutecné¢ velkym mnozstvim
informaci o statcich, sluzbach, trzich, konkurenci a spousté dalSich. Zejména u mladé ¢asti
populace, je internet neodlucitelnou soucasti jejich bézného Zivota, vice nez u televize
¢i knih u ngj stravi nejvice casu. Lidem tlacenym velkou ¢asovou tisni, umoziuje internet
rychly a snadny piistup k potfebnym informacim. Nakupy na internetu jsou obrovskym
pfinosem jak pro firmy, tak pro zdkazniky, kteti se mohou vyhnout dopravnim zacpam,
¢ekani ve fronté u pokladen a zajistit si tak vice volné¢ho ¢asu. Diky rozmachu internetu, 1ze
dnes na ném nakoupit téméf vSe pies potraviny, elektroniku, doméci spotiebice, oblecent,
knihy, kvétiny, vina, vylety a zajezdy aZ dokonce po automobily. Nakupovani se stava jed-
noduché a hlavné soukromé, v internetovém obchodu nemaji nikdy zavieno a zakaznik
nemusi Celit natlaku prodejce. [9] Dale se stal internet také skvélym pomocnikem pii zhod-
noceni nabidek, u nas, v Ceské Republice, jde napiiklad o internetovy portal Heureka.cz,

ktery se zabyva srovnavanim riznych parametrti produktii od riznych firem.

Rozhodné 1 pro podniky nabizi internet Sirokou Skéalu vyhod a moznosti, naptiklad umoz-
fyje firmam provéfit trhy, zakazniky, konkurenty, dodavatele, distributory. Zasluhou inter-
netu dochazi ke snizovani ndkladd, zvySovani rychlosti a efektivnosti, dale je ndpomocen
pii vytvareni vztaht se zakazniky. V dne$ni moderni dob¢, kdo neni na internetu jako by
nebyl, internet zajisté hybe svétem. Internet otevira Sance 1 malym podnikiim proniknout
na globalni trhy. [9]
Internet mizeme v praxi rozd¢lit na dvé formy:
e Intranet — tato forma internetu spojuje navzajem mezi sebou své zaméstnance a je-
jich vedeni, timto faktem ziskaji spole¢nosti velmi rychly pfenos informaci, rad
a znalosti.
e Extranet — naopak tato forma spojuje spole¢nost s vn&jSim prostiedim, a tj. s jejich
dodavateli, distributory, maloobchodniky a také zakazniky, ¢cimz se umozni oka-

mzité objednavky a pfenos informaci. [9]
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Internet jako marketingovy nastroj malého a stfedniho podniku:

e Role informacni — internet se vyuziva jako dilezity zdroj informaci, pracuje se
s riznymi vyhledéavaci, portaly a servery a dale se stava také velice dulezitym na-
strojem marketingového vyzkumu. Jsou utvareny uzaviené vnitropodnikové infor-
macni systémy, urcené pro potieby podniku, nejcastéji se vsak pracuje s otevienymi

informacnimi systémy, kde jsou informace jak placené, tak i voln¢ dostupné.

e Role komunikaéni — internet je klicovym komunika¢nim nastrojem, elektronicka
komunikace je pouzivana uvnitf firmy (interni zakaznici) i mezi podnikatelem

a obchodnimi partnery (externi zdkaznici).

¢ Role upoutavaci (reklamni) — S rozmachem internetu je dilezité byt na ném prezen-

tovan a byt dostupnym.

e Role obchodni — kromé vytvoteni klasickych prodejnich kanald je témét nezbytné
doplnit je o elektronicky obchod, ktery neslouZzi jen jako dal$i prodejni misto, ale

I jako urcita vyloha firmy. [5]

2.4 Virovy (viralni) marketing

Viralni marketing byva pfirovnavan k virové epidemii, protoze jde o takovy zptisob komu-
nikace, kdy se pfijemci viralni zpravy jevi sdé€leni s reklamnim obsahem tak zajimavé, Ze
jej spontanné a vlastnimi prosttedky Sifi dale. Viralni zprava je rozsifovana bez kontroly
jejiho podnécovatele v medialnim prostoru. Timto nezvyklym prostfedkem se organizace
snazi ovlivnit chovani spotiebiteld, dostat se jim do podvédomi a podpofit tak prodej svych
produktli. Pro vytvofeni z4jmu o produkt nebo o znacku vyuZziva virovy marketing piede-
vS§im e-mailovou komunikaci a internetové stranky. Viralni zprava miize mit formu videa,
e-mailu, obrazku, odkazu, textu, hudby, her apod. Aby byla viralni zprava ucinné a dobro-
volné §ifend, musi spliiovat nékolik podminek: méla by mit originalni mysSlenku, zdbavny
obsah a spravné zvolené zacileni. Zakladni vyhodou této formy marketingu je nizka fi-
nan¢ni narocnost, rychla realizace 1 Sifeni zpravy, vysokd pozornost piijemcti, plynouci
z divéry viici zdroji Sifeni zpravy. Nevyhodu vSak je nedostate¢nd kontrola nad procesem
kampang, iniciator nema moznost pfimo ovlivnit rozsah jejiho Sifeni, nebot’ ten je zavisli

na vuli ptijemcu. [16]
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2.5 Mobilni marketing

S rozvojem mobilnich operatortt spolu souvisi i trend rozvoje mobilniho marketingu,
ky. Propagace probiha skrze mobilni telefon formou kratkych textovych zprav, reklamnimi
¢1 jinymi typy sdéleni, které predstavuji podobu SMS, MMS, loga operatora, vyzvanécich
tonu, her atd. [16]

vvvvvv

podepteno o jasné vypovidajici statistiku — 94% textli mobilniho marketingu je precteno

a 23% je preposlano piatelim. [3]

Vyhodou tohoto typu marketingu je jeho rychla realizace. Na ptipravu této mobilni kampa-
né je zapotiebi pouze n€kolik dni, kdezto pfiprava tradi¢nich propagacnich metod je otaz-
kou mnoha tydnl. Vyuziti mobilniho marketingu kladn¢ ovlivituje vztah spotiebiteld
Kk produktu, dale piispiva k vétsi navstévnosti obchodu, coz vede ke zvySeni objemu prode-

je. [3]
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3 SWOTANALYZA

Nejsnadnéjsi provedeni situacni analyzy je vypracovani SWOT analyzy, kterd ndm umozni
velice snadno nahlédnout na firemni strategické situace, z hlediska vnitinich a vnéjSich
firemnich podminek. Cilem SWOT analyzy je tedy zhodnoceni nejen silnych a slabych
stranek podniku jakozto vnitiniho prosttedi firmy (cile, systémy, procedury, firemni zdroje,
materialni prostfedi, firemni kultura, mezilidské vztahy, organiza¢ni struktura, kvalita ma-
nagementu, aj.), ale i pfilezitosti a hrozeb ¢ili vnéjsiho prostiedi (makroprostiedi — politic-
ko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni, technologické faktory; mikroprostiedi — zakaz-

nici, dodavatelé, odbératelé, konkurence, vefejnost). [6;13]

Tab. 3 SWOT analyza [6]

Silné stranky Slabé stranky
{strengths) {weaknesses)
zde se zaznamenavajl skutatnosti, zde se zaznamenavajl ty véci,
kieré pfinaseji vyhody jak zakaznikdm, kieré firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kierych si ostatni firmy vedou lépe
Prileiitosti Hrozby
{oportunities) (threals)
zde se zaznamendvaji ty skulednosti, kieré zde se zaznamendvaji ty skutefnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou sni2it poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmé dspéch nabo zapitinit nespokojenost zakaznikd

Vnitropodnikové analyzy a hodnotici systémy definuji silné a slabé stranky, pii jejichz kla-
sifikaci se muze stat vychozi zdkladnou formulace urcitého stavu za pouZiti hodnotici krité-
rii dle marketingového mixu 4P nebo na zaklad¢ jejich podrobné&jsich dil¢ich znaku. Defi-
novat pfileZitosti a hrozby miiZzeme pomoci grafického vyjadieni matice pfileZitosti (prav-
dépodobnost uspéchu) a matice ohrozeni (pravdépodobnost vyskytu). [6]

Diky vysledkim SWOT analyzy muze firma usilovat o eliminaci svych slabych stranek
a naopak se dale rozvijet ve svych silnych strankach, a také snazit se predvidat a potlatovat

hrozby a zaroven vyuzivat prilezitosti okoli. [13]
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

O marketingovém vyzkumu muzeme uvazovat z hlediska jeho provedeni, coz je technolo-
gie postupu, ktera zahrnuje sestrojovani dotazniki, planovani vzorkii dotazovanych, meto-
dy sbéru a analyzy dat, atd. Prostfednictvim marketingového vyzkumu lze tesit a zdokona-
lovat marketingova rozhodnuti. V obchodni praxi se stal marketingovy vyzkum béZnou
a vyznamnou metodou, jejiz kofeny sahaji az do devatenactého stoleti. Marketingovy vy-
zkum se upotiebi na kteroukoliv formu trhu, kde dochéazi k vyméné a zvySeni hodnoty mezi
nakup¢im a prodejcem. Podle povahy trhu je vyuzivano riznych technologii a piistupi

ze strany vyzkumnika. [4]

Prakticky veskery marketingovy vyzkum je provadén z vécnych divodd, jeho vyuziti se

fadi do Ctyf hlavnich oblasti, marketingovy vyzkum tedy umoziuje:
e pomoci zjistit potfebu produktu ¢i sluzby,
e pomoci odstartovat novy ¢i slaby produkt,
e zlepsit vykon jiz vybudovaného projektu,

e ukazat zpusob, jak se strategicky pohnout kupfedu. [4]

