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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zabyva tématem podpory prodeje. Cilem je analyzovat podporu
prodeje vyrobkii firmy MANUS Prostéjov spol., s.r.o. V prvni ¢asti jsou zpracovana
teoretickd fakta vztahujici se k danému tématu. V praktické c¢asti je na Gvod popsana
spolecnost a jeji zakladni ukazatele. Dale jsou provedeny k analyze firmy nastroje SWOT
a PEST analyzy. Casti prace je také dotaznikové Setieni a jeho nasledné vyhodnoceni. Na
zaver prace obsahuje zavérecna doporuceni pro firmu, kterd vyplyvaji z provedenych

analyz a Setfeni.

Kli¢ova slova: Marketingova komunikace, Propagace, Podpora prodeje, SWOT analyza,
PEST analyza

ABSTRACT

My bachelor deals with the topic of ,, Sales promotion®. The aim is to analyse the support
of trade of the products of the company MANUS Prost&jov spol., s.r.o. In the first part
there are theoretical facts related to the given topic. In the practical part, in the introduction
there is the description of the company and its indexes. Further on there is the analysis of
the company made by the SWOT and PEST analysis. Included to this bachelor there is
a questionnaire and its following evaluation. To conclude my bachelor there are final
recommendations for the company, which uprise from the carried out analysis and

investigations.

Keywords: Marketing communication, Propagation, Sales promotion, SWOT analysis,
PEST analysis
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UvVOD

Predmétem mé bakalaiské prace je ,,Analyza podpory prodeje vybranych produktd pro
osoby se sniZzenou schopnosti pohybu a orientace® u spolecnosti MANUS Prostéjov, spol.
s.r.o. Podpora prodeje jako soucast marketingové komunikace, je dutlezitou

a nepostradatelnou soucasti kazdé uspésné spolecnosti.

V dnesni dobé¢ je velmi dulezitd marketingova koncepce, kterd je zalozena na budovani
vztahu se zakazniky. Na zakaznika by jiz firmy nemély pohlizet jen jako na konzumenta,
kterému je tieba prodat to, co spole¢nost vyrobila, ale je tfeba na né&j pohlizet jako na
partnera, ktery ma své potfeby a nazory. Pro uspésné podnikani je tedy nezbytné nutné

poznavat potteby zakaznikli a nasledné je co nejkvalitnéji upokojovat.

Spole¢nost MANUS Prostéjov, spol. s.r.o. si je védoma, Ze je nutné znat potieby
zakaznikd, neustale sledovat jejich zmény a uzptusobovat se jim. Konkurence v oboru neni
prilis vysoka, je vSak rozvinuta a proto je nezbytné se zaméfovat na marketing a uvazliveé
investovat do nastroji marketingové komunikace. Jelikoz firma plisobi ve velmi
specifickém oboru, kde je samoziejmosti hlavné¢ kvalita a udrzovani technickych
standardii, je nutné se zaméfovat také na neustaly vyvoj a zdokonalovani produkce, coz

souvisi S rostoucimi pozadavky spotiebitelt.

Cilem préce je analyzovat podporu prodeje vyrobki spole¢nosti MANUS Prosté&jov, spol.

S.r.0., jeji u¢innost a nasledné navrhnout kroky k zefektivnéni podpory prodeje firmy.

V prvni ¢asti provedu zpracovani teoretickych poznatkli z dostupné literatury, tykajicich se
marketingové komunikace, podrobnéji pak podpory prodeje a jejich forem. Také zminim

hlavni principy analyz, které pouZziji také v praktické ¢asti.

V praktické ¢asti nejdiive predstavim spole¢nost MANUS Prostéjov, spol. s.r.o., jejich
hospodareni, produkci a konkurenci. Dale provedu SWOT a PEST analyzu firmy

a marketingovy vyzkum zaméteny na podporu prodeje spolecnosti.

Zavérem, na zékladé provedenych analyz, navrhnu doporuceni pro zlepSeni podpory

prodeje a celkového marketingu.
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1 PODSTATA MARKETINGU

Marketing Ize vyjadiit moha riznymi definicemi. Hlavni podstatou by ale ve vSech
piipadech m¢l zustavat vztah k zakaznikiim a uspokojovani jejich potieb jako jeden z
hlavnich cili marketingového procesu. Tyto cile vyplivaji z marketingové koncepce, ktera
dle Kotlera (Kotler, 2001, s. 36) ptedstavuje nazor, ze kli¢ k dosahovani firemnich cilt
spociva ve schopnosti byt efektivnéjsi v odhalovani potfeb a piani zakazniku a v jejich

uspokojovani nez konkurence.

V dnes$ni dobé funguje marketingova koncepce stavéna na mySlence feSeni problému
zékaznika, podnik se tedy snazi vyrabét produkty, které zakaznik potiebuje, nikoliv jen

prodavat produkty, které vyrobil. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 10)

Ptedpokladem je, Ze na trhu existuje poptavka ze strany zakazniki, kterou mize podnikatel
na stran¢ druhé uspokojit nabidkou rtiznych vyrobkt, sluzeb a jinych produktt, které jsou
schopny uspokojit potieby a ptani zékaznikt. Jestlize existuje nabidka a poptavka,
uskuteciuje se sména vyrobki, sluzeb ¢i jinych hodnot na trhu. Podnikatel by nemél
V tomto procesu upiednostiiovat pouze svij zisk, ale jak jiz bylo zminéno, mél by se
soustiedit predevsim na zdkaznika a jeho pozadavky. Spravné marketingové orientované
firmy ziskavaji své zédkazniky také za ticelem spoluucasti na koncipovani produktu, potom
produkt lépe vyhovuje pravé samotnym zdkaznikliim. Pokud nebudou dostate¢né
pochopeny potieby zakaznika, produkt nebude spliiovat svou roli a zakaznikovi neptida
poZzadovanou hodnotu. V takovém ptipadé se nespokojenost zdkaznika promitne ve formée

nedostate¢ného zisku pro podnikatele. (Kotler, 2000, s. 26)

Pro porozumeéni v§em poZadavkim, které by mély byt vzhledem k produktim splnény, je
velmi diileZité pfichazet se zdkaznikem do kontaktu, pozorovat, zkoumat analyzovat jeho
chovani a uzivani produktid. Spokojeny zdkaznik je ochoten se na trh vracet a nakupy
opakovat, ¢imz podniku zajistuji trvaly prodej. Cilem marketingu tedy mizeme rozumét
trvaly prodej a s nim spojeny zisk, ktery je v podstaté formou uznani od zékaznikli pro

vSechny podnikatele. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 29 — 31)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Komunikace ma v oblasti marketingu velky vyznam. Pomoci komunikace sdélujeme
zékazniklim potfebné informace o firm¢, o dostupnosti jejich produkti a potiebnych
informacich o nich. Slouzi také k udrZzovani vztahu zéakaznikt s podnikem, proto by
poskytované informace mély byt uplné a pravdivé, vopacném piipadé mize dojit

k negativnimu dojmu na zakaznika.

2.1 Cile marketingové komunikace

Mezi dalsi cile marketingové komunikace se nejcastéji fadi kromé samotného poskytovéani
informaci také stimulovani poptavky a jeji tvorba. Jestlize je marketingovd komunikace
uspesna, lze jeji pomoci zvysit obrat, aniz bychom museli zasahovat do ceny produktu ¢i

do nakladi. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 40)

Dal$im cilem je zdaraznit urcitou uzitnou hodnotu produktu, snaha diferencovat jej od
ostatnich produkt stejné kategorie. Firma se snazi vyrobek vyzdvihnout nad ostatni
napiiklad poukazovanim na lep$i kvality vyrobku, pfifazuje mu takové vlastnosti, diky
nimz se stane produkt v o¢ich zakaznikti né¢im jinym (lep§im), coz mu zaruc¢i vEétsi zajem

ze strany nakupujicich. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 40)

Podnik se také zamétuje na budovani a umociiovani znacky a posilovani firemni image.
Skrze prostiedky marketingové komunikace firma dlouhodobé vytvari urcité povédomi
0 znaCce v tfadach vetejnosti. Lidé si o znacce postupem cCasu vytvareji stalé predstavy,
které je ovliviiuji pii vybéru produktu. Firemni image je také potieba udrZovat, jelikoz se
objevuji neustale nové firmy a produkty, je dilezité se zakaznikim pribézné pfipominat
pomoci komunikacnich prostfedkili, pficemZ je nezbytné udrzovat a pokud mozZno také

vylepsovat kvalitu produktt. (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 40 -41)

Zasadni je spolehlivy pienos informaci od zdroje k piijemci, neboli od prodéavajiciho ke
kupujicimu. Tento proces se uskuteciiuje skrze rizné komunikaéni kandly. (Ptikrylova

a Jahodova, 2010, s. 41)

2.2 Komunika¢ni mix

Marketingovy komunikaéni mix je podsystém marketingového mixu. Komunikacni mix

obsahuje né€kolik komunikacnich nastrojii, které podniky vyuzivaji k dosahovéani svych
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cili. Jde predevsim o pusobeni na zadkaznika skrze komunikacni kanaly. (Pfikrylova a Ja-

hodova, 2010, s. 42)
2.3 Komunikacni nastroje

2.3.1 Reklama

Reklama je jednim z nejstarSich a nejrozsifenéjSich ndstrojii marketingové komunikace.
Jde o placenou formu propagace produktli. Jedna se o neosobni druh komunikace, coz ji
mize ubirat na presvéd¢ivosti. Kladem reklamy na druhou stranu je, Ze lze pies ni oslovit
velké mnozstvi lidi, diky tomu se objekt reklamy dostane rychle do povédomi Siroké
vetejnosti. K jeji realizaci jsou vétSinou zapotiebi sdélovaci prostiedky. V urcitych
piipadech lze reklamu provést i bez téchto prostiedkii, naptiklad pomoci reklamnich
pfedméti, které dé€laji reklamu jiz sami o sobé tim, Ze je n€kdo pouziva (tricka, propisky,

tasky atd.). (Foret, 2011, s. 255 — 256; Stejskalova, Horakova a Skapova, 2008, s. 107)

2.3.1.1 Typy reklam

Elektronicka reklama

v

Nejrozsitengjsi je televizni reklama, pisobi na nas pomoci obrazu i pomoci zvuku, je tedy
ucinnéj$i nez jiné typy reklam. Kromé toho, Ze je nejefektivnéjsi, je ale také jednou
z nejdrazsich forem reklamy. (PospiSil a Zavodna, 2012, s. 27)

Dalsi formou elektronické reklamy je rozhlasovd reklama. Tato reklama plsobi pouze
zvukem pomoci rozhlasovych vin. Tato reklama tedy nemusi byt natolik U¢innéd jako

televizni, na druhou stranu se jedné i o levnéj$i formu. Jeji vyhodou je bezesporu urcita

mobilita, rozhlasovou reklamu miZzeme vnimat téméf kdekoliv (v auté, v obchode¢ ...).

Casto se vyuziva také on-line reklama, tu vefejnost vnima prostfednictvim internetu.

Reklamy jsou nejcastéji umistény na webovych strankach prostfednictvim bannert.

Elektronicka reklama zahrnuje i product placement, coz znamena umistovani produkti

nebo znacek do filmové tvorby. (Pospisil a Zavodna, 2012, s. 28)
Fyzicka reklama

Obvyklym reprezentantem fyzické reklamy je reklama v tisku. Tato reklama pusobi na
vefejnost psanym slovem ve form¢ inzerce, nejcastéji jde o reklamni sdé€leni zabirajici

vetsi Cast stranky v novindch ¢i Casopise. Fyzickou reklamou mizeme rozumét také
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venkovni reklamu, umisténou na riznych reklamnich nosi¢ich jako jsou billboardy,

vylepovaci sloupy atd. (Pospisil a Zavodna, 2012, s. 29)

2.3.2 Osobni prodej

Jedna se o velice efektivni nastroj diky moznosti osobniho piisobeni na zdkaznika. Na
rozdil od reklamy na zékaznika plsobi prodavajici pfimo a muze jej lépe ovlivnit
a presvedcit.

Prodavajici ma moznost bezprostfedn¢ reagovat na postoj zakaznika k produktu ¢i sluzbé,
ma moznost plné€ jej sezndmit s vlastnostmi produktu a podat na misté veskeré informace,

které kupujici potiebuje védét. (Foret, 2011, s. 301)

Jelikoz se jedna o dvoustrannou komunikaci, je osobni prodej také dobrym nastrojem pro
budovani vzajemnych vztaht mezi zdkaznikem a podnikem, kde zakaznik diky osobnimu

setkani ziskava mnohem intenzivngjsi dojmy. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 466)

Pomoci bezprostiedni komunikace Ize také sbirat poznatky a pfipominky diky zpétné

vazbé pfimo od zékaznikd, ty potom mohou poslouzit k vylepsovani produktti.