4.1 Proces marketingového vyzkumu

Zacatek kteréhokoliv marketingového vyzkumu vZdy nastava v bodu definovani cile, aneb
¢eho chceme vyzkumem dosdhnout. Kdyz si fadné neformulujeme cil prace, stava se usili
marnotratné. Nasledné je tfeba sestavit plan, jak docilit zdméru a jakym zplisobem ziskat
informace. Informace mohou byt ziskané¢ dvéma zputisoby, a to kvantitativnim nebo kvalita-
tivnim vyzkumem. Nezbytnou ¢asti ve f4zi planovani je sestaveni ¢asového planu a urceni
zdrojii. Sbér dat je znatelny dil¢i tsek marketingového vyzkumu, je ho mozné provadét
dvéma zpiisoby, sekundarnim vyzkumem (od stolu) nebo primérnim vyzkumem (v terénu).
Po seskupeni a analyzovani dat je nutné srozumitelnym zptisobem vyjadiit vysledek vy-

zkumu, tak aby bylo mozné ucinit marketingové rozhodnuti. [4]
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Obr. 3 Proces marketingového vyzkum [4]
4.2 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Vyzkum, jako zdroj primarnich dat, se d€li z pohledu jeho zamé&feni na kvantitativni a kva-

litativni. [5]

Kvantitativni vyzkum zabezpeci zejména faktické a kvantitativné zjistitelné udaje. Pomoci
tohoto druhu vyzkumu zajistime Siroky okruh otazek, naptiklad spotiebni zvyklosti, posto-
je kur¢itym vyrobkim nebo sluzbam, G¢innost propagace, udaje o zivotnim stylu, cenach,
nakupnich imyslech. Provadi se jak jednorazove, tak i opakované, kdy je mozno vysledky

v uréitych ¢asovych intervalech porovnavat. [5]

Ulohou kvalitativniho vyzkumu je analyza vztahii, zavislosti a p¥i¢in u zkoumaného. N&-
které dil¢i jevy jsou rozebrany do hloubky. Kvalitativni vyzkum hledd podrobné odpovédi
na otazky, proto se zaobird mensimi vzorky. Lidé maji Sanci vyslovit své pocity, mySlenky,

nazory, postoje bez omezeni tazatelem. [5]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni

23

Tab. 4 Rozdily charakterizujici kvalitativni a kvantitativni vyzkum [5]

Kritérium Kvantitativni vyzkum Kvalitativni vyzkum

Pouzivané¢ | Standardizované postupy umoznu- | Psychologické postupy umoziujici

metody jici kvantifikaci (standardizovany hloubkovy rozbor zkoumanych jevi
rozhovor, pisemny dotaznik apod.),
vyuziti sekundarniho materialu

Zpusob Pévné stanovené formulace dotazi | Voln€ formulované otazky, pfispivaji

dotazovani | a jejich poradi. Pfi ustnim dotazo- | K analyze ustfedniho problému. Pocet
vani jsou reakce tazatele omezeny, | otazek neni stanoven. Vyznamné je
nema moznost klast dodatecné postizeni motivacnich faktorii. Moz-
otazky nost klast dodatecné otazky.

Tazatel a Tazatelem miZze byt laik (vybrany a | Tazatelem je kvalifikovany psycho-

zpusob ¢in-

zaSkoleny), ktery klade pfedem

log, ktery zna cil vyzkumu, ptizpiso-

nosti uréené dotazy v dané formé a pota- | buje se vyzkumné situaci a klade do-
di tak, aby mél minimalni vliv na tazy v zavislosti na ni
prabéh rozhovoru

Kontakt Postaci, je-li dotazany ochoten od- | Je nutné navazat osobni kontakt
povidat na otazky S dotazovanym, tazatel musi citlive

reagovat na odpoveédi

Zkoumany | Reprezentativni vzorek pro zkou- Staci maly vzorek dotazanych, vybi-

vzorek manou oblast vybrany na zéklad¢ rany vétSinou nahodné podle cilové
urcenych znakt skupiny

Zpracovani | Pocitacové zpracovani, vyhodnoce- | Analyza ziskanych materialt, vyhod-

vysledkt ni podle statistickych hledisek, po- | nocovani jednotlivych ptipadi. Me-

uziti matematickych a statistickych
metod

tody kvalitativni analyzy a individu-
alni vyhodnocovani pouzitych postu-
pla

4.3 Dotaznik

Dotaznik je konstruovana série otazek, které jsou klicové k zajiSténi nazort a faktti. Dotaz-

niky uskuteciuji ¢tyfi zaméry. Prvnim zdmérem dotazniki je ziskani pravdivych informaci

od respondentti. Druhym tkolem je zabezpecit, aby vSem respondentiim, v rdmci vyzkumu,

byly pokladany stejné otazky. Tietim zdmérem obstardni standardniho formuléie, kam bu-

dou zapisovana veskera fakta, komentafe a stanoviska. Za ¢tvrté dotazniky zjednodusuji

zpracovani dat. Je velice jednoduché spocitat odpovedi respondentti, protoze jsou zazna-

menany na urcitych mistech ve formulafi. [4]
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4.3.1 Typy dotaznika
Vyskytuji se tfi typy dotazovacich situaci, které vyzaduji tfi typy dotaznik.

1. Strukturovany dotaznik — pouziva se ve velkych dotazovych programech, kde lIze
predpokladat mnoho presnych opovédi. Rizeni dotazniku je provadéno telefonicky

nebo jde o samovypliovani.

2. Polostrukturovany dotaznik — nejvice vyuzivany je v business-to-business marke-
tingovém vyzkumu, kde je nezbytné uchovat odpovédi spole¢nosti. Tento typ do-
tazniku také najde uplatnéni tam, kde odpovédi nemohou byt pfedem predikovany.

Vedeni dotazniku je osobni nebo telefonickou formou.

3. Nestrukturovany dotaznik — vyuziva se v hloubkovych rozhovorech a diskusnich

skupinach, v pfipadé¢ kdy si tazatel neni jisty odpovédi jesté pred interview. [4]

4.3.2 Na co si davat pozor pii navrhovani dotazniku
e Otazky nesmi byt zaujaté, nesmi respondenta navadét k odpovédi,
e otazky by mély byt nejen kratké, ale 1 jednoduché,
e zasada strucnosti a pfesnosti,
e nepouzivat slang a zkratky,
e neuzivat cizich a neznamych slov,
e 74dna dvojsmyslna slova,
e vyhybat se negativnim otazkdm a otdzkdm hypotetickym,
e zjemnéni citlivych otazek, naptiklad u véku ohranicit rozsah,
e odpovedi se nesmi piekryvat
e do odpovédi zahrnout kolonku ,,jiné*. [4]
Shrnuti teoretické ¢asti

Teoreticka ¢ast je podkladem pro zpracovani praktické ¢asti. Poznatky z odborné literatury
mi pomohly do hloubky charakterizovat danou problematiku, ktera zahrnuje definice mar-
ketingu, ulohu a misto marketingu ve firm¢, nové trendy v marketingu, SWOT analyzy

a vV neposledni fadé marketingovy vyzkum, ktery je stézejnim prvkem pro tuto praci.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 POPIS PODNIKANI VE FIRME

Firma INTEG-STRECHY s.r.o. vznikla v roce 2006 piechodem z fyzické osoby, ktera
vznikla vroce 1999, na spole¢nost s ruéenim omezenym. Z toho vyplyva, Ze firma je
na trhu jiz 14 rokem.

Firma INTEG-STRECHY s.r.o. se zabyva velkoobchodem i maloobchodem v oblasti
stieSnich krytin (palené a betonové), plechtl a klempitskych vyrobka. V pritbéhu dalsich let
byl sortiment rozsifen 0 dal$i komodity jako spojovaci material, izolace, sadrokartony, od-
vétrani stfech, svétlovody, stfesni okna, vikyte, vlaknino-cementové a polykarbonatové
Krytiny, lepenky, folie, lepidla, pény, tmely, nafadi, stie$ni laté, tesaiské potieby, desky
vcetné OSB, bitumenové Sindele, hromosvody, ventila¢ni turbiny a doplilky vSech typii
sttech. V roce 2004 také zahgjila vyrobu klempitskych prvki z plechi, jako jsou zavétrné
listy, riizna lemovani, Gzlabi, atiky, parapety a podobné.

Firma se také zabyva poskytovanim sluzeb, mezi které patii ohybani plechii, rozvoz mate-
ridlu, poradenstvi, kompletni dodavky materialu vcetné zajisténi realizace, previjeni svitki
a stfthdni na miru médi, titanzinku, pozinku, hliniku atd., pGj¢ovani pfivésného voziku,
pujcovna vybranych stroji a naradi (elektricky vytah na krytinu, elektricky vratek, specialni
elektrické nlizky na plechové krytiny, ruéni specialni nafadi atd.).

Dalsi nedilnou soucasti pii zajistovani spokojenosti zadkaznika a jeho profesniho rlstu je
zprostfedkovani odbornych Skoleni a seminaid zajist'ujicich zvySujici odbornost firem.
Skoleni jsou potadana ve §kolicich centrech vyrobnich zavodt a firma ptipravuje pofadani
Skoleni pfimo v jejich prostorach v Prostéjove, aby zpfistupnila tuto moznost vétSimu
mnozstvi lidi, ktefi nejsou ochotni nebo nemaji tu moznost jezdit do jinych mést, okrest

¢i kraji.
5.1 Aktualni udaje o spole¢nosti

Niézev spoleénosti: INTEG-STRECHY s.r.o.
Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym
Sidlo: Kojetinska 3140/1, 796 93 Prost&jov
Jednatel: Tomas Dosed¢l

IC: 26951533

DIC: CZ26951533
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Pfedmétem podnikani dle obchodniho rejstiiku jsou nasledujici ¢innosti: vyroba a hutni
zpracovani zeleza a oceli, vyroba kovovych konstrukci, kotld, téles a kontejnerti, velkoob-
chod, specializovany maloobchod, realitni ¢innost, pronajem a pujcovani véci movitych,

reklamni ¢innost a marketing, zprostiedkovani sluzeb. [22]

5.2 Lokace firmy a jeji kapacita

Jak jiz bylo zminéno, firma sidli v Prostéjové, kde mé své skladové prostory, kancelate,
vzorkovny a dilny o rozloze 2000m?. Spole¢nost ma k dispozici, na skladé, ptiblizné 3000
polozek k okamzitému odbéru. Z diivodu velkého mnozstvi sortimentu v tomto odvétvi
nelze mit veskeré zbozi, tykajici se stfech, skladem. Z tohoto divodu se dodavéa zbozi
na zaklad¢ objednavek od odbératelil, a to ve vétSin€ pripadl v ramci servisu firmy zdarma
az na misto realizace. Dodaci terminy zboZi jsou realizovany v kratké dodaci lhuté, maxi-

maln¢ 15 pracovnich dnti po objednani.