Nevyhodou osobniho prodeje je mnohem mensi oblast piisobnosti. Osobné prodejce muize
pusobit velmi efektivné na jednoho nebo vice zdkaznikd, ale ne na tisice jako reklama,

ktera ovliviiyje celé masy lidi. (Foret, 2011, s. 301)

Vyhodou je prizpisobivost béhem konverzace a s tim spojené piekondvani piekazek v

komunikaci. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 125)

Osobni prodej je nejcastéji vyuzivan pii prodeji specifického druhu zbozi, nebo pti prode;ji

produktu na zakazku, kdy je kladen diraz na pozadavky zakaznika. (Foret, 2011, s. 302)

2.3.2.1 Zakladni typy osobniho prodeje

Prodej v terénu — tento druh osobniho prodeje spociva v navstévé zakazniki piimo
vV misté jejich bydlisté nebo sidla obchodnim zastupcem dané firmy. Vyuziti ma nejcastéji
napiiklad v oblasti pojiStovnictvi nebo informacnich systému. (Pfikrylova a Jahodova,

2010, s. 127)

Pultovy prodej — typ osobniho prodeje typicky pro maloobchod. V tomto piipadé¢ jiz
zalezi na zakaznikovi ve volbé mista ndkupu. Toto rozhodovani miize byt ovliviiovano
pomoci letakl, vystavkami nebo akci pfi zavadéni novych vyrobki. Prodejce by mél byt

schopen zcela pochopit ptani a potieby zédkaznika. Prodejni personal u tohoto typu prodeje
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je ovSem velmi ndkladny, proto neni natolik rozsifeny. U spotifebniho zbozi se osobni
prodej jiz piili§ neuplatiiuje, toto zbozi se nejCastéji prodava prostrednictvim supermarkett,
kde je kontakt s prodejcem minimalni. Uplatiuje se piedevS$im u luxusniho zbozi,
napfiklad automobily a nemovitosti, kde je osobni kontakt nezbytnosti. (Pfikrylova a

Jahodova, 2010, s. 127)

Telemarketing — prodej pomoci telefonu se také fadi do osobniho prodeje. Telemarketing
spoc¢iva v tom, ze prodejce kontaktuje zdkaznika ptes telefon, za ticelem nabidky urcitého
zbozi, produktu. Zakaznik prodejce nevidi, presto miize probihat interaktivni a flexibilni
komunikace. Vyhodou této formy osobniho prodeje je snizovani nakladi. Na rozdil od
predchozich dvou nevyzaduje tak vysoké néklady na persondl jako pii osobnim kontaktu.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 127)

2.3.3 Public relations

Public relations , neboli vztahy s vefejnosti jsou velmi dilezitym nastrojem. Jejich cilem je
vytvaret a upeviiovat divéru a dobré vztahy podniku s dilezitymi skupinami vetejnosti.
Tyto dulezité skupiny vefejnosti zahrnuji ty, ktefi jsou néjakym zplisobem spjaty

s aktivitami podniku, poptipadé¢ jsou jimi ovlivnény. Tyto skupiny tvoti pfedevsim:

e zaméstnanci organizace
e majitelé, akcionaii

e investofl

e sdélovaci prostredky

e mistni obyvatelé

e mistni pfedstavitelé, zastupitelstvo, ufady (Foret, 2011, s. 307-308)

Nastroje PR ovSem nejsou ureny k nabizeni produktu nebo prodeji. Public relations by
mély predevS§im prispivat ke zlepSovani image firmy a jeji pozice v oCich vefejnosti.

Ovliviovani vnimani nabidky je az druhofadym ukolem PR. (Foret, 2011, s. 308)

Velkou ptednosti public relations je zejména jejich divéryhodnost. Diky tomu je zdkaznik
dobfte ovlivnitelny, i kdyz se vyhyba reklamé. Timto je PR mnohem ucinnéj$i nez samotna
reklama. (Foret, 2011, s. 308)

Nekteré aktivity v této oblasti oznaCujeme jako proaktivni PR. Patfi sem také vytvareni
publicity pomoci public relations , ktera zahrnuje neplacené informace o organizaci, které

jsou prezentovany pomoci masmédii. Diky publicité se rychle vytvaii a Sifi povédomi
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0 produktech nebo udalostech spojenych s organizaci, coz ma pozitivni samoziejmé

pozitivni vliv. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 407)

Velmi dilezitym ukolem public relations je také napravovani image firmy v krizovych
situacich, v pfipad¢ vzniku nedorozumeéni, ¢i negativni publicity podniku. V takovém
ptipad¢ se PR manazeti musi vyjadfit ke vzniklym problémuim a obavam tak, aby nevznikl
nezadouci dojem a nedoslo k upadku zajmu a produkty spolec¢nosti. (Solomon, Marshall
a Stuart, 2006, s. 407)

2.3.3.1 Aktivity zaméiené na vitahy s veiejnosti

Tiskova zprava — nejcastéjsi zpusob komunikace firemnich PR s vefejnosti, kterd se
uskuteCniuje pomoci masovych médii, konkrétn¢ je tiskova zprava reprodukovana
vetejnosti skrze novindfe. Tiskovd zprdva mlze mit napiiklad podobu zpravy
0 vyzkumnych projektech, aktualnich tématech souvisejicich s firmou nebo informace
0 produktech a jejich prezentace probiha formou psané zpravy nebo videonahravky.

(Ftorek, 2012, s. 99)

Tiskova konference — tato aktivita predstavuje hlavni nastroj vytvareni vztahl s novinafi
za ucelem vefejného oznadmeni novych skutecnosti velkému mnoZstvi médii. Tiskova
konference byva pfistupnd vS§em novinaiim, ktefi o GCast projevi zajem, Probiha za iCasti
tiskového mluv¢iho spolecnosti, ktery uvede predmét konference, a novinara, kteti maji
béhem konference vyhranény prostor pro kladeni dotazli k tématu. Svolavaji se predevsim
Vv piipad¢ potieby sdélit néco vyznamného. (Ftorek, 2012, s. 100)

Lobbing — jedna se o individualni ovliviiovani minéni, jednani a rozhodnuti nejcastéji
predstaviteli samospravnych organt, jejimz ucelem je prosazovani zajmi urcité skupiny.
Hlavnim cilem lobbingu je ziskat souhlas téch, ktefi maji rozhodujici pravomoc. Tato

aktivita ke své ¢innosti, na rozdil od pfedchozich, nepotiebuje pozornost médii. (Ftorek,

2012, s. 103)

Psani projevi, projevy — dilezitym ukolem oddéleni PR je psani projevi, které prezentuji
vedouci pracovnici podniku. Psani projevi je klasickym ndstrojem s dlouhou minulosti.
Dulezité pii jejich psani je dobrad znalost prezentujiciho fec¢nika, aby proslov dokézal

prezentovat efektivné a zajimave pro publikum. (Kopecky, 2013, s. 171)

Sponzoring — pomoci této aktivity firmy napomahaji financovat ur¢ity projekt nebo

udalost za uelem vefejného uznani a pozitivni publicity. Obvykle firmy sponzoruji
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neziskové organizace nebo jednotlivce z umélecké nebo sportovni oblasti. Casto jsou
sponzorovany také politické, sportovni ¢i kulturni akce. Jedné se tedy o akce, které nemaji
dostate¢ny fond na realizaci. Diky jejich sponzorovani je podnik s témito akcemi pozitivné

spojovan a vniman veiejnosti. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 412)
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3 PODPORAPRODEJE

Podpora prodeje ve firmach nabyva stale vice na vyznamu. Z rozpo¢tu firem se na podporu
prodeje jiz vydava mnohem vice prostfedkii nez na samotnou reklamu, nékteré zdroje
udavaji, ze az dvé tfetiny rozpoctu urcené na marketing se investuje pravé v této oblasti.

(Foret, 2011, s. 279)

Stejné jako reklama a ostatni nastroje komunika¢niho mixu je podpora prodeje soucasti
marketingové komunikace. Nejvice se podoba pravé zminované reklam¢, velmi Casto je
I pfes reklamu propagovana. Na rozdil od nich ma vSak podpora prodeje kratkodobé cile,

tedy okamzité, kratkodobé zvyseni prodeje. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 427)

Pod pojmem podpora prodeje si lze nejlépe piedstavit urcité pobidky, pomoci nichZ se
marketingovi pracovnici firmy snazi pfimét zakazniky, nebo jiné obchodniky aby koupili
jejich zbozi. Aby tento princip fungoval, museji byt vyhody natolik velké, aby zakaznik
zaznamenal podstatny rozdil mezi vyhodou a béznym vztahem, mezi cenou a kvalitou.

(Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 357)

Akce na podporu prodeje mohou nékdy vice posilit pozici znacky a Iépe budovat vztahy
dlouhodobé¢jsiho charakteru se zakaznikem, neZ jen dCisté kratkodob& zvySovat obrat.
Podniky se snazi ¢im dal vice soustfedit predev§im na hodnotu znacky. (Kotler

a Armstrong, 2004, s. 661)

Kromé& samotného zdkaznika se zamétuje také na maloobchodni organizace, distributory,

zprostiedkovatele a obchodni zastupce. (Foret, 2011, s. 280)

3.1 Cile podpory prodeje

Podpora prodeje je kratkodobd akce s kratkodobymi cili. Mezi nejcastéjsi cile podpory
prodeje patfi tyto:

e Zvyseni trzeb

e Prodej piebytecnych zasob

e Rozsifeni distribuce

e Zastaveni konkurence

e Ziskani novych zakazniki

e Tvorba databaze zakazniki

e Prace se sdélovacimi prostiedky (Smith, 2000, s. 264-265)
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Podle vztahu Kk planovanému zaméieni se dale jednotlivé formy podpory prodeje lisi.
Podpora prodeje zaméfend na zdkazniky ma nejcastéji pusobit tak, aby se kratkodobé
zvysil objem prodeje, poptipadd se rozsifil podil prodanych produkti na trhu. Uéelem je,
pomoci pobidek ve formé¢ vzorki, kuponii, odmén a dalSich, ziskat zdkaznika na svou
stranu, pfimét jej aby si vyzkouSel firemni produkt a nasledné jej odménit za vérnost

znacce. (Foret, 2011, s. 280)

U podpory prodeje zamétené na obchodni organizace je cilem ptevzeti firemni nabidky do
sortimentu danych obchodnich organizaci, a dale aby nakupovaly stale vétsi mnozstvi
nabizenych produkti. (Foret, 2011, s. 280)

U distributortt a obchodnich zastupct je cilem zaujmout je samotné tak, aby co nejvice
doporucovali firemni znacku a jejich produkty a tim v disledku napomohli ke zvySeni

prodeje. (Foret, 2011, s. 280)
3.2 Podpora prodeje zamérena na spotiebitele

3.2.1 Rozdily mezi podporou prodeje a reklamou

Podpora prodeje zamétend na kone€ného spotiebitele miize byt nejvice podobna klasické
reklamé, s kterou je Casto zaménovana. Existuji dulezité rozdily, které reklamu a podporu
prodeje odliSuji. V nésledujici tabulce se nachédzeji nejdulezitéjsi rozdily mezi témito

dvéma nastroji. (Labska, Tajtakova, Foret, 2009, s. 76-77)

Tab. 1. Rozdily mezi podporou prodeje a reklamou (Labskd, Tajtikova a Foret,

2009, s. 77)

Kritérium Podpora prodeje Reklama
Misto puisobeni V misté prodeje mimo mista prodeje
Délka piisobeni kratkodoba dlouhodoba
Podnét nakupu vétSinou piimo vétSinou nepiimo

Cil prodej informace
Ucinnost bezprostiedni sttednédoba
Média neobvyklé klasické
Osloveni primé masova komunikace
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3.2.2 Klasifikace podpory prodeje spoti‘ebitelim
Podporu prodeje spotiebitelim lze klasifikovat nésledujicim zplisobem:

e Zejména pobidkova podpora prodeje
— Cenova: kupony od vyrobct, slevy, cenové balicky
— Necenova: prémie, vazby, bonusy
e Zejména informativni podpora prodeje
— Informativni: vzorky, zkousky
— Motivacni: hry, loterie (Tellis, 2000, s. 368)

3.2.3 Nastroje podpory prodeje zamérené na spotiebitele

3.2.3.1 Podpora prodeje zaloZend na cené

Spousta néstrojii podpory prodeje se zamétuje prave na nejcitlivéjsi misto spotiebiteld, coz
je nejcastéji cena. Podpora prodeje zalozena na cené vybizi kratkodobé zakazniky
k nakupu produktu pomoci nejriiznéjsich slevovych akei ¢i nahrad. Diky tomu dosahuji
vys§iho obratu a dalSich cili. Cenova podpora prodeje ma vsak i své nevyhody. Jestlize jej
firma vyuziva pfili§ Casto, mize nastat velky pokles prodeje v dob¢, kdy zrovna neni zadna
akce. Casté cenové akce mohou také poskodit samotnou image znacky, ktera by se mohla

zakazniktim zacit jevit jako lacina. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 430)
K néstrojim podpory prodeje zaloZené na cené patfi:
Slevové kupony