5.3 Marketingova strategie firmy

Firma se specializuje na velkoobchod i maloobchod. Pfevaznou vétsinu zakazniku tvori
zivnostnici v oboru klempifstvi, pokryvacstvi, tesafstvi a stavebni firmy. V oblasti velko-
obchodu jsou stabilni zakaznici, jejichz pocet se jiz pfili§ neméni, rezervy v poc¢tu odbéra-
telt mezi firmami lze hledat spiSe v jinych okresech. Spolecnost méa zdjem do budoucna
oslovit vice maloobchodnich zékazniki, kde vidi vétsi efektivitu ve zvySeni zisku.

Hlavni marketingovou strategii firmy INTEG-STRECHY s.r.0. je maximalni péée o stalé
zakazniky, protoZe spojeny zékaznik je kli¢ k uspé€Snému fungovani spole¢nosti. Proto ma
firma zaveden pro zdkazniky, jako soucast podpory prodeje, vérnostni program jako podé-
kovéni za dlouhodobou spolupraci obchodnich partnerti. Za odebrané zbozi zdkaznik do-
stava body, za které si mlze z bonusového programu vybrat piisluSnou cenu, ptesnéji
za kazdych zaplacenych 5000 K¢ (bez DPH) u firmy INTEG-STRECHY s.r.0. ziska 1 bod.
Jedna se o praktické ceny jako naptiklad néradi, obleceni, vrtacky, slevy, dovolena. Vér-
nostni program je zaveden jiz od roku 2005 a nezalezi na tom, kdy si zdkaznik vybere svoji
cenu, body mulize sbirat, jak dlouho bude chtit, bonus program neni ¢asové omezen. Tento
vernostni program je uveden v piiloze ¢. 1.

Dale firma zvyhodnuje dlouhodobé partnery specialnimi zvyhodnénymi cenovymi skupi-

nami, které nejsou jen za vysi obratu, ale za dlouhodobou spolupraci. Zajist'uje pravidelna
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Skoleni u vyrobnich zavodi pro zvyseni profesionality femeslnikii. Pro pravidelné odbéra-
tele jsou potradany, v pravidelnych intervalech, specidlni cenové akce, v ramci téchto akei
je ptipraveno obcCerstveni pro zakazniky formou uzeni, grilovani. Tyto akce se poradaji
z diivodu osobniho kontaktu se zdkaznikem, ktery tato firma preferuje, s cilem utuzeni
vztahi.

Také jsou pro zakazniky prichystany darkové predméty, jako jsou tricka, pracovni vesty,
nezapomind na své partnery a oceiuje je vanocnimi darky, coz se stava tradici u vétSiny

firem.

5.3.1 Pravidla chovani k zakaznikum

Spoleénost INTEG-STRECHY s.r.0. ma stanovena uréita pravidla, jaké je pro ni hodnota
zakaznika a dle kterych se fidi:
- Zakaznik je nejdulezitéjsi ¢lovek, ktery kdy do této kancelaie vstoupil, at’ uz osob-
né, telefonicky, poStou nebo emailem.
- Zékaznik na nas neni zavisly. My jsme zavisly na ném.
- Zakaznik, to neni vyruSeni z prace. Je to jeji smysl.
- Kdyz zadkaznika obsluhujeme, nedélame mu tim Zadnou milost. On déld milost
nam, kdyz nadm k tomu dava pftileZitost.
- Zékaznik tu neni proto, abychom se s nim pieli nebo ho pretrumfli. Jest¢ nikdy ni-
kdo nevyhral ve sporu se zakaznikem.
- Zékaznik je €lovek, ktery za nami prichdzi se svym pfanim. Cilem nasi prace je na-
loZit s tim pfanim tak, abys z toho mél prospéch on 1 my.
Tyto pravidla jsou vyvéSena na nasténce, kterd se nachazi pred vstupem do kancelare.
Spoleénost INTEG-STRECHY s.r.0. si uvédomuje, Ze se zdkaznikem je tfeba jednat jako

S rovnocennym partnerem.
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6 VYHODNOCENI VYBRANYCH UDAJU FIRMY V GRAFECH

6.1 Pomér velkoodbératelského a maloodbératelského prodeje
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Obr. 4 Pomer velkoodberatelského a maloodberatelského prodeje [vlastni
zpracovani dle 23]
Tento graf ukazuje pomér mezi maloodbératelskymi a velkoodbératelskymi prodeji. Opét
muzeme vidét, Ze nejveétsi ,,bum* ve stavebnictvi byl v roce 2007, kde také bylo nejvice
velkoodbérateltl, presngji podet firem nakupujici ve firmé INTEG-STRECHY s.r.o. byl
195. V pribéhu poslednich let firem ubylo na soucasny pocet 144. Diivodl téchto ztrat je
hned nekolik. Kuptikladu diive analyzovana firma dodéavala 1 do jinych regionti, ve kterych
byla neexistence obdobnych dodavatelti, nyni s rostouci konkurenci, kterd rozsifovala svoji
pusobnost mensimi poboc¢kami ve slabsich regionech, nema tato firma tolik moZnosti, od-
bératelé radé¢ji zvoli toho nejbliz§iho dodavatele. Déle je tento pokles zptisoben krachova-
nim firem, které neustaly hospodaiskou krizi ¢i firem, které se dostali do platebni neschop-
nosti a spoleénost INTEG-STRECHY s.r.0. s nimi rozvézala kontakty. Z vy$e uvedeného
grafu je mozné usoudit, ze nejvetsim piinosem je prodej velkoodbérateliim, jejichz klesaji-
ci tendence je podnétem pro tuto praci, ktera by méla najit moznosti jak tuto situaci zvratit
a pomoci ke zvySeni konkurenceschopnosti. Je o¢ividné, Zze u maloodbératelli prodeje vice

mén¢ stagnuji, jejich pocet se pfili§ neméni. Firma nenasla vhodnou cestu k osloveni malo-
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odbératell, ze kterych v8ak mé vétsi ziskovost, protoZze samoziejmée nakupuji za vyssi ceny

nez jak je v ptipad¢ velkoodbératelt.

6.2 Ziskovost firmy
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Obr. 5 Ziskovost firmy [vlastni zpracovani dle 23]
Zde je uveden graf znazoriiujici obrat, z néhoz mizeme procentuelné vycislit ziskovost
neboli Gspé&snost firmy INTEG-STRECHY s.r.o0., ktera se tedy postupné zvysuje. 1 kdyz
obrat klesa, coZ je zapii¢inéno predeviim aktualni hospodaiskou krizi, ktera postihla Ces-
kou Republiku napti¢ vSemi odvétvimi a stavebnictvi nevyjimaje, ziskovost stoupa. Dalsi-
mi argumenty pro klesajici obrat jsou naptiklad rtist konkurence v tomto oboru, diky ¢emuz
pro udrzeni konkurenceschopnosti musi firma stlaCovat ceny smérem dolii a poskytovat
pro udrZeni stalych zédkaznika stale vétsi slevy. Vzrust ziskovosti je zpisoben rozsifujicim
se sortimentem o polozky s moznosti vétsi marze, ktera v kone¢ném duasledku zvysuje cel-
kovou ziskovost firmy. Ve stavebnictvi se vSeobecné celoro¢ni ziskovost odviji zejména
od danych piirodnich podminek, a to hlavné v zimnim obdobi. Napiiklad mtizeme vidét, Ze
roky 2007 a 2008 nepostihla tvrda zima a mohlo se stavét i v mésicich, kdy obvykle skrz

mraz, jsou Stavby pozastaveny.
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7 PROPAGACE FIRMY

V dnesni moderni dob¢ témét nelze bez reklamy existovat, reklama se stale vice stdva ne-
odlucitelnym prvkem od podnikani, tohoto si je védoma i analyzovana firma INTEG-
STRECHY s.r.0., ktera se jejim prostiednictvim snazi dostat do podvédomi potencialnich
zékaznikl a posilnit tim tak tvorbu zisku a svoji konkurenceschopnost. Firma vlastni dva
reklamni slogany, které ji doprovazeji od samého zacatku, a to ,,Partner do nepohody*
a,,VSe na jednu stfechu pod jednou stfechou®. Oba slogany jsou vlastnim napadem majite-
le firmy. Prvni ze dvou sloganii ma vyjadrit, Ze firma je partnerem jak do pohody, tak
do nepohody, tento slogan je soucasti loga firmy, které je uvedeno v pfiloze ¢. 2. Druhy
slogan znamend, ze vSe co je potieba k vyhotoveni stfechy, je ve spolecnosti k dostani.

Slogany jsou strucné, jednoduché a srozumitelné.

7.1 Reklama firmy

Firma INTEG-STRECHY s.r.0. nezanedbava propagaci a jiz vyzkousela rtizné typy rekla-
my. Jeji prvni reklamou byla reklama v tisku, v Prosté&jovském tydnu, v dfivéjsich letech
byly reklamy v tisku popularni i G¢inné, ale jak ¢as postupuje, tak se G¢innost tohoto typu

reklamy snizuje.

7.1.1 Reklama v tisku a na internetu

Spole¢nosti INTEG-STRECHY s.r.o. nabizi a zprostfedkovava reklamu na internetu
I v tisku spolecnost INTERNET TRADING, ktera vyhodnocuje jaka reklama je pro ni
vhodna. INTERNET TRADING je obchodni divize spole¢nosti MAFRA, a.s., ktera je za-
méfend na klienty ze segmentu malého a sttedniho podnikani, kterym nabizi Sirokou a kva-
litni podporu v oblasti reklamy a marketingu. V tisku pak analyzované spole¢nosti INTEG-
STRECHY s.r.o. nabizi reklamu v Mladé front¢ DNES. Na internetu jde o reklamu
na TOPkontakt.cz, coZ je databaze firem, produktii a akénich nabidek a dale také na inter-
netovém portalu iDNES.cz. Dale firma INTEG-STRECHY s.r.o. vyuziva sluzby SEO,

to znamena, Ze vyjizdi na pfednich mistech ve vybranych vyhledavacich.

7.1.2 Reklama formou letakové akce

Jednou z forem reklamy, které vyzkousela firma INTEG-STRECHY s.r.o. byla letakova

akce, jejiz naklady se pohybovali okolo 50 000 K¢, byla rozesilana v Prostéjoveé a ve vétsi-
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né& okolnich obci, rozeslano bylo 80 000 letdki. Ugelem bylo informovat o akci na okapové
systémy, betonové a palené taSky. Na jedné strané¢ letdku byla akce firmy INTEG-
STRECHY s.r.o., na strané druhé akce firem TONDACH a BRAMAC. Diky spolutiéasti
obchodnich partnerd, ktefi se podileli 50 % spoluucasti, nebyla tato akce pro firmu ztrato-

vou zalezitosti ani nepfinesla ocekdvany efekt. Tento letdk je uveden v pftiloze €. 3.

7.1.3 Reklama v radiu

vvvvvv

STRECHY s.r.0. neustale oslovovala riizna radia, spole¢nost na konec zvolila radio Hana,
protoze je to neposlouchanéjsi regiondlni radio. Reklama byla pousténa ve dvouhodino-
vych intervalech v pribéhu 14 dni v hlavni sezéné firmy v Cervenci s tim, ze radio ptidalo
zdarma dalSich 14 dni v Gnoru zdarma. I podle dotaznikového Setfeni se tato reklama pro-

jevila jako nejvice zapamatovatelna.

7.1.4 Ostatni formy reklamy

Dalsi reklamou firmy je reklama v bowlingovém centru, kde se potadaji rizné akce firem,
zde ma INTEG-STRECHY s.r.o. reklamni ceduli nad jednou z bowlingovych drah, tato
reklama je poskytovana firmou BODA, s.r.o. Majitel této firmy je zaroveii majitelem velké
klempifské a pokryvacské firmy PP Stiechy, s.r.o., ktera je vyznamnym odbératelem firmy
INTEG-STRECHY s.r.o.

Spole¢nost také informuje své zakazniky o nastavajicich akcich formou SMS zpravy, jeli-
koz mobilni telefon ma u sebe téméf kazdy po cely den. Je to jedna z nejacinnéjSich, nej-

snadngjSich a nejlevnéjsSich forem propagace.

Firma se pak dale snazi na sebe upozornit vyvéSenymi poutaci na stavbach, poutaci na bu-
dové, kde ma firma sidlo a které jsou dobfe viditelné z dalnice a reklamnim logem na pra-
covnich odévech, které¢ ziskavaji zdkaznici v bonusovém programu nebo jako darek. Dar-
kové predméty s logem firmy jsou tricka, vesty, mikiny, noze, hrnicky, sklenice, tasky,

bundy, Cepice, uhloméry.
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8 SWOTANALYZA

Pro dokonalé poznani prostiedi firmy je zde vypracovana SWOT analyza, ktera vyhodnoti
jeji silné a slabé stranky, piilezitosti a hrozby. Prostfednictvim této metody je mozné kom-
plexné uréit, jak firma INTEG- STRECHY s.r.o0. funguje, jaké ma problémy nebo jaké jsou
jeji moznosti.

Tab. 5 SWOT analyza firmy INTEG-STRECHY s.r.o. [vlastni zpracovani]

Rozsahlost sortimentu 5 Pronajaté skladové prostory 5

Kvalita poskytovani sluieb 5 Existence pouze 1 prodejny 3

Spoluprace s nejvétsimi vyrobc 5 Neschopnost efektivné oslovit 5

vtomto cboru maloobchodni odbératelé

Osobni pfistup k zdkaznikim 5 | Absence internetového obchodu 2

Bezplatné odborné poradenstvi 3 Medostateény design a poskytovani 2
informaci na webovych strankach 25

Stilaa potetna klientela 5 Medostatek skladovych kapacit za 2
uéelem roziireni sortimentu

Nezadlufenost firmy 5 | Vytifenostjednatele 3

Efektivita prace 5

Stabilitana trhu 5

Vyhodna polohasidla firmy 4

Zavedeni prodeje piesinternet 3 Mastavajici krize ve stavebnictvi 5

Statni podpora ve stavebnictvi 3 Nekali konkurencni boj 4

v programu ,Zelend dsporam"

SniZovani cen stavebnich parcel 3 MNarhst cen energie a paliv 3 -5
Vstup firmy do jinych regioni 3 Stoupajici ceny vstupnich materiali 3
Demograficky vyvoj 3 Sezonni vykyvy prodeje 5
Vyhodna stavebni spofeni 4 | ZvySovani hodnoty DPH 4

8.1 Silné stranky

Rozséahlost sortimentu — skladem je asi 3000 polozek ihned k odebrani véetné komponent
dilezitych pro montaz. Z duvodu rozsahlosti sortimentu a velkého mnozstvi piislusenstvi
dava firma ptrednost individudlnimu ptistupu k zédkaznikovi. Dllezitost velkého sortimentu
je v tom, Ze odbératelé ve vétsiné piipadi nejsou schopni objednat zbozi dopiedu, proto je

nutné mit zbozi skladem, aby uspokojeni zékaznika bylo okamZité.

Kvalita poskytovani sluzeb — nabizené sluzby poskytuji vyhodu pii upoutani zédkaznika
pii vybéru jeho obchodniho partnera, kde zakaznik mimo ceny pfihlizi hlavné k nabizenym
sluzbam. Spolecnost piistupuje ke sluzbam profesionalné a nabizi takové sluzby, o které

ma zakaznik zajem a které konkurence neposkytuje.
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Spoluprace s nejvétsimi vyrobcei v tomto oboru — hlavni vyhoda je, Ze tyto firmy poskytuji
kvalitni zbozi, maji svoji pozici na trhu, jsou znamé, ¢imz se dostavaji do podvédomi za-
kazniki a navic poskytuji nejlepsi mozné nakupni ceny na trhu pro firmu INTEG-
STRECHY s.r.0., navic se podili na propagaci (spoleéné reklamni kampani) a doporuéuje
firmu jako svého partnera v regionu. Dulezitym faktorem ve spolupraci je rychlé vyfizeni

ptipadnych reklamaci a korektni jednani.

Osobni piistup k zdkaznikiim — Casty osobni kontakt se zdkaznikem, flexibilita roz$ifeni
sortimentu na zaklad¢ popudu zdkaznikl, snaha o pfevod obchodnich vztahl v ptatelské,
davani zékaznikovi najevo jeho dulezitost pro firmu i v pfipad¢, Ze nepatii k nejveétsim

odbérateltim.

Bezplatné odborné poradenstvi — odborné poradenstvi od profesiondlil s patfiénymi zkuse-
nostmi a znalostmi v daném oboru poskytuje zakazniktim kvalitni vybér produktd véetné

profesionalni realizace.

Stala a pocetna klientela, ktera se rada vraci ke zbozi a sluzbam firmy diky vysoké kvalité,

profesionalité a pratelskému prostiedi.

NezadluZenost firmy — firma pracuje pouze se svym kapitadlem, neni zatiZzena Zadnymi uveé-

ry, coz poukazuje na jeji finan¢ni stabilitu.

Efektivita prace — niz$i pocet zaméstnancli redukovany strojnimi zatizenimi (digitalni pie-
vijeci zafizeni), které zkracuji a usnadfuji pracovni vykon. Spravné usporadani zbozi

ve skladu a spravné umisténi strojnich zatizeni.

Stabilita na trhu — firma je na trhu jiz 14 rokem a vybudovala si své pevné postaveni

na trhu.

Vyhodna poloha sidla firmy — firma sidli v primyslové zoné, ktera je spadovou oblasti
z jinych mést. Toto misto je notoricky zndmé pro obyvatele Prostéjova, jelikoz zde sidlil
Okresni stavebni podnik, ve kterém pracovala pfevazna vétSina femeslnikt v oblasti klem-

pifskych a pokryvacskych praci.
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8.2 Slabé stranky

Pronajaté skladové prostory — v zimnim obdobi, kdy obraty v tomto oboru jsou nizké, zaté-
zuje firmu placeni najmu. Kdykoliv mlze pronajimatel ndjemci zruSit najemni smlouvu,

coz by zpisobilo problémy se st¢hovanim firmy.

Existence pouze 1 prodejny - vzhledem k ostatnim konkurentiim, ktefi maji sit’” prodejen
po Ceské Republice mé firma INTEG-STRECHY s.r.0. pouze jednu prodejnu. Plisobnost
této spolecnosti je zamétena na Olomoucky kraj, pfedevSim na Prost&jov a jeho okoli. Zisk
firmy by mohl byt ndsoben proniknutim do jinych regiont ¢i kraja, kde se nachazeji poten-
ciondlni zdkaznici.

Neschopnost efektivné oslovit maloobchodni odbératele — firma nenasla ucelné metody

osloveni maloobchodnich odbératelil, ve kterych vidi velky potencidl.

Absence internetového obchodu — v dnes$ni moderni dobé by internetovy obchod mohl na-

pomoci K vétsim obratiim firmy.

Nedostatecny design a poskytovani informaci na webovych strankach — internet hybe své-
tem a je nutné obrazové ztvarnéni stranek pfizptisobit dnesnim pozadavkim. Cim dal ¢as-
t&ji lidé hledaji informace na internetu, a proto je dtlezité jak se firma prezentuje.
Nedostatek skladovych kapacit za G€elem rozsifeni sortimentu — Z diivodu prondjmu skla-

dovych prostor je firma zavisla na volnych kapacitach pronajimatele a také hlavné na cené

pronajimanych skladovych prostor.

Vytizenost jednatele — jednatel této spolecnosti musi obsahnout celé spektrum profesi, pra-

fezoveé od nakupciho, marketéra, obchodniho zéstupce aZ po odbytového manazera.