Jsou jednou z necastéjSich forem propagace cestou snizeni cen. Celkové jsou velmi
oblibené. Jedna se o potvrzeni, které poskytuje zdkaznikovi slevu po nékupu daného
produktu. Nejcastéji jsou Sifeny mezi spotiebitele pomoci vSech moznych tiskovin, novin,
Casopist nebo letakt, do kterych jsou vlozeny, nebo jsou jejich soucasti, kterou si zdkaznik
vystiihne. Nékteré firmy nabizeji kupony pomoci webovych stranek nebo pies on-line
sluzby. Diky virtualnimu poskytovani kupont firma uSetii na ndkladech za tisk a distribuci

kuponii ve fyzické podobé¢. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 663-664)
Cenové nabidky, nahrady a rabaty

Po kuponech vyrobci nejcasteji nabizeji doCasné slevy k podpoieni vyssiho ristu prodeje.
Cenové nabidky byvaji oznaceny pfimo na obalu produktii, nebo jej miiZe oznacovat Stitek

v prodejné. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 431)
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Radi se sem také cenové balicky, jez nabizeji slevu ze standartni ceny produktu. Produkty
se prodavaji jako balicky za snizenou cenu (dva kusy za cenu jednoho) nebo se pouziva

u ptibuznych produkti prodavané spoleéné za zvyhodnénou cenu. (Kotler a Armstrong,
2004, s. 664)

Déle jsou poskytovany rabaty, jejichz principem je umoznit zakaznikovi ziskat zpét urCitou
¢ast z ceny produktu. Rabaty mohou byt mnozstevni, sezonni, vérnostni nebo zavadéci pii

uvadéni nového produktu na trh. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 431)
Vérnostni programy

Odmény za vérnost se poskytuji finan¢ni nebo jinou formou. Nedilnou soucasti téchto
programu byvaji zdkaznické karty, na kterych se zaznamenavaji jednotlivé nakupy, a diky
kterym mé zdkaznik poté pravo na urcité slevy a vyhody diky c¢lenstvi v zédkaznickém
klubu. Vérnostni programy také umoziuji prodejclim ziskavat velké mnoZstvi informaci
audaji o zakaznicich a jejich nadkupnim chovani, s kterymi mohou déle dobie pracovat.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 91)

3.2.3.2 Podpora prodeje zaloZend na prilakdni pozornosti

Jedna se o formu prodeje, kterd ma za cil pfildkat pozornost a zajem vetejnosti o produkty

vyrobce.
SoutézZe a loterie

Soutéze a loterie umoziuji kupujicim vyhrat rizné ceny, hotovost, produkty, zajezdy
ajiné. Zakaznik vyhry mize docilit vlastnim usilim (napf. sbirani bodi) které je typickeé
pro soutéze, nebo pomoci $tésti kde se jednd o zatazeni do vyherni loterie, ve které se
nahodné losuje. Zakaznici této cesty s oblibou vyuzivaji, protoze vidi Sanci na vyhru

a nemusi vétSinou vynalozit Zzadné investice. (Foret, 2011, s. 284)

Prémie

Pojem prémie oznacuje produkt, ktery je nabizeny zdarma nebo za sniZenou cenu jako
pobidka ke koupi riznych jinych produktii. VEtSinou jsou touto cestou nabizeny novinky

na trhu. Prémie mize byt pfibalena uvnitt baleni produktu, nebo pfibalena vné. Ptikladem

muze byt darek uvnitt krabice susenek. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 432)
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Vzorky produktu zdarma

Vzorky jsou nabidky produktu na vyzkouSeni v drtivé vétSin€é zdarma, nebo pouze za
symbolickou cenu. Jedna se o velmi efektivni ale také velice drahy nastroj podpory prodeje
z hlediska nakladu. (Kotler a Armstrong, 2004, s. )

Lidem jsou nabizeny vzorky produkti v prodejnach ve formé ochutndvek, piibalenim
kjinému produktu, na vefejnych mistech pfti pfilezitosti riznych shromazdéni nebo

prostiednictvim posty. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 433)
Propagace v misté prodeje

Propagace produktii v misté prodeje ptedstavuje Sirokou skalu ndstroji, které byvaji
umistény v maloobchodnich prodejnach a provozovnach sluzeb. Nejpouzivanégjsi z téchto
nastrojil jsou stojany, transparenty, plakaty, vykladni skiin€, cenovky, podlahova grafika,

televizni obrazovky nebo modely vyrobku. (Karlicek a Kral, 2011, s. 111)

Propagace v misté prodeje je z hlediska komunika¢niho mixu velmi vyznamna, protoze
pokud neni dostatecné u¢inna, mize byt veskeré predchazejici komunikacni usili zbytecné.
Proto jestlize je reklama na dany produkt G¢innd, ale zdkaznik jej v misté prodeje nebude
moci najit, potom celd marketingovd komunikace pozbyva Uc¢innosti. (Karlicek a Kral,

2011, s. 111)

V misté prodeje je také jedinecna posledni ptilezitost, kdy je moZné zédkazniky piesvédcit
ke koupi produktu, ktery pfedem neplanovali. Efektivni propagacni nastroj dokéze timto
zpusobem zvysit prodej az o desitky procent. Média v misté prodeje mohou zdkaznikiim
pfipomenout hlavni informace o produktu, podat nékteré informace nové nebo predvést

fungovani vyrobku v praxi. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 111)
Product placement

Product placement byva charakterizovan jako zamérné a placené umisténi produktu urcité
znacky do audiovizudlniho dila za ucelem propagace tohoto produktu. Jinak feceno, jde
0 propagaci produktu jeho zaclenénim do urcitého filmu, serialu, ¢i jiného podobného dila
v jeho fyzické podobé€, nebo ve formé zminky o produktu v daném dile. (Kalista, 2011,
S. 26)

Za product placement se nepovazuje, jestlize je v poradu produkt prezentovan a pouzivan

Vv situaci, kdy je to naprosto bézné. V takovém piipadé neni ze strany vyrobce poskytnuta



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

zadna uplata za umisténi produktu v dile. Na takovéto pouziti se pohlizi jako na bézné

rekvizity. (Kalista, 2011, s. 27)

Pro uziti product placementu existuji néktera omezeni. Audiovizudlni porady nesméji
obsahovat product placement jestlize by tim propagovaly napiiklad tabakové vyrobky,
nebo osoby které jej vyrabéji ¢i jinak S$ifi. Nepfipustné je tento nastroj vyuzivat také
Vv propagaci léCivych ptipravki nebo lécebnych postupi, které jsou v naSem staté dostupné

pouze na lékaisky piedpis. (Kalista, 2011, s. 27)
Potady obsahujici product placement museji splitovat nésledujici podminky:

e Jejich obsah nesmi byt ovlivnén tak, aby tim byla dotena redakéni odpovédnost
a nezavislost poskytovatele audiovizudlni medialni sluzby na vyzadani

e Nesmé&ji pfimo nabadat k ndkupu nebo prondjmu produktu, zejména zvIastnim
zminovanim tohoto produktu za ti¢elem jejich propagace

e Nesméji nepatiicné zdlraznovat umistény produkt

(Kalista, 2011, s. 27)

3.3 Podpora prodeje zamérena na zprostiredkovatele

Zprostfedkovatelem rozumime velkoobchodniky, distributory a maloobchodniky. Tento
druh podpory prodeje byva nejcastéji zaméfen pravé na maloobchodniky, ktefi jsou
poslednim ¢lankem, pies ktery mize vyrobce vyhody podpory prodeje ptredat kone¢nym

zakaznikam. (Tellis, 2000, s. 339)

3.3.1 Cile podpory prodeje zprostfedkovatelim

Hlavnim a nejdtlezitéjsim cilem podpory prodeje zprostiedkovatelim je zajistit pro svou
znaCku optimalni distribuci s ohledem na prostory v regalech, které mohou byt

maloobchodniky poskytnuty a na pocet téchto maloobchodniku. (Tellis, 2000, s. 340)

Tento cil je dilezity jak pro znacky nové, tak stejné i pro znacky jiz zabéhlé a zralé. U
novych znacek je potieba dostatecna distribuce z divodu zviditelnéni, je potfeba zvysit
poptavku, V ptipad¢ ze neni tak vysokd, jak by vyrobce potieboval. Z hlediska starSich
zab&hnutych znacek je dostatecna distribuce dulezita zase K udrzeni poptavky, vyrobce
potiebuje zamezit tomu, aby zdkaznik kupoval jinou znacku v disledku nedostate¢né

distribuce nebo $patné viditelnosti zbozi v regalech. (Tellis, 2000, s. 340)
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Dal8im podstatnym cilem podpory prodeje zprostfedkovatelim je kontrola zasob. Vyrobce
musi mit dobry piehled o zasobach svych produktl, kterymi maloobchodnik disponuje.
Tento piehled je dtlezity, aby nedoSlo k vyproddni veskerych zasob, momentalni
nedostupnosti produktu a diisledkem toho k poklesu trzeb, ptipadné také ohrozeni loajality

a spokojenosti zakazniku. (Tellis, 2000, s. 340)

Poslednim neméné dulezitym cilem podpory prodeje zprosttedkovatelim je stimulace
maloobchodnikii k podpotfe znacky. Tohoto cile se snazi vyrobci dosahovat snizenim
Z ceny vyrobkd pro maloobchodniky, pfi¢emz se spoléhaji na to, Ze maloobchodnik

v disledku toho nabidne také snizeni ceny kone¢nym spotiebitelam. (Tellis, 2000, s. 341)

Tyto cile jsou pro vyrobce velice dulezit¢ k udrzovani a zvySovani trzniho podilu jejich

znacky. (Tellis, 2000, s. 341)

3.3.2 Klasifikace podpory prodeje zprostiedkovatelim
Podporu prodeje zprostiedkovatelim lze klasifikovat nasledujicim zptisobem:

e Primarné stimulativni podpora prodeje
— Cenovi: slevy z fakturované ¢astky, mnozstevni slevy, cilové stimuly,
zpétna fakturace
— Necenova: ptispévky na vystavku zboZi, penize na ulici, obchodni soutéze,
stimuly, financovani
e Primarné komunikativni podpora prodeje
— Informativni: spole¢na reklama, materialy pro vystavky a pfispévky,
vystavy
— Motivacni: konference, obchodni hry, obchodni loterie (Tellis, 2000, s. 345)

3.3.3 Nastroje podpory prodeje zamérené na zprostiedkovatele

Prodejni slevy

Vyrobci Casto pouzivaji prodejni slevy, aby motivovali dalsi ¢leny marketingového fetézce

(maloobchodniky, velkoobchodniky) k nédkupu jejich zbozi.

Sleva z ceny ptedstavuje slevu z kazdé objednané polozky ¢i baleni, za ucelem povzbuzeni
obchodniki k ndkupu co nejvétsiho objemu zbozi. Vyrobce miize tuto slevu nécéim
podminit, aby tak docilil jesté vySsiho objemu objednavek v kratSim Case. Firmy tak casto

¢ini béhem svatkl a prazdnin. Pfiblizné tietina celkovych nakladi na podporu prodeje je
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investovana pravé do slev z ceny. Jedna se tedy o jednu z nejvétSich polozek v nakladech

na podporu prodeje. (Clow a Baack, s. 343)

Sleva z piimého nakupu piedstavuje platbu maloobchodnikovi, jestlize je ochoten obejit
dalsi Clanky fetézce a nakoupit zbozi ptimo od vyrobce. Tento zpusob je vyhodny pro
vyrobce i pro maloobchodnika, obéma strandm umozni zvyseni zisku. Prodejce poté miize
zlevnit zbozi v obchodé a prenést tak slevu i na kone¢ného spotiebitele.(Clow a Baack,

s. 343)
Nevyhody prodejnich slev:

e Nepreneseni slev na koncové zakazniky:
Pti poskytovani prodejnich slev zprostfedkovatelim vyrobce obvykle pocitd s tim,
ze maloobchodnik tyto slevy poskytne déle také koneénym spottebitelim. Déje se
tak ovSem jen asi Vv poloviné piipadd, v ostatnich piipadech si zprostiedkovatelé
prodejni slevu ponechaji ve sviyj vlastni prospéch. (Clow a Baack, s. 344)

e Nakupovani do zasoby:
Vyrobce ocekava, Ze slevova akce potrva jen omezenou dobu a po jejim skonceni
od n¢ budou prodejci nakupovat zbozi opét za plnou cenu. Nektefi
zprostiedkovatelé ovSem praktikuji nakupovani do zasoby. V rdmci akce nakoupi
velké mnozstvi zbozi za zvyhodnénou cenu a poté nakoupi dalsi az pii opétovné
akci. Nakupovani do zasoby mize byt ovSsem nevyhodou také pro samotné
maloobchodniky, kterym rostou naklady na skladovani takto vytvofenych zésob.

(Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 429)
Prodejni soutéze

Jako prostiedek podpory prodeje vyrobci neékdy vyuzivaji také soutéze mezi
zprostifedkovateli navzdjem. SoutéZe obvykle probihaji v ramci samostatnych skupin
zprostiedkovateld, naptiklad mezi velkoobchodniky, mezi maloobchodniky nebo mezi

distributory.

Tyto soutéZe maji za kol motivovat prodejce k vy$§im vykonim s vidinou mozné vyhry.
Ocenéni miize byt ve form¢ zajezdl, penéz, ¢i jinych dard. Predmétem soutézi mize byt
napiiklad nejvyssi objem prodané¢ho zboZi od daného vyrobce, shanéni novych klientd,

obnova starych kontaktd apod. (Kotler, 2007, s. 887)
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Prispévky na vystavovani zboZzi

Tyto prispévky se uplatnuji zejména u novych vyrobkl, které se teprve zavadeji na trh
a které tedy dosud nejsou Vv Sirokém povédomi vefejnosti. Platba se prodejcim poskytuje
za nejlepsi umisténi produktu v obchod€¢, na velmi dobfe viditelném misté, nejlépe
V arovni o¢i. Maloobchodnici si mohou dovolit o tyto pfispévky vyjednévat, protoze je
velké mnozstvi podobnych vyrobkl snad ve vSech sortimentech a misto v regalech je
omezené. Kazdy vyrobce ma zajem o to, aby pravé jeho znacka byla vidét a méla dobré

misto, proto jsou ochotni tyto prispévky poskytovat. (Tellis, 2000, s. 348)
Stimuly

Stimuly se rozumi podnéty, které nabizi vyrobce prodejci za icelem motivace k vys$simu
prodeji jejich vyrobkll. Vyrobce miize prodejci nabidnout uréitou procentni castku z

hodnoty vyrobku za kazdy prodany kus. (Tellis, 2000, s. 349)
Financovani

V ptipadé podpory prodeje financovanim vyrobce nabizi prodejci dané podminky, pomoci
nichz maloobchodnikovi pomtize zaplatit za jeho zbozi. Vyrobce ovS§em miize zadat Casové
podminky, podle nichz smi prodejce tyto vyhody vyuZzivat. Maloobchodnici jsou tim
motivovani, aby prodali vyrobky v omezeném c¢asovém obdobi a zajistili tak rychlejsi

obratku zbozi. (Tellis, 2000, s. 350)
Prezentace

Prezentace jsou vystavky pofadané vyrobcei na konferencich, Které maji za cil pfedvedeni
nabizenych vyrobki. Prezentace slouzi k mnoha ucelim. Hlavni je ptedstavit vyrobky
vefejnosti, vytvorit si nové kontakty a obnovit staré. Na prezentacich leze také provést
okamzity prodej, kdy ziskané trzby zpétné pokryji naklady vynaloZené na samotné

uskutecnéni prezentace. (Tellis, 2000, s. 350)
Spole¢na reklama

V ramci spolecné reklamy vyrobce nabizi prodejci ptispévek na reklamu. Pro vyrobce je to
vyhodné, protoZe reklama realizovana maloobchodnikem mé pro jeho znacku velké
pusobeni. Také se zvySi prodej spotiebitelim, pokud prodejce zavede sniZeni ceny
spole¢né s oznamenim podpory prodeje. Jestlize jeden prodejce zavede intenzivni reklamu,

nuti to 1konkurenéni maloobchodniky zvySovat reklamu na produkt, ¢imZz dochéazi ke
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zvySovani konkurence a tim i zintenzivnéni celkové propagace dané znacky. (Tellis, 2000,

s. 351)
Podpora vystavek v prodejné

Pro vyrobce je velmi vyhodné poskytovat prodejcim podporu na vystavky. Jelikoz
vystavky predstavuji uspotfaddani zbozi v prodejné, pomoci plsobeni na prodejce muze
vyrobce ke svému prospéchu ovlivnit viditelnost své znaCky pfimo na prodejné. Tato

podpora je zvlast’ prospésna pro nové zavadéné vyrobky. (Tellis, 2000, s. 352)

3.4 Podpora prodeje v maloobchodé

U podpory prodeje v maloobchodé je podpora prodeje nabizena maloobchodniky
spottebitelim. Maloobchodniky miize vést k uskuteénéni podpory prodeje néckolik
odlisnych diivodi. Mohou poskytovat podporu prodeje z vlastni iniciativy bez zasahil
vyrobcll nebo jinych maloobchodnik, jestlize se na zakladé vlastnich analyz a vyzkumi

rozhodnou, ze jde o optimalni volbu. (Tellis, 2000, s. 316)

Dalsim diivodem byva ovlivnéni ze strany vyrobcl, ktefi nabizi podporu prodeje pro
maloobchodniky a dasledkem toho se tato podpora prodeje casto ptresouva i dale od

maloobchodnikii ke kone¢nému spotiebiteli. (Tellis, 2000, s. 316)

Nejdulezitéjsi pricinou vsak byva velky vliv konkurence. V maloobchod¢ se tak déje,
protoZe na trh je snadny pfistup a nova konkurence sem tedy snadno vstupuje a rozrista se.
Pro maloobchodniky je celkové vyhodné si ponechat co nejvétsi podil z podpory prodeje
od vyrobcli pro sebe a nepfenaset tak velkou Cast na zakazniky. V dusledku vysoké
konkurence jsou vSak nuceni, v rdmci boje o zikazniky, prenaSet podporu prodeje od
vyrobce na kone¢né spottebitele. Jde o vyhodnou situaci zejména pro vyrobce a kone¢ného

spotiebitele. (Tellis, 2000, s. 316)

3.4.1 Kilasifikace podpory prodeje v maloobchodé
Podporu prodeje v maloobchod¢ 1ze klasifikovat nasledujicim zptisobem:

e Primarné stimulativni podpora prodeje
— Cenova: snizovani cen, maloobchodni kupony, dvojité kupony
— Necenovd: prémie, programy odmén, profinancovani

e Primarné komunikativni podpora prodeje

— Informativni: ozndmeni o podpote prodeje, vystavky, vzorky
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— Motivacni: hry, loterie (Tellis, 2000, s. 317)

3.4.2 Nastroje podpory prodeje v maloobchodé
Vystavky

Vystavka predstavuje uspotfddani zbozi pifimo v mist¢ prodeje za ucelem upoutdni
pozornosti urcitych vyrobkl oproti vyrobkiim konkuren¢nim. Naklady na tvorbu vystavek
se lisi podle zpisobu jejich provedeni. Vyrobci vétSinou poskytuji maloobchodnikiim
materidly nebo finance na tvorbu vystavek. Vyrobcei se na celkovych nakladech podileji
bud’ celkové, nebo Casteéné s tim, ze zbytek doplati sami maloobchodnici z rozpoctu
uréen¢ho na reklamu. Vystavky mohou byt umistény ve vstupni ¢asti obchodu, na konci
ulicky, v ulicce, v regale a v rliznych jinych castech obchodu rliznymi zptsoby. Cilem
vystavek je predevsim upoutani pozornosti a ptilakani potencionalniho zakaznika k nakupu
produktli, na které se vystavky zamétuji. Pracovnici, ktefi maji vystavky na starost, musi

byt tedy kreativni, aby vystavky splnily svij Géel. (Tellis, 2000, s. 317 -319)

Oznameni o podpore prodeje

VA4

jejich slevach a podobné. Siii se nejéastéji ve formé letdkii nebo oznameni v Easopisech.
Piestoze oznameni o podpofe prodeje slouzi hlavné maloobchodnikiim, vyrobci se Casto
také podileji na nakladech. Diky témto ozndmenim maji zdkaznici dostatek informaci
Vv jakém obchod¢, ktery vyrobek najdou a usnadiiuji jim tedy vybér obchodu k nakupu.
(Tellis, 2000, s. 320)

SniZovani cen

Snizovani cen se uplatiiuje témet neustdle. Zasadni je zplisob jejich vyuZivani, malokteti
obchodnici nabizeji kazdodenni stalé slevy. Slevy se vétSinou vyuzivaji periodicky nebo
nahodné. Cilem snizovani slev je mimo jiné vytvatreni zasob u spottebitelil, coz je vyhodné

v dusledku snizovani zasob u maloobchodnikd a tim 1 sniZzovani nakladu na skladovani

velkého mnozstvi zbozi. (Tellis, 2000, s. 321)
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4 NASTROJE PRO ANALYZU PODNIKU

4.1 SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, kterd ndm pomaha jasné identifikovat stav internich i externich
zalezitosti podniku, ktery analyzujeme. Jedna se o velmi ¢asto pouzivanou analyzou, jejiz
vyhodou by méla byt objektivnost nahlizeni analytika na jednotlivé stranky spolecnosti.

(BRAIN TOOLS GROUP s.r.0., ©2011-2014)

41.1 Struktura SWOT analyzy
Silné stranky

Jestlize analyzujeme silné stranky firmy, hledame vnitini sily firmy. Jde o jakési vyhody
spole¢nosti oproti konkurenci, hledame, co upeviiuje postaveni spolecnosti na trhu a jak to
ovlivituje vniméni zaméstnanct a zdkaznikt. Pii hledani silnych stranek, bychom se méli

zaméfit na nasledujici otazky:

e Je na tom firma dobfe z finan¢niho hlediska?

e Ma firma zmapovany trh v oboru svého plisobeni?

e Ma firma néjaké zvlastni kompetence?

e Ma né&jaké konkurencni vyhody? Pokud ano, udrzuje si je?

e Co d¢la firma lépe nez konkurence?

e Jsou jeho zékaznici loajalni?

e Ridi soudasny management firmu sp&sné?

e Ma firma unikatni, jedine¢ny produkt? (BRAIN TOOLS GROUP s.r.o., ©2011-
2014)

Slabé stranky

V ramci slabych stranek hleddme piesny opak, a to slabiny firmy. Uéelem je najit oblasti,
ve kterych se spole¢nosti moc nedaii, ve kterych vécech jsou oproti konkurenci pozadu, co
je brzdi. Také tady je dobré se zaméfit jak na vniméani zaméstnanct, tak zakaznik(. Pfi

hledani slabych stranek, bychom se méli zaméfit na nasledujici otazky:

e M3 firma néjaké konkurenéni nevyhody?

e Ma firma Siroky nebo tzky vyrobni sortiment?
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Ma firma jasn¢ stanovenou strategii a cil, kterého chce dosahnout?

Ma vedeni firmy dostatecné manazerské znalosti, dovednosti a schopnosti?

Celi firma vnitinim problémim?

Co muzeme zlepsit?

Jaké faktory jsou pficinou ztraty prodeji? (BRAIN TOOLS GROUP s.r.0., ©2011-
2014)

Hrozby

V ptipadé hrozeb se jedna o externi faktory, které na podnik mohou piisobit, a které podnik

sam o sob¢ nemuze ovlivnit. Je proto tato rizika analyzovat a sledovat, abychom mohli

minimalizovat ohrozeni podniku. Pfi hledani hrozeb, bychom se méli zaméfit na

nasledujici otazky:

Meéni se potieby zakaznika?

Jak intenzivni je rust konkurence v oboru?

Jak vlada zasahuje do podnikani?

Roste vyjednévaci sila zakaznikti nebo dodavateli?

Jakym prekazkam celime?

Co d¢la konkurence?

Jaké technologie ndm chybi?

Jaka je naSe situace s Cash-Flow?

Ohrozuji nékteré naSe slabé stranky pfimo nase podnikani? (BRAIN TOOLS
GROUP s.r.0., ©2011-2014)

Prilezitosti

Stejné jako v pfipadé hrozeb se jednd o externi faktory, kterych miize firma na rozdil od

hrozeb vyuzit ke svému prospéchu. Ukolem je tedy najit tyto piileZitosti a zpiisob, jakym

Z nich vytézit maximum k rlstu a rozvoji spolecnosti. Pti hledani hrozeb, bychom se méli

zamg¢fit na nasledujici otazky:

MtZe firma vyuZit rst trhu k vlastnimu ristu?
Ma firma mozZnost diverzifikovat do podobnych produkti?
Existuji skupiny potencionalnich zakaznik?