8.3 Prilezitosti

Zavedeni prodeje pies internet miiZze znamenat navyseni obratu z maloobchodniho prodeje.

Statni podpora ve stavebnictvi v programu ,,Zelena usporam*‘ - Vv ptipad¢ statnich podpor
je vetsi zajem zakazniki o stavebni realizace.
Snizovani cen stavebnich parcel — z davodu snizeného zajmu o nakup stavebnich parcel

probiha snizovani prodejnich cen stavebnich pozemki, coz by mohlo opét probudit zdjem

obcant a tim posilit stavebnictvi.
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Vstup firmy do jinych regionti - piipadné zvySeni obratu firma vidi v pronikani na trh
I v jinych méstech, kde by mohla svym zbozim a svymi sluzbami a jednanim vzbudit zajem

u potencialnich zakaznikd.

Demograficky vyvoj — Vv ptipadé zvySovani populace je mozné vidét v budoucnosti ptilezi-

tost, jelikoz kazdy potiebuje nékde bydlet.

Stavebni spofeni — V ptipad¢ dobrého nastaveni parametri stavebniho spofeni stitem se
zvySuje zajem obcant o tento druh finanéniho produktu a z toho plynou investice do sta-

vebnictvi.

8.4 Hrozby

Nastavajici krize ve stavebnictvi — v diisledku finan¢nich krizi provazejici nas stat, dopada
krize i na stavebnictvi, coz piinasi snizeny zajem obc¢anti o produkty a sluzby v téchto ob-

lastech.

Nekali konkuren¢ni boj hlavné kviili neekonomickému sniZovani cen u firem s vét§im po-
¢tem pobocek a nedodrzovanim piislusnych norem pii vyrobe. Snaha firem o likvidaci

konkurence.

Nartst cen energie a paliv — z dvodu zvySeni ceny paliva se zvySuje cena piepravy zboZi,
coz nepfiznivé zasahuje do ceny vyrobku, a to stejné plati pfi narlstu energie, zvySovani
cen energie znamena zvysSeni nakladli ve vyrobé zbozi, které se odrazi opét v prodejnich

cenach.

Stoupajici ceny vstupnich materiali - v posledni dobé u nékterych komodit vzrostla cena,
V tomto oboru jde hlavné o zvySovani cen barevnych kovii na svétovych trzich (napt. méd’,

zinek), coZ trvale zvysilo prodejni cenu na trhu.

Sezonni vykyvy prodeje — V tomto oboru podnikédni méa pocasi obrovsky vliv na prode;.
V obdobi od poloviny prosince do konce bifezna nasledujiciho roku dochdzi k itlumu toho-
to oboru. Firma se v tomto obdobi pohybuje ve ztraté, ve zbytku roku musi tento vykyv
dohnat.

ZvySovani hodnoty DPH — zvySovani DPH ma ptimy vliv na vysi prodejni ceny, coz zna-
mena, ze pii jeho neustalém zvySovani se zveda cena materialu 1 prace a oboji se stava mé-

né dostupnym pro konecné zakazniky.
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8.5 Zavér SWOT analyzy

Z vysledk SWOT analyzy Ize usoudit, ze silné stranky nékolikandsobné ptrevysSuji slabé
stranky, nejspiSe z disledku Ctrnactileté tradice firmy na trhu a tudiz za tuto dobu byla
schopna poucit se ze svych chyb a eliminovat své slabosti. Naproti tomu firma INTEG-
STRECHY s.r.o. dopadla vhodnoceni piileZitosti a hrozeb velmi $patng, konkrétné
v minusové hodnoté péti bodl. Nejveétsi hrozbou, ovlivigjici firmu, je stale rozvijejici se
krize ve stavebnictvi, v této situaci se konkurencni boje stale vice prohlubuji, ponévadz
konkurenti pro své udrzeni tlaci neustale ceny dolt, pficemz ndklady na provoz podniku
(paliva, energie) rostou. Napfi¢ témto faktiim ma analyzovana firma, diky schopnému maji-

teli, budoucnost.
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9 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum jsem provedla pomoci pisemného dotaznikového Setfeni piimo
v prodejnim misté firmy INTEG-STRECHY s.r.o. O vyplnéni dotaznik®l jsem Zadala za-
kazniky nejenom ja osobné¢, ale i prostiednictvim majitele firmy a zaméstnanct, kteti byli
ochotni v dob¢é mé neptitomnosti predkladat dotazniky zakaznikim. Z divodu anonymity
zakaznikl a objektivniho zjiSténi Gdaji byla pouzita sbérnice s izkym otvorem, kam se
vypInéné dotazniky nasledné vkladali. Nechtéla jsem, aby zakaznici mé¢li obavy napsat
I negativni hodnoceni o spole¢nosti. Timto zptisobem jsem chtéla piedejit moznému riziku
nepravdivych informaci, které by mohly znehodnotit cely vyzkum. Dotaznik byl ptedkla-
dan realizacnim firmam, jakozto stalym zakaznikiim, abych zjistila, zda jim vyhovuje sou-

¢asny stav podniku.

9.1 Zpracovani vysledki marketingového vyzkumu

Dotaznik, uveden v pfiloze €. 4., jsem vytvarela hlavné za ucelem zjisténi spokojenosti
¢i nespokojenosti stavajicich zadkaznikd, chtéla jsem objevit, kde se ve firm¢ nachazeji re-
zervy, jaky sortiment zédkazniklim schézi a jaky nejvice nakupuji, aby tim firma mohla ze-
fektivnit skladové zasoby a rozs$ifit sortiment a zkvalitnit poskytované sluzby, poptipadé
zaveést nove.

Samotny dotaznik se sklada z 15 otdzek, které jsou jak uzavieného a otevieného typu tak
uzavieného typu s otevienym koncem. Dotaznik byl proveden v mésici listopadu 2011, kdy
vrcholi sezona v této oblasti podnikani. Jako cilovy pocet dotazanych jsem zvolila 20 fi-

rem.

V jakém oboru podnikate?

9,38% 3,13%

|

m klempifstvi
M pokryvacstvi
tesarstvi

| stavebnictvi

M jiny

Obr. 6 Druh firmy [vlastni zpracovani]
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Prvni otazka vyzkumu je zaméfena na zjisténi oboru firmy. V dotazniku je zastoupena vét-
$ina odvétvi, ve kterém podnikaji zakaznici firmy INTEG-STRECHY s.r.o. Pfevaznou &ast
firem tvofi klempifstvi, a to 46,87%, na druhém misté pokryvaéstvi, které dosahlo 28,12%.
Samoziejmé, ze se vyskytuji i takové firmy, které zasahuji do vice oborii jako napt. klem-
pitstvi — pokryvacéstvi nebo klempifstvi — pokryvacéstvi — tesafstvi. Firma ma rezervy
Vv osloveni stavebnich firem, které jsou v prizkumu zastoupeny jen 9,38%. Kdyby se zvysi-
la spoluprace se stavebnimi firmami, znamenalo by to zvySeni obratu. Jelikoz zakaznici
firmy INTEG-STRECHY s.r.0. jsou lizce specializovani v oblasti realizace stfech, v jiném

oboru jsem nasla pouze jednu firmu zaméfenou na venkovni obkladani budov.

Jak ¢asto zde nakupujete?

10%

M pravidelné

M nepravidelné

Obr. 7 Frekvence nakupovani [vlastni zpracovani]
Z diivodu dlouholetého ptisobeni spolecnosti INTEG-STRECHY s.r.o. na trhu je jiz
Vv dnes$ni dobé vétsina zadkaznikli pravidelnymi odbérateli. Za uplynulé roky na trhu firma
mela moznost rozlisit zdkazniky, kteti spolupracovat chtéji a kteti nechtéji, tak stejné se
mohli béhem téchto let rozhodnout také oni sami, zda jim spoluprace vyhovuje ¢i nikoliv.

Pocet pravidelnych odbératela se jiz piili§ neméni jak smérem nahoru, tak dold.
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Ktery sortiment nejcastéji nakupujete?

9,64% 9,09%

5,88% 5,88%

8,55% 5,88%

0,
1,60% 5,88%

5,88% 5,83%

5,35%

1,60% 3,20% 6,41%

M klempirské vyrobky W stiedni krytiny betonové a palené
W stiedni krytiny plechové W stiedni laté
M stiedni doplnky M spojovaci material
M |epenky M tepelnéizolace
sadrokartony M plechy
W stiedni okna a vikyre bitumenové sindele
tesarské potreby okapové systémy
folie tmely a lepidla

Obr. 8 Nejvice nakupovany sortiment [vlastni zpracovani]|
Z vyse uvedeného grafu vyplyva, Ze vétsina zdkaznikli ma zajem o Siroky sortiment. Zadny
ze sortimentu nema prevaznou vétSinu, a to znamena, ze zajem zakaznikd uspokoji pouze
rozsahly sortiment rozpracovany do vSech detailt. Zamér firmy v postupu rozsifovani
a ucelovani sortimentu vidim jako rozumny, protoze zékaznik si rad koupi vSe na jednom
misté, tento zamér podporuje spole¢nost jednim ze svych slogani ,,VSe na stiechu pod jed-
nou stfechou®. Prostor vidim ve zvySeni prodeje tepelnych izolaci a sadrokartonti véetné
ptislusenstvi, a to u rozsifené spoluprace se stavebnimi firmami, které podnikaji i v jinych

oblastech nez konstrukce stfech.
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Vyuzivate zakazkové vyroby
oplechovani?
5%

Hano

M ne

Obr. 9 Uzitecnost zakazkové vyroby [vlastni zpracovani]
Z grafu je patrné, ze rozsifeni obchodni ¢innosti o vyrobu byl dobrym zdmérem firmy, coz
vyplyva z provedené¢ho prizkumu. VétSina oslovenych firem byla spokojena s nabizenou
sluZzbou zakéazkové vyroby a to z diivodu, Ze si tim uSetfi penézni prostiedky a hodné ¢asu
na vyrobu oplechovani, mize se aktivné podilet pfimo az na montazi (vyroba a montaz

zabere pfiblizné stejny Cas, tzn., kdyZ ma klient v8e nachystano, zvladne vice montazi).

Jste spokojeni s chovanim
zaméstnancu?

0%

M ano

M ne

Obr. 10 Spokojenost s chovdnim zaméstnancii [vlastni zpracovani]
Pristup zameéstnancii k zadkazniklim se ukdzal jako profesionalni a zdvofili, coz dokazuje
100% spokojenost respondentil. Firma se snazi o maximalni uspokojeni potieb svych za-

kazniki a o rozvijeni pratelstvi se zakazniky.
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Jste spokojeni s otviraci
dobou?

10%

M ano

M ne

Obr. 11 Spokojenost s otviraci dobou [vlastni zpracovani]
Oteviraci doba firmy je v pracovnich dnech od 7:00 do 16:00 hodin a v sobotu od 9:00
do 11:00 hodin. Pfevazna vétsina dotazanych byla s provozni dobou podniku spokojena.
U 10% nespokojenych klientl byl pozadavek o prodlouZeni provozni doby, hlavné
v rannich hodinéch, v pracovnich dnech by jim vyhovovala oteviraci doba od 6:00 hodin

a v sobotu od 7:00 hodin.

Vyuzivate sobotni oteviraci
dobu?

M ano

M ne

Obr. 12 Uzitecnost sobotni oteviraci doby [vlastni zpracovani]
Ptiblizné polovina pravidelnych odbératelit vyuziva sobotni prodej. Divod vyuzivani so-
botni oteviraci doby je takovy, ze femeslnici pracuji i o vikendech. VSichni nejsou schopni

nebo nemaji ¢asovy prostor k tomu, aby si nakoupili potiebny material v piedstihu.
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Jaké vam pripadaji prodejni
ceny?

| prilis nizke

W nizké

H pramérné

0%
0%
5%

B vysoké

M prilis vysoké

Obr. 13 Prodejni ceny v ocich zakaznikii [vlastni zpracovani]
Z divodu zvySujiciho konkuren¢niho boje na trhu neni prostor pro pfiliSné zvySovani cen.
Snizovani cen neni mozné z divodu ekonomického udrzeni chodu firmy. Tento vysledek
nam ukazuje 1 provedeny priizkum, kde pfevazna vétSina zédkaznikl vidi ceny jako primér-
né. Moznosti firmy INTEG-STRECHY s.r.0. nejsou piili§ ve zméné prodejnich cen, nybrz

V roz$ifeni sortimentu a sluzeb.

Jsou pro vas zajimavé slevové
akce? Zda ano, jaky preferujete
zplisob osloveni?

9,10%

M ano - posta
M ano - email
M ano - textova zprava

M ne

Obr. 14 Prakticnost slevovych akci a preferovany zpusob osloveni [vlastni
zpracovani]
Dle dotaznikového Setieni bylo zjisténo, Ze slevové akce jsou zajimavé a pro klienty piino-
sem. Pfevazna vétSina, coz Cini 45,45%, preferuje oznameni o slevové akci formou zaslani

textové zpravy, a to z diivodu, ze mobilni telefon mé kazdy neustale u sebe po cely den.
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reklamu firmy?

9,10%

\ 42,42%

ano

12,12%

M ano -

M ano -

W ano -

Vidéli jste nebo slyseli jste

na internetu

v tisku

- v radiu

v letaku

Obr. 15 Znamost reklamy firmy [vlastni zpracovani]

Z uvedenych odpovédi k této otazce je ziejmé, ze s reklamou firmy INTEG-STRECHY

S.r.0. byli zékaznici seznameni, a to nejvice prostfednictvim radia. Propagaci firmy bych

vyhodnotila jako Uspé&S$nou, jelikoz vice jak 90% lidi vidélo nebo slySelo reklamu spole¢-

nosti.

stranky firmy?

M ano

M ne

5% je

Vyhovuji vam internetové

nenavstivil jsem

Obr. 16 Spokojenost s webovymi strankami firmy [vlastni zpracovani]

Stale spousta lidi v tomto oboru nenasla cestu v komunikaci s internetem. Ta ¢ast respon-

dentd, ktera internet pouziva, byla pfevazné s webovymi strankami spokojena, hlavné kvili

ptehlednosti, jednoduchosti a poskytnuti potfebnych informaci. U respondentii nespokoje-

nych s tvafi webovych stranek bylo hlavnim problémem malé mnozstvi obrazového mate-

ridlu. Neni mozné se zaméfovat pouze na internetovou prezentaci, ale je nutné stale volit

I jiné prostiedky ke komunikaci se zékaznikem.
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Mate zajem o nakup pres
internetovy obchod?
0%

M ano

M ne

Obr. 17 Zdjem o internetovy obchod [vlastni zpracovani]
Zpuisob nakupu nabizeného zbozi firmou INTEG-STRECHY s.r.o. neni pro klienty zaji-
mavé ani mozné kupovat pres internetovy obchod kviili velké frekvenci nakupu, coz zna-
mena, ze zakaznik nakupuje minimalné jedenkrat denné a v pfipadé€, Ze néco chybi, musi
situaci te$it ihned, u hodné zakéazek ani klient presné nevi, co bude potiebovat, nez dojde
K jeji samotné realizaci a vétS§inou musi pruzné reagovat na zmény, které prob&hly pfi sta-
vebni realizaci. Cilem takto mifené otazky, bylo zjisténi, zda by zavedeni internetového
obchodu bylo pro firmu efektivni, coZ se nepotvrdilo a ukézalo jako nepotiebné, ani jeden

z dotazanych nemé¢l zajem.

O jaky pronajem naradi a stroji mate
zajem?

B ohybacistroj

y 7,81% 0% W staceci stroj
6,25%

W signovaci stroj
B vytah na tasky
M stavebnivratek
m elektrické ndizky na plech

6,25%
6,25% profilovacistroj
4,69%  mfalcovacistroj

leseni

3,12%

M jiné

nemam zajem

Obr. 18 Zdajem o prondjem naradi a stroju [vlastni zpracovani]
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Prvnim ukolem bylo zjisténi, zda zédkaznici vyuzivaji stroje a zafizeni uréené k prondjmu,
které firma vlastni (ohybaci stroj, vytah na tasky, elektrické nizky na plech, staCeci stroj,
signovaci stroj, stavebni vratek). O pronajem je velky zdjem, protoze spousta firem ne-
vlastni dilny s potfebnym zafizenim a je pro ni nezbytn¢ nutné vyrobky nékde vytvofit.
Nejvice efektivnim strojem je prozatim ohybaci stroj, dokonce kviili velkému zdjmu muse-
la firma zakoupit druhy ohybaci stroj, aby uspokojila potteby zakaznikt. Zatim jako Spatna
investice se prokazal nakup stavebniho vratku, o ktery je maly zajem.

Druhym tkolem bylo zjistit, zda by klienti méli zajem o prondjem zafizeni, které firma
prozatim nevlastni a bylo by efektivni pfislusné zafizeni zakoupit. Prizkumem bylo zjisté-
no, ze nejveétsi zajem respondentl byl o falcovaci stroj a o pronajem montaznich plosin,
kterou klienti uvedli v odpovédi jiné. Koupé téchto strojii by mohla ptispét ke zvyseni ob-

ratu firmy a uspokojeni pozadavkt zakazniku.

Chybi vam néjaky sortiment?

M ano

M ne

Obr. 19 Dostatecnost i nedostatecnost sortimentu [vlastni zpracovani]
Vétsina zadkaznikil byla se stavajicim sortimentem spokojena. U klempiifské profese byl
pozadavek na roz$ifeni sortimentu o hranaty okapovy systém a pozinkované svitky Sife
1250mm. Stavebni podniky vidé€li rezervu v tvrzeném polystyrenu a nopovych foliich.

Uspokojeni pozadavkl stavebnich firem nabizi roz$ifeni spoluprace s t€émito subjekty.
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Mate zajem o odborna
Skoleni?

M ano

M ne

Obr. 20 Zdjem o odborna skoleni [vlastni zpracovani]
Neceld polovina dotdzanych projevila z4jem o Skoleni, hlavné v oblasti montaze stteSnich
oken, pokladka asfaltovych past a jinych hydro-izolaci a pokladka plechovych stfesnich
tasek. Firma zprostfedkovava tato Skoleni, aby i ve svém z4jmu zvysila odbornost firem.
Spoleénost INTEG-STRECHY s.r.o0. piipravuje poradani $koleni piimo v jejich prostorach
Vv Prostéjove, aby tak zvysila zajem o tyto kurzy, protoze spousté lidem se za sebevzdéla-

nim nechce cestovat do jinych mést &i regiond v ramci Ceské Republiky.

9.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Z vysledku dotaznikového Setfeni je mozné odvodit, jaky vztah si firma vybudovala
u svych zakazniki. Tento vztah lze vyhodnotit jako velmi kladny, ponévadZ na otazky ty-
kajici se prostfedi firmy, dotazovani odpovidali pozitivné v jeji prospéch. Je tedy mozné
tvrdit, ze firma si zaklada predevsim na spokojenosti svych stavajicich zdkaznikd, a proto
usiluje o pratelskou atmosféru a snazi se uspokojit vesSkeré jejich pozadavky. Vybudovani
silného vztahu dokazuje, Ze 90% respondentli zde nakupuje pravidelné. Prizkum nabizi

mozna doporudeni, které budou v této praci rozvedeny v kapitole 10 DOPORUCENI.
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10 DOPORUCENI

Na zékladé provedené SWOT analyzy a dotaznikového Setfeni bylo mozné dospét k nize

uvedenym doporucenim.

10.1 Porizeni predmétu najmu

Na zéklad¢ velkého zajmu o pronajem strojui a jinych stavebnich pomticek, spolecnost za-
mysli rozsifeni sortimentu této oblasti podnikani, proto v dotaznikovém Setfeni byla zave-
dena otazka, v konkrétnim znéni ,,Mate zdjem o pronajem nafadi a stroji?* (dotaznik uve-
den v piiloze ¢. 4). Z vysledku dotazniku vyplynulo, ze zékaznici projevili nejvétsi zajem

0 pronajem falcovaciho stroje. Doporuéeni tedy zni zhodnotit tuto investici.