M4 moznost vstoupit na nové trhy nebo segmenty?
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e Vznika na trhu nova potieba zakazniku, kterou je tteba uspokojit? (BRAIN TOOLS
GROUP s.r.0., ©2011-2014)

4.2 PEST analyza

Pomoci PEST analyzy ziskavame ptehled o politickych, ekonomickych, socidlnich
a technologickych faktorech, které na firmu plsobi, odviji se od prostiedi, ve kterém
spolecnost ptusobi. PEST analyza je jednim z nastroju strategického planovéni. Pti tvorbé
této analyzy probihd popisovani vazeb k firemnimu makrookoli. Spolecnost musi denné
reagovat na podnéty z okoli, ve kterém ptisobi, a PEST analyza firm¢ pomaha vidét co ma
k dispozici a jak to efektivné vyuzit. (Edolo Consult s.r.0., ©2007- 2014)

4.2.1 Struktura PEST analyzy
Politicko-pravni prostredi

V této Casti je ucelem analyzovat politické a pravni faktory. Tim se rozumi politicka
stabilita ¢i nestabilita zem¢ a dale také legislativa dané zemé. Zakony jsou dilezitym
faktorem, ktery ovliviiuje fungovani veskerych spolecnosti bez vyjimky, proto je nutné je

znat a sledovat jejich zmény. (Edolo Consult s.r.0., ©2007-2014)
Ekonomické prostiredi

V tomto prostfedi se promitd ekonomicka situace dané zemé, tedy HDP, cla, inflace,
ménové kurzy, dané, a dal§i ekonomické ukazatele a specifika hospodaistvi daného statu.

(Edolo Consult s.r.o0., ©2007-2014)
Socialné-kulturni prostredi

Pii zkoumani tohoto prostiedi se analyza zamétuje na faktory jako demograficky vyvoj,
vekova struktura obyvatelstva, uroven vzdélani nebo zdravotni péce. Analyza tohoto
prostiedi se tedy zamétuje nejvice na koncového spotiebitele, krome zékladnich faktort
zkouma také jeho Zivotni styl, ndboZenstvi a vnimani reklam a dal§ich marketingovych

tahi spolecnosti. (Edolo Consult s.r.o., ©20074-2014)
Technologické prostredi

Utelem analyzy technologického prostiedi je zjisténi stavu technologickych podminek,
jako je pfistup, k internetu, stav a moznosti celkové infrastruktury, nebo také patenty

a rozvoj védeckych vyzkumi. (Edolo Consult s.r.0., ©2007-2014)


http://www.edolo-consult.eu/
http://www.edolo-consult.eu/
http://www.edolo-consult.eu/
http://www.edolo-consult.eu/
http://www.edolo-consult.eu/
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI MANUS PROSTEJOV, SPOL.
S.R.O.

Firma MANUS Prostéjov, spol. s r.0. se zamétuje na vyrobu pomicek a zatizeni pro osoby
se snizenou schopnosti pohybu a orientace. Jednd se zejména o zvedaci ploSiny, mobilni
schodolezy a najezdové rampy, tedy zafizeni, které konecnym zékaznikiim pomaéahaji

prekonavat bariéry pii vstupu do vetejnych budov a bytovych, nebo rodinnych dom.

IVIANUIS

P R OS TE JO V

Obr. 1. Logo spolecnosti (MANUS
Prostéjov, spol. s.r.o., ©2008-2014)

Polovinu své produkce dodava na ¢esky trh a druhou polovinu pies smluvni partnery do

zahrani¢i.

Na ceském trhu se zaméfuji zejména na konecného zékaznika (fyzické osoby), ktery
dostava piispévek na dané zatizeni od Utadu prace CR. Dale dodavaji produkty jako
subdodavatel napt. stavebnich, a jinych, firem, do budov s ob¢anskou vybavenosti, jako

jsou napt. kina, divadla, obchodni domy, spolecenské domy, obecni ufady apod.

Co se tyCe zahrani¢nich trhii, tak v tomto pfipad¢ necili podnik piimo na konecné
uzivatele, ale snazi se své produkty prodavat na tyto trhy prostfednictvim svych stalych
smluvnich obchodnich partnerd, puisobicich v jednotlivych statech Evropy, nebo také Asie.
Tyto partnery fadné proskoluji a poskytuji jim patfi¢nou technickou podporu, jelikoz tyto
firmy také instaluji jejich zafizeni v zahrani¢i.

Jedna se o velmi zajimavy a perspektivni obor ¢innosti, a to nejen v Ceské republice, ale
I v zahrani¢i, ktery je vSak tfeba dale rozvijet. Z toho divodi nabira firma nové
zaméstnance na rizné pozice, vyvijeji nové, a zdokonaluji stavajici, produkty. DalSim,
velice dulezitym aspektem pro uspé$ny rozvoj firmy je budovani kvalitni obchodni sité
a zkvalitiovani marketingové &innosti firmy, jelikoz sou¢asny zakaznik, a to jak v CR, tak
v zahrani€i, tla¢i na nizkou cenu a vysokou kvalitu. (MANUS Prostéjov, spol. s.r.o.,

©2014; Interni zdroje spolecnosti)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

5.1 Historie

Firma MANUS Prostéjov, spol. s.r.o. se nezabyvala od zacatku vyrobou pomicek
K bezbariérovym piistupim. Vyvijela se postupné pies 20 let od jejiho zalozeni do

soucasné podoby.

e 1993 — vznik firmy MANUS Prostéjov, spol. s r.0., zabyvala se zajistovanim oprav
strojntho a elektrického zafizeni obilnych sil, déale zakdzkovou zamecnickou
a stolarskou vyrobou

e 2000 — firma zacala vyrab&t a montovat Sikmou schodistovou zvedaci plosinu IP
200 a vertikdlni zvedaci ploSinu VP 100 pro imobilni osoby, kdy navazala na
pivodni vyrobky firmy MINERVA (AMF REECE), kterych je na tizemi CR
instalovano cca 500 ks

e 2004 — zacina vyroba dal$iho typu CPM 225, jedna se o Sikmou schodistovou
zvedaci plosinu s jizdou po rovné, lomené i zatocené draze

e 2005 — firma zacina vyrabé&t vertikalni nizkovou hydraulickou zvedaci plosinu
NPM 250. Od tohoto roku se zabyva pouze vyrobou plosin a zakazkovou
zamecnickou vyrobou. Dale zac¢ina dodavat na trh transportni zafizeni (schodolez)
a rizné druhy ndjezdovych ramp pro imobilni osoby.

e 2009 — na trh byl uveden novy typ plosiny IPM 300, nastupce zastaralé¢ho typu IP
200. Z divodu vydani nové vyhlasky 398/2009 Sb. v roce 2009 byly ploSiny
recertifikovany a vznika typ novy s oznacenim CPM 300 jako ndhrada za starsi typ
CPM 225.

e 2012 — je zavedena do vyroby vylepSena verze svislé ploSiny pod nazvem VPM
250 (néhrada za ptivodni typ VP 100) a zcela novy typ svislé plosiny VPM 400
s vyss$i nosnosti az 400 kg (MANUS Prostéjov, spol. s.r.o., ©2008-2014)

5.2 Poskytované sluzby

Firma provadi kompletni dodavky véetné zpracovani projektu umisténi, montaze, elektro
ptipojky a také piipadnych stavebnich tprav. Dale pak zarucni i pozarucni servis vsech
dosud vyrobenych ploSin.

Vyrobky dodavaji prevazné pro zakazniky v Ceské republice, ¢ast vyroby je exportovana
také do zahrani¢i (Slovensko, Rakousko, Némecko, Itdlie, Polsko, Rusko, Litva, Lotyssko,

Bélorusko, Saudska Arabie). (MANUS Prostéjov, spol. s.r.o., ©2008-2014)
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5.3 Cile spolecnosti

Cilem spolecnosti je konecné feSeni bezbariérového pristupu zékazniki do bytovych
i nebytovych prostor, a proto firma pfipravuje dal§i upravy a zdokonaleni vyrobku
pfedevsim z hlediska jejich funkcnosti, snadného ovladani, bezpecného a spolehlivého

provozu.

Diraz je kladen nejen na funkénost, bezpe€nost a pozadavky zakaznika, ale i na estetickou
stranku a celkové zaclenéni vyrobka do daného prosttedi. (MANUS Prostéjov, spol. s.r.o.,

©2008-2014)

5.4 Hospodareni spolecnosti

Hospodaieni spole¢nosti MANUS Prostéjov, spol. s.r.o. je zobrazeno v nasledujicich

grafech.

Vysledek hospodareni v tis. K¢
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Obr. 2. Vysledek hospodareni spolecnosti MANUS Prostéjov, spol. s.r.o. v letech

2010-2012 (Interni zdroje spolecnosti;vlastni zpracovani)

Prvni graf udava vysledek hospodaieni spolec¢nosti v letech 2010-2012. Z grafu je patrné,
7e znatelné nejmensich ziskt za vybrané obdobi firma dosahovala v roce 2011. To bylo
zptiisobeno hlavné zmeénou zdkona v systému vyplaceni jednordzovych piispévkl na
pofizeni specidlnich pomticek. Byl zménén zpisob vybéru firmy na provedeni zakazek

a také financovani zakazek skrz ptispévky bylo mozné pouze do vyse 80 % z celkové ceny
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dila, pricemz doplatek 10 % firma dostala zaplaceno nasledujici rok a zbyvajicich 10 % do
2 let. Neprizniva zména v této oblasti méla za nasledek, Ze se zvysila konkurence, firma
dostavala mén¢ zakdzek, a v disledku byla nucena vyraznéji sniZovat ceny. V roce 2012 se
situace zlepSila, firma dosahovala vyrazné vyssiho zisku. K tomuto zvySeni pfisp€l narast
exportu, spolecnost v tomto roce ziskala dva nové obchodni partnery ze zahranici a doslo
také k opétovné zméné zdkona, kdy se zédkon vratil témét do plivodni podoby, jakou mél
pfed rokem 2011, coz bylo pro firmu ptiznivé. Graf nezahrnuje rok 2013, jelikoz k tomuto
roku firma je$t¢ nemd k dispozici pfesnd data, pfesto lze dodat, ze v roce 2013
hospodarisky vysledek nadale rostl, a to zejména diky pfiznivym zménam, které se udaly

Vv pfedchozim roce.
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Obr. 3. Ndklady spolecnosti MANUS Prostéjov, spol. s.r.o. v letech 2010-2012

(Interni zdroje spolecnosti; viastni zpracovani)

Druhy graf ptedstavuje vyvoj naklad spolecnosti v letech 2010-2012. Z grafu je patrna
souvislost nakladt s hospodarskym vysledkem zejména v roce 2011, ktery byl pro firmu
kriticky. PredevS§im zptisob financovani zakazek, ktery byl pro firmu kvili zméné zakona
nepiiznivy, zpusoboval narist nakladd. Vroce 2011 spolecnost také investovala do

technologii, predev§im do ndkupu novych strojii.
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5.5 Produkty

Firma MANUS Prostéjov, spol. s r.0. nabizi $iroké spektrum vyrobki v oblasti pomucek k
piekonavani bariér pro osoby se sniZzenou schopnosti pohybu. V jejich nabidce se nachéazeji
tyto kategorie produkti:

e Sikmé schodistové plosiny

e Svislé zvedaci ploSiny

e Mobilni schodolezy

e Najezdové rampy (MANUS Prostéjov, spol. s.r.o0., ©2008-2014)

5.5.1 Sikmé schodiit’ové plosiny a svislé zvedaci ploSiny
Sikma schodi§t'ova plosina CPM 300

Sikma schodistova plosina CPM 300 je vhodna pro pfepravu osob se snizenou schopnosti
pohybu a orientace na ptimych, tocitych a lomenych schodistich. (MANUS Prostéjov,
spol. s.r.0., ©2008-2014)

Sikma schodi$t'ova plosina IPM 300

Sikma schodistova plosina IPM 300 je vhodna pro piepravu osob se snizenou schopnosti

pohybu a orientace na ptimych schodistich. (MANUS Prostéjov, spol. s.r.0., ©2008-2014)
Svisla ploSina VPM 250

Tato ploSina je vhodna pro pfepravu osob se sniZenou schopnosti pohybu a orientace na
vyvySena podlazi. Tento typ lze instalovat také do zdénych a montovanych Sachet.