?'zm'

4

Obr. 21 Falcovaci stroj FK1 [21]

Po rozhovoru s majitelem firmy bylo zjisténo, Ze nejschtidnéjsi variantou pro nakup tohoto
majetku je vyrobek FK1 od znacky SCHLEBACH. Pofizeni investice by si vyZzadalo na-
klady ve vysi 130 000 K¢ bez DPH. Nejniz$i denni sazba za pronajem falcovaciho stroje se
pohybuje okolo 1 500 K&. Zivotnost tohoto stroje se odhaduje na 15 let. P¥i této Zivotnosti
by postacilo, aby se falcovaci stroj vypuj¢il 87krat, coz ptipada zaokrouhlené 6krat za rok.
Vyskytuje se tedy velka pravdépodobnost ziskovosti plynouci z koupé tohoto stroje, nebot’
dotaznik nastinil, Ze je o n¢j znaény zajem.

Doporuceni tedy spociva v provedeni dal§iho marketingového vyzkumu, na zéklad¢ které-
ho by se mélo zjistit, jak Casto by byl stroj pronajiméan a nasledn¢ vyhodnotit ziskovost.
Firma INTEG-STRECHY s.r.o. si pied Sesti lety pofidila stavebni vratek, tato investice se
v8ak prokdzala jako ztratova, tomuto chybnému kroku mohlo byt zabranéno pravé aplikaci

marketingového vyzkumu pied samotnou koupi stroje.

Dalsimi adeptem na vyhodnou investici by se mohla prokazat montazni ploSina, kterou
zakaznici sami navrhli jako doplnéni sortimentu. Stejné jako v pfedchazejicim ptipad¢ by
bylo zapotiebi provést marketingovy vyzkum a nésledny propocet ndvratnosti investice

a ziskovosti.
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10.2 Prijeti obchodniho zastupce

Ve slabych strankdch SWOT analyzy je uvedena vytiZzenost jednatele, ktery musi zastavat
veskeré funkce souvisejici s fizenim chodu firmy vcetné jeji propagace. Jsou na ného tedy
kladeny vysoké naroky z hlediska role jednatele, manazera ndkupu a odbytu, administratora
a Vv neposledni fad¢ zastava roli marketéra. Kviili ¢asovému presu se nemuze dostatecné
vénovat vSem témto ¢innostem. Naptiklad naplno se vénovat propagaci spole¢nosti, vyhle-
davat a oslovovat potencionalni zdkazniky, jak mezi velkoodbérateli, tak 1 maloodbérateli

mezi kterymi ma vetsi rezervy.
Tato slaba stranka by se dala ¢astecn€ zmirnit pfijetim obchodniho zastupce do stavajiciho
pracovniho tymu. Obchodni zéastupce by mohl vyfeSit problém s vytizenosti jednatele
a zastoupit tak nékteré jeho Cinnosti. Naplni prace obchodniho zastupce by se mohli stat
nasledujici ¢innosti:

e komunikace a udrzeni dobrych vztahii se stdvajici klientelou,

e aktivni vyhledavani novych kontaktl a navazovani nové spoluprace,

e tvorba nabidek, vyjednavani podminek, uzavirani smluv,

e pfiprava obchodniho jednani,

e spolutcast pii tvorbé obchodni strategie.
Obchodni zastupce by mél spliiovat tyto pozadavky:

e min. SS vzdé&lani (nejlépe stavebniho zaméfeni),

e znalost reklamy a marketingu,

e uzivatelska znalost MS Office (Word, Excel, Outlook, PowerPoint atd.),

e komunikativni, reprezentativni vystupovani a projev,

e fidi¢sky prikaz skupiny B.

Ptijetim obchodniho zastupce by mohlo dojit k posileni propagace a tim zvySeni klientely.

10.3 Webové stranky

Webové stranky, jez prezentuji firmu vetejnosti, patéi v dneSni moderni dobé neodmysli-

teln¢ ke kazdé uspésné firme. Jak jiz bylo zminéno, firma nenasla vhodnou cestu k tomu
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jak zaujmout maloodbératelé. 1 kdyz pro firmu INTEG-STRECHY s.r.o. jsou hlavnim
zdrojem piijmu velkoodbératelé, je dilezité zaméfit se i na maloodbératele, nybrz na nich
si firma Gétuje vyssi ziskovost. Témér kazdy, kdo v dne$ni dob& néco shani, prvni co udéla
je, ze si sedne k pocitai a zapne internet, proto je nesmirn¢ podstatné byt na internetu na-
prosto precizné prezentovan. Webové stranky jsou jednim z klicovych piedpokladii jak

proniknout k maloodbérateltiim.

10.3.1 Navrh na zlepSeni webovych stranek

e Zavedeni vlastniho redak¢éniho systému, proto aby jednatel spolecnosti mohl neusta-

le aktualizovat akéni nabidky, data Skoleni, pofadani riznych akei a jiné aktuality.

e Modernizace celkového designu webovych stranky, tak aby oslnili navstévnika

na prvni pohled.

e Ve fotogalerii obménit staré fotografie za nové s vétSim rozliSenim, aby mohl kazdy

detail stfechy vyniknout, nebot’ tyto fotky prezentuji zboZzi firmy.

Rekonstrukei webovych stranek by mohlo dojit k progresivnimu osloveni novych zakazni-

ka, hlavné v oblasti maloprodeje.
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ZAVER
Ulohou této bakalaiské prace bylo zanalyzovéani sou¢asného stavu podniku, jeho marketin-

govych ¢innosti a s nimi spojena spokojenost zakaznikd, protoze zakaznik hraje ustiedni

roli pro uspé$né fungovani firmy. Spokojeny zakaznik je vizitkou spolecnosti.

Podkladem a pomocnikem mi byli poznatky z odborné literatury, které jsou zahrnuty
V teoretické Casti. V této casti je definovano nékolik pohledil na marketing, jeho postaveni
a uloha ve firm¢. Dale jsem Se vénovala charakteristice novych trendi v marketingovém
vyvoji, které ¢im dal tim vice nabyvaji na dulezitosti, protoze poskytuji ptilezitosti, jak se
zaryt do podvédomi zdkaznikl. Nové trendy v marketingu zahrnuji i takové formy propa-
gace, které nevyzaduji pfiliSné finan¢ni naklady a miize si je tak dovolit i maly podnik.
V dnes$ni moderni dob¢, kdy casto nabidka pifevySuje poptavku, je nesmirng dilezité
do svého podnikani zahrnout marketingové aktivity pro udrZzeni si své konkurenceschop-

nosti.

V praktické &asti jsem nejprve podrobné predstavila firmu INTEG-STRECHY s.r.0., nékte-
ré jeji udaje v grafech, jeji hlavni marketingovou strategii, coz je orientace na zakaznika
a typy reklamy, které jiz vyzkousela ¢i preferuje. Pomoci SWOT analyzy, ktera dava jasny
ptehled o silnych a slabych strankach firmy, jejich pftilezitostech a hrozbach, jsem zanaly-
zovala soucasny stav podniku, na zaklad¢ kterého jsem provedla marketingovy vyzkum,
konkrétn¢ dotaznikové Setfeni. Dotazniky byly vyhodnoceny a pfedstaveny formou grafu.
Vysledky dotaznikového priazkumu mi byly napomocny pii navrhovani mozného opatieni

ke zkvalitnéni ¢innosti podniku. Cile stanovené na samotném zacatku prace byly splnény.

Firma by méla investovat do nového zatizeni, u kterého jsem zjistila na zakladé prizkumu,
Ze je po ném Siroka poptavka a které by mohlo zvysit ziskovost a kvalitu poskytovanych
sluzeb. Pofizeni tohoto zafizeni je ve finan¢nich moznostech firmy, jelikoz je nezadluZzena
a bez uvéru. Dalsi mé doporuceni je vytvoreni nového pracovniho mista a to sice obchod-
niho zastupce, ktery by mél pravidelny kontakt se zakazniky, mohl by okamzité fesit pro-
blémy a pozadavky a stale by nechaval firmu v povédomosti. Jednim z prioritnich tkolt
firmy, podle mého nazoru, je zkvalitnéni internetovych stranek, a to z divodu kreativniho
osloveni zakaznikl a zlepSeni image firmy. Firma si je védoma svého nedostatku v oslovo-
vani maloodbérateltl, a toto opatieni by mohlo hrat klicovou roli v probuzeni z4jmu a na-

vazani spoOluprace s timto segmentem trhu.
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Na zakladé prizkumu a kontaktu se zakazniky jsem zjistila, Zze firma INTEG-STRECHY
s.r.0. ma pevné postaveni na trhu, ale doufam, ze mnou zjisténé skutenosti a navrzené
doporuceni budou piinosem a motivaci pro tuto spolecnost a pomohou tak zlepsit jeji mar-

ketingové ¢innosti.
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PRILOHA P I: BONUS PROGRAM FIRMY INTEG-STRECH S.R.O.

B
[\'j5€] Bonus program

sSt7OP pro méide

K &emu jsou INTEG body? Nabidka plati )

Za kadgch zaplacengch 5.000,- K& (bez DPH) yfrmyINTEG ziskate 1 bod. ! 1- 20054
Za nasbirané body si miizete vybrat z mnoha praktickych cen.

7 v o 1 bod=5.000,' Ké
Jak se dozvite kolik mate bodu? *bez DPH

Na nize uvedenych adresach nebo tel. ¢islech Vas budeme informovat o poétu dosazenych bodu.
Body se scitaji ze vSech naSich prodejnich mist.

Naz delfin profi

6 bod

Vodovéha provazkova Triko INTEG

S bods 6 bodti

Cepice INTEG

7 bodu

Pistole na kartu$e ramova Cox

8 bod

A ‘). -
iy

Naradovy pas 2 kapsy Zimni pracovni vesta INTEG

1 2 bodi 1 5 bodi Pravitko na laté Picard

1 7 bodu

Kryci plachta 5x8 PE 40/85
: / 1 7 bodii
Niizky vystfihové Picard (levé, pravé)
23 bodt Klesté kominovky zahnuté \
28 bl Kladivo Picard profi
35 bodu

o Stahovaé svodi

: - NS 38 boa
Nytovaci kleté Beargrip Riveter 802 '} ’ t’ h
40 bodi
Néradovy pdas kozeny - profi
; 41 vouc

Ohybacka spadu haka Sponkovaci kladivo Rapid R11 + sponky

68 bodu INTEG - kompletni stres$ni systémy. 92 bodii
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M

Letovaci pistole Lorch

Se7O0OP
97 bodi

,

/’2 =y Uhlové bruska BOSCH GWS10-125C

1 52 bodi
Nahfivaci sada Lorch

1 48 bodil

El. vrtatka BOSCH GSB 18-22E

1 85 bodu

Uhlové bruska BOSCH GWS21-230JHV

232 bou

Aku vrtatka METABO BST 12

202 bodil

El. prostfihovaé na plech BOSCH GNA 16

440 bou

Q&
o Wy
Letovaci sada Ignit Lorch ” 0;7000 " a0
o (J(' . eva ve .000,-
262 vou; Aku vrtaéka BOSCH GSR 12VE-2 U0.c5m

337b dil -IOUO ' '569 boddl

\ | 1000 e ¥
Zbozi dle vlastniho vybéru i % o izl -
v hodnoté 9000,- Ké | i ‘ ik
360 sou

‘ Zahraniéni zdjezd v hodnoté 15.000,-

4 600 sou
Dértner do mepobody.

Akce neni ¢asové omezena, pouze si vyhrazujeme moznost zménit nabidku cen.

INTEG

e

Ké

Kojetinska 1, 796 93 Prostéjov, www.integ.cz Nédrazni ul. 12, 682 01 Vyskov
tel.: 582 335 708, fax: 582 349 919, e-mail: prostejov@integ.cz

tel./fax: 517 348 721, e-mail: vyskov@integ.cz
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PRILOHA P II: LOGO FIRMY

Partmer do repobody
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PRILOHA P III: LETAKOVA AKCE

pozink
barevny pozink 395 -

U nas nakoupite kompletni stre$ni systémy g prisluSenstvi.
Zlab r.8. 333 v délce 2-6 m (m)
pozink 59,50
barevny pozink 148,-
Roh |ISOV3I'2Iy r.8. 333 (ks)

Celo zlabu r.8. 333 (s)

Hak zlabu r.8. 333 (s) pozink 9,50
celokovovy barevny pozink 74~
pozink 34,50 v
barevny pozink 78, Koleno lisované @100 (s)
ks 29 Objimka svodu
barevny pozink 199,-
B e @100 (ks)
Vyrabime: pozink 34,50

barevny pozink 71,

SZaveme I Chrli& @100 ¢s)
- bo¢ni a okapové listy ok

- oplechovani kominu a atik barevny pozink 299:-
- parapety a uzlabi

- dilataéni listy Svod
- jiné druhy list na zakazku 100 v délce 1-5m (m)
do délky 6m bez spoju Odskok @100 (ks) pozink 59,50

Kk barevny pozink 154,=
o = pozinl
Typy materialti a povrchi o o6, 7 v

Ostatni prodavany sortiment:
- plechy - tabule, svitky, trapézy, vinovky

(méd, titanzinek, pozink, lak. pozink, hlinik, lak. hlinik, nerez, ocel)
- klempirské vyrobky i v r.§. 250, 280, 400 a prim. 80, 120 mm
7 (méd, titanzinek, pozink, lak. pozink)

b A h

- tasky (palené vé, pl vé)
0 0 0 M - lepenky, Sindele, eternit, bitumenové vinovky
M Lf ’ - folie, izolace, sadrokarton v¢. prislusenstvi
52 - stfeSni okna, vikyfe, spojovaci material, dopliiky

Prodavame vyrobky renomovanych vyrobcu:

[[FI0] omm Stakec VEDAG. MO Conl:

Ceny materialu jsou uvedeny véetné DPH za uvedenou jednotku.
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Taska Brnénka 14 1m=145ks

stfecha éla

'cena: 18,10 Ké/kus
219, Keim?
ol pro gt
cena: 20, K&/kus
290, K&/m?

cena plati pro provedeni engoba

Taska Hranice11 = 1m=108ks

barva: ervend, hnédd. demd
proveden: reznd, engoba. glazura

cena: 20,30 Ké/kus
219, Ke/m?
ena plati pro radné provedent
cena: 26,80 Ké&/kus
290, Kéim?

cena plati pro provedent engoba
cena: 30, K&/kus
324, Ke/m?

‘cana plats pro pravedan’ glazura

STRECHA, TO JE

Alpska taska Classic im=1oxs

imavé hndos, biidicors Sermd

Bramac MAX

barva:
cilové

cena: 22,50 Kélkus
228, Kéim?

‘cena plall pro vechna provedsn

1m2=7,5ks

Zorvend, tarvenonndda,
Imavé hnads, blidiicows Semd

cena: 28, Kélkus

=99

Taska Francouzska 14

M2 = 14,5 K8 barvactovens, ot tons
provedeni: re2nd, ngoba

cena: 18,80 Ké/kus

288,- Ké/m?
‘cena plati pro rezné provedeni
cena: 20, Kélkus
290, K&/m?

‘cena plati pro provedar engeba

Taska Jircanka 13 1m=135ks

barva: Servena, hoédd
proveden: rezna, engoba

ena: 186,70 Ké/kus
228, Ké/m?

cena pist pro re2n provedeni
ena: 20,80 Kélkus
281,- Kéim*

cena piat pro provedani engoba

‘BRAMAC:

Alpska taska

Imave hndda, bridiicovs emd

cena: 24,80 Ké/kus
248,- K&/m?

Moravska taska plus

[

tmave hndda, biidlicové boma

cena: 29,80 Ké/kus

1m?2=10 ks

barva: citiond Cervend, cervenchnddd,

‘cana plati pro vBechns provedeni

1m?=10 ks

‘berva: citlond Cervend, Cervenohosdd,

210, Kem? 214, Kem?
‘cena plati pro viechna provedeni. ‘cana plati pro viechna provedeni.

Pi nakupu vice jak 5 palet tasek DOPRAVA ZDARMA. Ceny ialu jsou uvedeny véetné DPH za uvedenou jednotk
INTEG ™= " wsi2|l B B2 =MNTEG °*f Bisinvce

Kojetinska 1, (byvaly areal OSP) 796 93 Prostéjov, www.integ.cz Nadrazni ul. 12, 682 01 VySkov

tel.: 582 335 708, fax: 582 349 919, e-mail: prostejov@integ.cz

tel./fax: 517 348 721, e-mail: vyskov@integ.cz



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 64

PRILOHA P1V: DOTAZNIK

Dotaznik pro velkoobchod:

Vazeni zakaznici,

jsem studentkou 3. ro¢niku Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢, kde studuji fakultu logistiky
a krizového tizeni, obor ekonomika a management a byla bych rada, kdybyste si udélali chvili
Cas a vyplnili nasledujici dotaznik, ktery je zaméten na otazky tykajici se Vasi spokojenosti
&i nespokojenosti s firmou INTEG — STRECHY s.r.o. Dale bych se rada dozvédéla jaké zbozi
a jaké sluzby Vam zde schazi. Informace Vami poskytnuté mi budou napomocny pii zpraco-

vani mé bakalaiské prace, a mohou byt také podnétem pro rozsiieni sluzeb a zkvalitnéni slu-

zeb stavajicich a pro rozsifeni sortimentu.

Dé&kuji za Vasi spolupréci a Vas Cas straveny nad dotaznikem.
S pranim hezkého dne Ivana Dosedélova.

1) V jakém oboru podnikate?

a) klempifstvi d) stavebni
b) pokryvacstvi €) JiNYeiiee e
C) tesarstvi s

2) Jak casto zde nakupujete?

a) pravidelné
b) nepravidelné

3) Ktery sortiment nejcastéji nakupujete?

a) klempirské vyrobky i) sadrokartony

b) stfesni krytiny betonové a palené j) plechy

c) stfesni krytiny plechové k) stfesni okna a vikyre
d) stresnilaté [) bitumenové Sindele
e) stfesni doplriky m) tesarské potreby

f) spojovaci material n) okapové systémy

g) lepenky o) fdlie

h) tepelné izolace p) tmely alepidla

4) Vyuzivate zakézkové vyroby oplechovani?

a) ano
b) ne (uvedte prosim divod).......ccccccveveeererinereenene.
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5) Jste spokojeni s chovanim zaméstnanci?

a) ano

b) ne (uvedte prosim divod).......ccccccveveeerereneieenene.

6) Jste spokojeni s otviraci dobou?

a) ano

b) ne (uvedte prosim divod).......ccccccveveeerereneeeenene.

7) Vyuzivate sobotni oteviraci dobu?

a) ano
b) ne

8) Jaké vam ptipadaji prodejni ceny?

a) pfilis nizké
b) nizké
c) pramérné

9) Jsou pro vas zajimavé slevové akce?

a) ano. Jaky preferujete zplsob osloveni?
e posta
e email
e textova zprava

b) ne

10) Vidéli jste nebo slyseli jste reklamu firmy?

a) ano.
e nainternetu
o vtisku

b) ne

11) Vyhovuji vam internetova stranky firmy?

a) ano

b) ne (uvedte prosim dlvod).......cccccveveeeierireecece e e

c) nenavstivil jsem je
12) Mate zajem o nakup pies internetovy obchod?

a) ano
b) ne

d) vysoké

e) prilis vysoké

v radiu
v letaku
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13) O jaky pronajem néfadi a stroji mate zajem?

a) mam zdjem o:

ohybaci stroj

stdcecka

signovacka

vytah na tasky

stavebni vratek
elektrické ntzky na plech
profilovaci stroj

falcovaci stroj

leseni

JiNG e,

b) nemam zidjem

14) Chybi vam néjaka sortiment?

a) ano (uvedte prosim jaky).....ccceevrernnee.

b) ne

15) Méte zajem o odborna Skoleni?

a) ano (0 jaké?)...eeceeeeeeenen.

b) ne