(MANUS Prost&jov, spol. s.r.o., ©2014)
Svisla ploSina VPM 400

Plosina VPM 400 je obdobou typu VPM 250. Hlavni rozdil je v nosnosti ploSin. Tento typ
ma nosnost 400 kg, kdezto piedchozi typ pouze 250 kg. (MANUS Prostéjov, spol. s.tr.0.,
©2008-2014)

Hydraulicka nuzkova ploSina NPM 400

Hydraulicka ntizkova plosina je vhodna pro pfepravu osob se snizenou schopnosti pohybu
a orientace na vyvySend podlazi. Maximalni zdvih u tohoto typu ploSiny je vSak pouze

1800 mm. (MANUS Prosté&jov, spol. s.r.o., ©2008-2014)
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Veskeré uvedené plosSiny maji snadné ovladani a jsou nenaro¢né na udrzbu. Pokud ma
zakaznik zajem, Ize provést nadstandardni Gipravy a doplitkky. Mezi tyto Upravy patii rizné
druhy ovladani ploSin, hlasity telefon, pravy rozméri prepravni desky, zalozni zdroj pro
piipad vypadku elektrického proudu nebo automatické sklapéni piepravni desky

u schodist'ovych plosin. (MANUS Prostéjov, spol. s.r.0., ©2008-2014)

5.5.2 Mobilni schodolezy
Schodolez Climber 1

Tento schodolez je uren pro osoby pohybujici se na mechanickém voziku, a to pro
piekonani architektonickych bariér - schodist. Charakteristicka je vysoka kvalita spojena
s jednoduchosti a lehkosti obsluhy. Kvili maximalni bezpeénosti ma robustni
a spolehlivou konstrukci. Vyrobek je také vybaven LED diodami, které indikuji stav
baterie. Vyrobek nabizi moznost bezpasového pohybu na vodorovnych tsecich. (MANUS
Prosté&jov, spol. s.r.o., ©2008-2014)

Schodolez ANTANO LG 2004

Schodolez ANTANO LG 2004 se tadi do tzv. nové generace schodolezi vyhovujicich
naroénym pozadavkiim soucasnych uZzivatelll. Vyrobek je urcen pro pouziti na schodistich
s pfimymi rameny. Velkou vyhodou je pfedevS§im vybornd skladnost diky sklopnym
Castem a malym rozmértim, dale nosnost (az 150 kg) a velka dojezdnost. (MANUS Prosté-

jov, spol. s.r.o., ©2008-2014)
Kolec¢kovy schodolez Antano LG 2020

Jedna se o schodolez k piekonavani v podstaté vSech typu schodist’. Je vhodny pro rovna ¢i
tocita, ale také kruhova schodisté, coz oceni nejvice zékaznikti. Praktickym prvkem je
zabudované podsviceni podvozku, které poslouzi pti zhasnuti svétla. Tento typ ma také
vysokou nosnost a velmi dobrou dojezdnost. Ocenitelnou ¢asti vybaveni je také moznost

volby 2 druht jizdy a rychlosti. (MANUS Prostéjov, spol. s.r.0., ©2008-2014)
Koleckovy schodolez Liftkar PT Outdoor 120/150

Produkt je ur€en osobam, které jsou na roviné schopny se s pomoci n¢jakého podptirného
prosttedku sami pohybovat. Schodolez je vhodny pro vSechny kazdy typ schodisté. Lze jej
dovybavit pomoci mnozstvi zabezpeCovacich prvki pro veétsi bezpecnost. (MANUS

Prostéjov, spol. s.r.0., ©2008-2014)
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Schodolez Liftkar PT Plus 115/135

Tento schodolez je vhodny pro osoby ¢astecné i Upln€ nepohyblivé. Jeho vyhodou je
multifunkcénost, kterd spociva v moznosti pouziti schodolezu jako koleckové zidle po
odstranéni velkych kol. Taktéz je uréen pro zvladani vSech typu schodist. (MANUS
Prosté&jov, spol. s.r.o., ©2008-2014)

Schodolez Liftkar PT Uni 130/160

Tento typ je uren pro osoby, které se pohybuji pouze pomoci invalidniho voziku. Jeho
konstrukce umoziiuje prepravu vSech béznych typti mechanickych invalidnich voziki.

(MANUS Prost&jov, spol. s.r.0., ©2008-2014)

5.5.3 Nidjezdové rampy

N4jezdové rampy plni svou funkénost pfi prekonavani nizsich vyskovych a schodistovych

bariér.
Duralové rampy

Vyznacuji se nizkou hmotnosti a s tim spojenou snadnou manipulaci a skladnosti. Povrch
je upraven protiskluzovym nastiikem. Lze vyuZit napiiklad i pro ndjezd invalidniho voziku

do osobniho automobilu. (MANUS Prostéjov, spol. s.r.o., ©20082014)
Ocelové rampy

Vyuzivaji se nejvice u vchodii do budov. Ocelové rampy musi byt oSetfené proti korozi
a opatfené¢ madly po strandch. Jedna se o stacionarni zatizeni. (MANUS Prostéjov, spol.

s.r.o., ©2008-2014)

5.6 Konkurence

Spolecnost MANUS Prostéjov, spol. s.r.o. pusobi ve specifickém oboru, ve kterém
podnika pomérné uzky okruh dalsich firem. Konkurence tedy neni pfili§ vysoka, nicméné
ani zanedbatelna, z toho divodu tedy musi firma vyvijet neustale usili k ziskavani novych
zakazek. Mezi hlavni konkurenty na ceském trhu patii firmy VECOM zdvihaci zatizeni
s.r.0., ALTECH, spol. s.r.o., HORIZONT — NARE s.r.0., Garaventa lift s.r.o. a Medeos

S.I.o.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

5.6.1 VECOM zdvihaci zarizeni s.r.o.

Spolecnost VECOM zdvihaci zafizeni s.r.o. byla zalozena v roce 2000 jako dcefina
spolecnost italské firmy VIMEC s.p.a. Spolecnost se rychle rozriustala a diky odkoupeni

podilu italskych investort je dnes jiz ryze Ceskou spolecnosti.

Firma si zvolila za své motto "RESENI PRO KAZDOU BARIERU". Roéné spole¢nost
nainstaluje kolem péti set invalidnich plosin. Dle webu spole¢nosti jsou jejich ploSiny
nejprodavané]si na ceském trhu. Firma mé ve svém portfoliu tyto druhy vyrobkt: Sikmé
schodiStové ploSiny, vertikalni zdvizné ploSiny, schodolezy, Sikmé schodistové sedacky,

najezdové rampy, Stropni zvedaky.

Mimo produktové portfolio spole¢nost nabizi také bezplatné poradenské sluzby pro své
Klienty. V soucasné dobé firma uvadi, ze zaméstnava kolem 25 zaméstnancu. (VECOM

zdvihaci zatizeni s.r.o., ©2013)

5.6.2 ALTECH, spol. s.r.o.

Spole¢nost Altech, spol. s r.0. vznikla v dubnu roku 1992. Jedna se o ¢eskou firmu,
zabyvajici se od pocatku vyrobou a prodejem pomicek pro imobilni osoby. Vyrobu
vlastnich produkti rozsifuji o dovoz vyrobki ze zahrani¢i. Firma taktéZ nabizi poradenstvi

tykajici se problematiky bezbariérovych ptistupa.

Portfolio spolecnosti Altech zahrnuje vyrobky, jako jsou Sikmé a svislé schodistové
plosiny, schodistové sedacky, bazénové zvedaky a schody, ploSiny pro letadlové schody,

schodolezy, zvedaci systémy a najezdové rampy.

Spole¢nost zaujimé jedno z nejptednéjSich mist ve vyrobé téchto produkti v Evropé. Ma
Sirokou pusobnost diky tomu, Zze 60 % objemu vyrobenych produkti je uréeno pro export,
nejvice do zapadni Evropy. Firma je znama také na Slovensku, kde uvadéji na trh své
produkty prostiednictvim firmy Ares, spol. s.r.o. Mezi realizované zakazky firmy Altech
patii naptiklad zajisténi plosin pro bezbariérovy pfistup na zimni olympiade 2014 v Sochi.

(ALTECH, spol. s.r.0., ©2009-2014)

5.6.3 HORIZONT - NARE s.r.0.

Tato spolecnost sidli v Ceském T&8iné a piisobi na trhu od roku 2000. Jedna se o mensi
firmu s celorepublikovou piasobnosti. Zaméstnava lidi, kterych se problematika

bezbariérovych pfistupti ptimo dotykd, diky ¢emuz jsou mnohem Iépe schopni nalézt
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optimalni variantu pro feSeni problému. Firma také nabizi bezplatné poradenstvi v ramci

odstranovani bariér.

Spolecnost vyrabi schodolezy, svislé a Sikmé zdvizné ploSiny, schodistové sedacky,
zavésné systémy, bezbariérové upravy a vybaveni koupelen. (HORIZONT-NARE s.r.0.,
©2013)

5.6.4 Garaventa Lifts.r.o.

Garaventa Lift s.r.o0. byla zalozena roku 1993. Od roku 2010 spole¢nost podniké spolecné
s celosvétovym partnerem Garaventa Lift, ktery ptisobi napiiklad ve Svycarsku, Némecku,

Ttalii ale také v USA, Kanadé nebo Ciné.

Firma se zabyva hlavné vyrobou, montdzi a servisem zafizeni pro usnadnéni
bezbariérového pristupu a pomilicek pro osoby se snizenou pohyblivosti. Také poskytuji
konzultace s tim spojené. Spole¢nost poskytuje o néco uzsi okruh nabizenych produkti nez
ostatni konkurenti. V jejich nabidce se nachazeji vertikalni a schodistové ploSiny

a schodistové sedacky. (Garaventa Lift s.r.0., ©2004-2014)

5.6.5 Medeoss.r.o.

Firma Medeos je nejmladsi z konkurentti, vznikla v roce 2008. Jako vSechny spole¢nosti se
zabyva vyrobou, instalaci a servisem bezbariérovych pomuicek. Kromé prodeje plosin,
schodistovych sedacek, ramp a zavésnych systémil nabizeji také zapiijceni téchto pomiicek

za pIné vratnou kauci. (Medeos s.r.o., ©2013)

5.7 Zakaznici

Spole¢nost MANUS Prostéjov, spol. s.r.o. dodava své vyrobky nékolika skupinam
Jednd se pfedev§im o zakazniky se snizenou moZnosti pohybu a orientace, ktefi si
objednavaji produkty za tucelem osobniho vyuziti k prekonavani prekazek ve své
domacnosti a blizkém okoli (napf. schody, vyvySené plochy). U fyzickych osob ovSem
nejde vzdy pouze o imobilni osoby. N&kteti zakaznici si objednéavaji urcité typy zdviznych

plosin i k jinym uceltim, neZ je pieprava osob.

Dalsimi dulezitymi zakazniky pro firmu jsou mésta a obce, které na zakazky obvykle

vyhlasuji vefejna vybérova fizeni, kdy jsou produkty nasledné dodavany a instalovany do
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budov s obéanskou vybavenosti, kde je zapotiebi bezbariérovych pfistupd, jako jsou napf.

urady, skoly, kina, divadla a jiné vetejné budovy.

Za stejnym ucelem objednavaji produkty také soukromé firmy. (Interni zdroje spole¢nosti)

5.8 SWOT analyza

Pro zhodnoceni firmy jsme se rozhodla pouzit SWOT analyzu, kterd ukazuje silné a slabé
stranky, hrozby a pftilezitosti. V ramci analyzy silné a slabé stranky analyzuji soucasnost

firmy, a hrozby a pftilezitosti predstavuji mozny dalsi vyvoj spolecnosti.

5.8.1 Silné stranky

e Silna pozice firmy na ¢eském i evropském trhu
e Znalost a praxe v oboru

e Staly kolektiv zaméstnancii

e Loajalni zaméstnanci

e Velky pocet ziskanych verfejnych zakazek
e Ptizpuisobivost potfebam zékazniki

e Dobré zazemi

e Kvalitni web

e Pruzny servis po celé CR

e ProdlouzZena zaruc¢ni doba 36 mésicti

e Bezplatna telefonni linka pro zdkazniky

e Dobr¢ kontakty se zahrani¢im

Firma MANUS Prostéjov, spol. s.r.o. ptisobi na trhu jiz 21 let. Za dobu svého ptisobeni si
dokézala vytvofit silnou pozici hlavné na ceském trhu, ale stala se i vyznamnym
exportérem. Co se tyka ziskdvani vetejnych zakazek, je spolecnost v této oblasti velice
uspeésnd, i1diky tomu zaujima jednu =z ptednich pozic na trhu s pomickami pro
bezbariérovy piistup. Spolec¢nost si udrzuje z velké Casti staly kolektiv zaméstnanca, ktefi
jsou Kk ni loajalni. Velkym kladem je také nabidka produkti, které lze uzptsobit riznym
pozadavklim zakaznikli pomoci nadstandardnich Gprav. Spole¢nost nabizi také alternativni
feSeni svych produkti pro projekéni a stavebni firmy. Firma vychazi zdkaznikiim vstfic
i v oblasti zaru¢niho a pozaru¢niho servisu, kdy nabizi také prodlouzenou zaruc¢ni dobu

a pruzny servis po celé CR.
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5.8.2 Slabé stranky

e Nedostatecna jazykova vybavenost nékterych zaméstnanct
e Vzdalenost sidla firmy od letisté

e Zastaralé strojni vybaveni

Mezi slabé stranky firmy patii nedostate¢na jazykova vybavenost nékterych zaméstnanc,
coz vzhledem k Casté komunikaci se zahrani¢im je jist¢ nevyhodou. Firma by mohla
poradat jazykové kurzy pro zlepSeni této situace. Vzdalenost sidla od letisté je nevyhodné
zejména kvuli exportu produkti do zahranici, kdy se kvuli tomuto faktoru vynakladaji
vys$si naklady na prepravu. Zastaralé strojni vybaveni je taktéz nevyhodou ptedevsim kvili

vysi ndkladl a omezenéjSim moznostem ve vyrobg.

5.8.3 Prilezitosti

e Nové¢ trhy
e Novi obchodni partneti

e Nové produkty

Jelikoz se spole¢nost MANUS Prostéjov, spol. s.r.o. zabyva mimo distribuci v ramci Ceské
republiky také exportem do zahrani¢i, md dobré piedpoklady k pronikani na nové
zahrani¢ni trhy, na kterych dosud neputisobi, napf. Rakousko, Francie, Skandinavie a dalsi.
Piilezitosti pro firmu jsou bezesporu také novi obchodni partnefi, ktefi sebou mohou
piinést mimo jiné nové zakazniky. Dobré je jisté odliSeni od konkurence at’ jiz v designu
produktti, jejich konstrukci nebo doplinkovych sluzbach, které bude v oCich zakaznika
patrné a atraktivni. PfileZitosti spoleCnosti by mohlo byt také rozsifeni sortimentu o dalsi

pomucky, které jesté nejsou v portfoliu firmy zavedeny.

5.8.4 Hrozby

e Legislativni zmény
e Mc¢nici se potteby zédkazniki
e Narist konkurence

e Ménovy kurz CZK viici EUR, RUB a BYR

V legislativé se v minulych letech ménila pfedevsim ustanoveni o pfispévcich na zdravotni
pomtucky od statu pro zdravotné postizené osoby, které nebyly pozitivni. Od leto$niho roku

se udaly v legislativé piiznivé zmény, kdy by podle zdkona mélo narok na piispévek na
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pofizeni zdravotni pomucky a sluzby vice postizenych ob¢and. I pfesto legislativni zmény
fadim do hrozeb, jelikoz opét muze dojit K nepfiznivym zménam v zdkoné. U potieb
zékaznikli dochazi také pravidelné ke zménam, kterym se firma musi byt schopna
piizpusobit, v opa¢ném piipadé by nastal problém s nespokojenosti zakazniki. Konkurenci
je dilezité sledovat jak stavajici, v ramci ptipadnych vylepseni a zmén, tak potenciondlni
novou konkurenci, ktera by se mohla na trhu objevit a prosadit se. Velmi dalezity pro
spole¢nost, kvuli exportu produkti do zahraniéi, je samoziejmé také ménovy kurz a jeho
pfipadné zmény, které by ji mohli ohrozit po finan¢ni strance. U spolecnosti MANUS
Prostéjov, spol. s.r.o. se jedna Vv soucasnosti piedevsim o kurzy ¢eské koruny vici euru,

ruskému a béloruskému rublu.

5.9 PEST analyza

Jako dal§i moznost pro analyzu spolecnosti jsem si zvolila PEST analyzu, kterd pomaha
analyzovat makroprostfedi, které podnik ovliviluje zvenci. Jednd se o analyzu

politicko-pravniho, ekonomického, socialné-kulturniho a technologického prostiedi.

5.9.1 Politicko-pravni prosti-edi

V politicko-pravnim prostfedi hraje hlavni roli legislativa CR upravujici pravidla pro
tvorbu bezbariérovych pristupi, konkrétné wvyhlaska ¢. 398/2009 Sb., o obecnych
technickych pozadavcich zabezpecujicich bezbariérové uzivani staveb, nebo také upravy
tykajici se prispévkil na zdravotni pomuicky od statu pro télesn€ handicapované osoby
upraven¢ zakonem ¢. 329/2011 Sb., o poskytovani davek osobdm se zdravotnim
postizenim. Dale je Cinnost spolecnosti ovliviiovana zadkony v ramci legislativnich Uprav

tykajicich se exportu vyrobkli a také obchodni Cinnosti, coZ je obsaZzeno v Zikoné

0 obchodnich korporacich.

5.9.2 Ekonomické prostiedi

Diky exportu vyrobkid do zahrani¢i jsou dalSim vyznamnym faktorem v ramci
ekonomického prostiedi ménové kurzy. Staty, ve kterych se plati eurem, jsou nyni pro
export vyhodné, a to diky oslabeni koruny vii¢i euru, coz bylo zptisobeno intervenci CNB
Vv listopadu loniského roku, s umyslem podpofit tuzemskou ekonomiku, konkrétné exportni
firmy. Naopak staty jako Rusko a Bélorusko, kde ma firma taktéz vysoky podil exportu,
jsou z hlediska ménového kurzu nyni méné vyhodné, protoze ¢eska koruna stale posiluje

vuci ruskému i béloruskému rublu, coz se promitne v nizSich trzbach za prodané vyrobky.
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Jiz zminéna intervence CNB ovlivnila také dalii dulezity faktor ekonomického prostiedi,
kterym je inflace a jeji vyvoj. Hodnota inflace za biezen roku 2014 byla 1,0 a ma stale
mirn¢ klesajici charakter, coz podnikani firmy v této mife neohrozuje, pro ekonomiku je
vSak idealni udrzovat stabilni miru inflace, popiipadé jeji mirny rtst. Dalo by se fici, Ze pro
firmu je aktudlni vyvoj inflace ptiznivy. Klesajici tendence muize pomoci spolecnosti
Vv urcité mife omezovat rust mzdovych nakladd, jelikoz v piipadé€ rostouci inflace dochazi

na zacatku kazdého roku k dorovnavani mezd zaméstnancu.

Také nezaméstnanost patfi mezi nezanedbatelné ekonomické faktory. Firma MANUS
Prostéjov, spol. s.r.o. ma sidlo v Olomouckém kraji, ktery ma jednu z nejvyssich
nezaméstnanosti v CR, a tim padem i mensi kupni silu obyvatel. I pfes relativné vysokou
miru nezaméstnanosti v CR je pomémé slozité nalézt na eském trhu prace vhodné
pracovniky pro strojni vyrobu, jelikoz shodou okolnosti se hospodaiska krize promitla

V nejnizsi mife praveé v oboru strojirenstvi. Tento obor v porovnani se stavebnictvim byl

daleko méné¢ postizen hospodatskou krizi.

5.9.3 Socialné-kulturni prostiedi

Vramci CR je tieba sledovat demograficky vyvoj, ktery ukazuje, Ze primérmy vék
populace roste, coz se odrazi na zvysujici se Zivotni irovni obyvatel v CR, ktefi z4adaji
lepsi a kvalitnéjsi zivot a tim padem i1 pomucky. Z tohoto divodu na to firma musi
reagovat tim, ze vice uzpusobuje svoji produkci individudlnim potfebam zékaznikl a snazi

se jim v maximalni mife vyhovét riznymi nadstandardnimi dopliiky u svych zatizeni.

5.9.4 Technologické prostredi

Jako pro kazdou firmu v dne$ni dobg, je i pro firmu MANUS Prostéjov, spol. s.r.o. dilezita
technologicka vybavenost, jako jsou napf. informaéni technologie a pocitatové systémy.
Firma vyuziva tyto technologie naptiklad ke komunikaci se zakazniky, s dodavateli apod.
Pomoci informac¢nich technologii také firma provozuje svlij web, ktery je mimo jiné
dalezitym nastrojem pro prezentaci spolecnosti Sirokému okoli. Z divodu zvySujici se
konkurenceschopnosti firem, a to jak v CR, tak v zahrani¢i, se firma MANUS Prost&jov,
spol. s.r.o. musela také zam¢fit na vyvoj svych jednotlivych produktl a jejich technické
zdokonalovani. Ze strany jednotlivych zdkaznikli dochdzi ke zvySovani tlaku na cenu dila
a kvalitu produkce. Bez kvalitniho zdokonalovani vyrobkt by méla firma problémy udrzet

si svou dosavadni pozici na jednotlivych trzich.
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6 NASTROJE PODPORY PRODEJE A PROPAGACE PRODUKTU
SPOLECNOSTI MANUS PROSTEJOV, SPOL. S.R.O.

Na trhu se zvedacimi ploSinami a dal§imi pomickami pro bezbariérovy piistup plisobi
v CR hned nékolik dalsich firem. Konkurence v tomto oboru neni pfili§ §irokd, piesto vak

je dilezité vyuzivat marketingovych néstroji propagace a podpory prodeje.

V této casti budou nastroje, které vyuziva firma MANUS Prostéjov, spol. s.r.o. k podpote

prodeje vyjmenovany a blize charakterizovany.

6.1 Veletrhy a vystavy

Spolecnost navstévuje se svymi produkty v ramci podpory prodeje rizné tuzemské
| zahrani¢i vystavy, tykajici se bezbariérovych pomucek. Jejich pomoci mohou cilit ptimo
na konecného spotiebitele, na kterého se nejvice zamétuji. Spolecnost se pravidelné

ucastni vystav v téchto méstech:

e Tuzemské (ndrodni) vystavy: Praha, Brno
e Zahrani¢ni vystavy: Diisseldorf, Moskva
e Regionalni vystavy: Olomouc, Ostrava, Pardubice, Usti nad Labem (Interni zdroje

spole¢nosti)

6.2 Spoluprice s Urady prace

V oblasti vyroby a prodeje pomicek pro osoby se sniZzenou schopnosti pohybu a orientace
funguje jako prostiedek pro zvySeni prodeje také Utad prace CR. Jelikoz produkty
spolecnosti jsou uréeny zejména pro osoby se sniZzenou schopnosti pohybu a orientace,
Které maji pravo ziskat pfispévek na tyto produkty a sluzby, déje se tak tehdy, kdyz si
obCan pfijde zazddat o pfispévek na zvlastni pomiicku. Toto obnasi vyplnéni
pozadovaného formuléate a jeho odevzdani na oblastni poboéce Utadu prace CR. V ramci
zadosti je také potieba dolozit posudek o zdravotnim stavu, ktery poté jeste obvykle
pirezkoumava posudkovy lékar. O schvaleni zadosti rozhoduje pfislusny krajsky odbor
Ceské spravy socialniho zabezpedeni. Jestlize je Zadost schvalena, prob&hne zpracovani
konkrétnich cenovych nabidek od realiza¢nich firem na bezbariérovy pfistup. Po vystaveni
rozhodnuti o pfidéleni financni ¢astky probchne realizace zakazky a nasledné konecné

vyuctovani.
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Z vyse uvedeného je tedy pro firmu nutné blize spolupracovat s pracovnicemi oblastnich
pobocek Utadu prace CR, a to formou poskytnuti letdkdi o produktech firmy a dale

osobniho piedstaveni spolecnosti. (Interni zdroje spolecnosti)

6.3 Internet

Internet je v dnesni dobé velmi efektivni nastroj pro zvysSeni prodeje a propagaci firmy.
Jestlize spole¢nost nepracuje s internetem, nema moc velké Sance pro uplatnéni se na trhu,
jelikoz vétsinu informaci, které spotiebitelé potiebuji, hledaji pravé prostifednictvim

internetu.

Spole¢nost MANUS Prostéjov, spol. s.r.0. vyuziva internetu piedevSim k tvorbé
a udrzovani kvalitniho webu a také ke zviditelnéni se pomoci internetovych vyhledavaci.
Pfes internetové vyhledavace vyhledd firmu mnoho spotiebitel. Hlavnim cilem
spole¢nosti je investovat do internetu takové ¢astky, aby se firma zobrazovala na ptednich

pozicich po zadani kli¢ovych slov.

Firma MANUS Prostéjov, spol. s.r.0. zaujima ve vyhledavacich jedno z pfednich umisténi.
Pies vyhleddva¢ Seznam.cz naptiklad firma vyuziva také sluzbu Sklik. Sklik je reklamni
systém, ve kterém inzerent plati za jednotlivy proklik. Tyto inzeraty se po zadani klicového
slova do nejpouzivanéjSiho ceského vyhleddvace zobrazuji na pirednich pozicich
vyhledavani v Seznam.cz. To samé plati 1 pro vyhledavani klicovych slov ptes portal

Google. (Interni zdroje spole¢nosti)

6.4 Webova stranka

Samotny kvalitni web je pro spolecnost velmi dllezity. Zasadni pro jeho spravnou
funk¢nost a splnéni ucelu je jeho pravidelna aktualizace, ktera je nezbytna. Jestlize by byl
web zastaraly a informace jiz neplatné, zakazniky by to spiSe naopak odrazovalo, nez
ptilakalo. Spoleénost MANUS Prostéjov, spol. s.r.o. webové stranky tedy pravidelné
aktualizuje, aby informace odpovidaly sou¢asnému stavu spolecnosti a jeji nabidky. Na
strankach spole¢nosti najdeme zékladni informace o firmé&, piedstaveni veskerych produktt
S detailnim popisem a moznymi jejich Upravy, informace a kontakty ohledné€ servisnich
sluzeb a také kontakty tykajici se jednotlivych oddéleni spolecnosti. Webova stranka také
obsahuje zalozku s referencemi, kde se mtzete seznamit s jiz nainstalovanymi plosinami

firmy, na vefejnych mistech i napi. v bytovych a rodinnych domech, po celé republice.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

6.5 Predvadéci akce

Mimo tucasti na pravidelnych celorepublikovych 1 regiondlnich vystavach pomucek pro
zdravotné postizené, spoluporadd firma MANUS Prostéjov, spol. s.r.o. spolecné s
ostatnimi konkuren¢nimi firmami z oboru v ramci celorepublikového sdruzeni CECH
MOBILITY tzv. Metodické dny, které probihaji cca Ctyfikrat rocné ve vybranych vétsich
méstech CR. Na tdchto akcich predvadgji konkrétni firmy svoje nové produkty, a to
zejména pracovnicim jednotlivych poboéek Utadu prace CR, ale také samotnym Zadatelim

o zvlastni pomicky a v neposledni fad¢ také Siroké vetejnosti. (Interni zdroje spolecnosti)

6.6 Propagacni predméty

Mezi pouzivané propagacni piredméty spoleCnosti patii predevsim letdky a rizné
upominkové predméty (propisky, kalendare, bloky apod.). Tyto pfedméty jsou vyuzivany
ve velké mife na vystavach, jako prostfedky pro prezentaci spole¢nosti. Propagacnich
predmétl se vyuziva také v ramci osobniho piedstaveni spoleénosti skrze Utady prace CR.

(Interni zdroje spole¢nosti)

6.7 Reklama v tisku

Jako dal8i nastroj propagace pouziva firma MANUS Prost&jov, spol. s.r.o. placenou
reklamu v ¢asopise Vozickar. Jedna se o Casopis urCeny pravé pro osoby se sniZzenou
schopnosti pohybu a orientace, tedy pro cilovou skupinu spole¢nosti. Poddva zajimavosti,
aktudlni a dilezité informace ze svéta handicapovanych. Casopis vznikl v roce 1986,
s Sirokou puisobnosti v ramci celé CR, coz piedstavuje také vyznamnou reklamu. (Interni

zdroje spole¢nosti)
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6.8 Naklady na propagaci a podporu prodeje

V nésledujicim grafu jsou zndzornény naklady na propagaci a podporu prodeje v

procentudlnim ¢lenéni. Tyto néklady v redlné vysi maji ve vybranych letech mirné klesajici

charakter.
100% -~
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80% -
70% -
60% H Tisténd propagace
50% - I Propagadni predméty
40% - B Vystavy a predvadéci akce
30% - M Internet
20% -
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Obr. 4. Naklady na propagaci a podporu prodeje spolecnosti MANUS Prostéjov,
spol. s.r.o. v letech 2010-2012 (Interni zdroje spolecnosti; viastni zpracovani)

Rozlozeni nakladi na marketing do hlavnich oblasti marketingové komunikace je
mezi lety 2010 a 2011 témé&f neménné. Vyraznéjsi zmény v rozdéleni nakladt lze pozoro-
vat nejvice vroce 2012, kdy doSlo ke znatelnému sniZeni nékladli investovanych do
vystav, jelikoz se vtomto roce neporddala Zadna hlavni vystava, ale pouze nékolik
mensich regionalnich. O to vice spole¢nost zainvestovala do propagacnich predméti
a tisténé propagace.

Firma zadmérné rozd€luje finance do vSech druhti marketingovych aktivit. Vzhledem

k velmi specifickému oboru této spolecnosti je to pfimo nezbytnosti.

Na druhou stranu, nastava tendence opoustét tiSténou reklamu a vice se zaméfovat na
internet, coz potvrzuji zejména uspésny rok 2013 a dosavadni ¢ast roku 2014. Tyto roky

graf nezachycuje, jelikoZ k nim spolecnost dosud nema piesné tidaje.

Vzhledem k tomu, ze v realnych ¢&islech meziro¢né tyto celkové naklady na propagaci

a podporu prodeje klesaji, ale procentualné je hlavné na internet vynakladano stale stejné
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procento nakladd, lze i podle toho soudit, ze firma se opravdu stale vice soustfedi v

marketingu na oblast internetu.

Dale vétSina firem upousti od investic do veletrhti a vystav. V poslednich n¢kolika letech
rychle klesa uroven vSech vystav. Spolecnost MANUS Prostéjov, spol. s.r.o. ovSem neni
pfipadem takovychto spole¢nosti, a to pfedevsim diky specifickém oboru, v kterém se

pohybuje. (Interni zdroje spole¢nosti)
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

V ramci dotaznikového Setfeni bylo dulezité sestavit vhodny a srozumitelny dotaznik pro
zakazniky spolecnosti. Béhem dotaznikového Setteni, které probihalo v druhé poloviné
meésice dubna, bylo sesbirano 42 vyplnénych dotazniki (viz Pfiloha Pl), které byly vyplné-
ny zékazniky v elektronické podobé (e-mailem). Navratnost vyplnénych dotaznikti byla
cca 80%. Ztohoto ziskané¢ho vzorku bylo nasledné provedeno celkové vyhodnoceni

provedeného Setieni.

7.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Nasleduje vyhodnoceni sesbiranych dotazniki.

Jaké je Vase pohlavi?

45%
M Zena

55% B muz

Obr. 5. Graf k otdazce ¢. 1 (Vlastni zpracovdani)
Z prvniho grafu je patrné rozlozeni respondenti podle pohlavi. Odpovidalo o néco vice
muzi (55%) nez zen (45%). Slozeni respondenttl je celkove tedy vyrovnané. Miizeme fict,

ze vék nema v tomto ptipade na koupi produktt velky vliv.
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Jaky je V4§ vék?

H18-30let
m31-45]et
146 - 55 let

16% W 56 a vice let

Obr. 6. Graf k otdzce ¢. 2 (Viastni zpracovani)

Vékova struktura zdkaznikii je také v celku vyrovnand. Nejvétsi podil zakaznikd se
pohybuje mezi 31-45 lety (36%) nejméné pak mezi 46-55 lety (16%) ostatni dvé kategorie
jsou shodné (24%).

Odkud jste se dozvédél/a o firmeé
MANUS Prostéjov, spol. s.r.o0.?

m nékdo mi ji doporucil

M 7 tisku
5%
29 Mz internetu
0

M z vystavy

48% ® od pracovnic Uradu
prace CR

Obr. 7. Graf k otdazce ¢. 3 (Vlastni zpracovani)
Zde si mizeme vSimnout, Ze nejvice se firma do povédomi zakaznikd dostava pomoci
internetu (48%). Dalsi mista zaujimaji informace pres Ufady prace (24%) a doporudeni

z okoli (21%). Z tisku (5%) a z vystav (2%) se o spole¢nosti dovida nejméné zakaznik.
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Setkal/a jste se jiz dfive s firmou
MANUS Prostéjov, spol. s.r.o?

5%

Hano

M ne

95%

Obr. 8. Graf k otdzce ¢. 4 (Viastni zpracovani)

vvvvvv

spole¢nosti mélo pouze malé mnozstvi dotdzanych (5%). Tento stav je zplsoben velkou

specifi¢nosti oboru spolecnosti.

Pro jaké ucely jste si objednal/a
vyrobek/vyrobky spolecnosti
MANUS Prostéjov, spol. s.r.o?

2%

M pro pfepravu osob

B pro prepravu materialu

98%

Obr. 9. Graf k otdzce ¢. 5 (Viastni zpracovani)

Z konecnych spotiebitelt (fyzickych osob) si vétSina (98%) potizuje produkty spolecnosti

za ucelem piepravy osob. Jen malé procento (2%) si vyrobky pofizuje pro pirepravu

materialu (2%).
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O jaky typ vyrobku slo?
W schodistova plosina

2%0%
12% ’ m zvedaci plogina

H pasovy schodolez

19%

H koleckovy schodolez

B najezdova rampa
36% duralova

B najezdova rampa
ocelova

Obr. 10. Graf k otdzce ¢. 6 (Viastni zpracovani)

Ze sortimentu vyrobkll jsou podle vyzkumu nejzadanéjsi zvedaci ploSiny (36%)
a schodistové plosiny (31%). O néco méné se prodavaji schodolezy, nejmensi procento

vSak tvofi najezdové rampy, které u konecnych spotiebitelll ziejmé nemaji velké vyuziti.

Vyuzil/a jste servisnich sluzeb
firmy MANUS Prostéjov s.r.o.?

12%

0%

M ano, byla/a jsem
spokojen/a

M ano, byla/a jsem
nespokojena

m nevyuzil/a jsem

88%

Obr. 11. Graf k otdzce ¢. 7(Vlastni zpracovdni)

Z nasledujiciho grafu lze vy¢ist, Ze vétSina zakaznikll vyuziva servisni sluzby a je s nimi

spokojena (88%). Pouze ¢ast (12%) respondentti zatim servisnich sluzeb nevyuzila.
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Které z uvedenych akci Vas pri vybéru
produktu nejvice oslovi?

100% T—
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% T T T T T

Snizovani cen Letaky, Bonusy Predvadéci Veletrhy Darkové
katalogy, k ndkupu akce predméty
prospekty

1 - velmi zajimavé M 2 - zajimavé 3 - primérné zajimavé
B 4 - mélo zajimavé H 5 - vibec mé to nezajima

Obr. 12. Graf k otdzce ¢. 8 (Vlastni zpracovani)

Z akci na podporu prodeje zdkazniky nejvice oslovuje snizovani cen, které vétSinou

hodnoti na skale od 1 do 5 jako nejzajimavé§jsi. Za zajimavé akce pro zédkazniky l1ze oznacit

také letdky, katalogy a prospekty. Primérné zajimavé se respondentim jevi bonusy

k nakupu a darkové predméty. Ziejmé nejméné z uvedeného zakazniky oslovuji veletrhy

a predvadeéci akce.
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Kde nejvice cerpate informace pred koupi
vyrobku?
100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% T T T T T
Internet  Doporuceniz Katalogy a Ufirmy- U firmy—pres U firmy—
okoli prospekty  telefonicky email osobné
M 1-cerpam hodné W2 -cCerpam 3 - Cerpam nékdy
M 4 - ¢erpdm minimalné M5 - vibec necerpam

Obr. 13. Graf k otdzce ¢. 9 (Vlastni zpraCovani)

K erpani informaci o produktech pied jejich koupi jednoznacné nejvice uzivaji zdkaznici

internet, a nasledné doporuceni z okoli. Vyznamnou roli hraji i katalogy a prospekty

spole¢nosti, pomérné dost vyuzivané je i informovani se telefonicky u firmy. Méné¢ casté je

psani emaild za ucelem ziskavani informaci a osobn¢ se u firmy zakaznici informuji jen

velmi ziidka.
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Na co nejvice pri rozhodovani o koupi
vyrobki kladete dlraz?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0% T T T T T T

Kvalita Cena Znacka Design Rychlost Servisni Zarucni
vyrobku dodani sluzby doba
vyrobku
M 1 - kladu velky ddraz M 2 - kladu dliraz 3 - kladu primérny ddraz
M 4 - kladu maly ddraz H 5 - vibec mé to nezajima

Obr. 14. Graf k otdzce ¢. 10 (Viastni zpracovani)

Pti rozhodovani o koupi je pro zakazniky nejvice prioritni kvalita, servisni sluzby, zaru¢ni
doba a cena. O néco méné je klade diraz na rychlost dodani vyrobku a design, avSak stale

jsou tyto polozky dulezité. Nejméné z uvedené¢ho zakaznik Ipi na znacce.
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8 ZAVERECNA DOPORUCENI

Po provedeni analyz spolec¢nosti a marketingového prizkumu je ziejmé, ze spolenost se
postupem let dobfe rozviji a klade dostatecny diiraz na marketing a podporu prodeje.
Spolecnost naklady urcené na marketing rozdéluje pokud mozno do vSech druhd

marketingovych aktivit, které vyuziva.

Na zéklad¢ provedenych analyz a Setfeni bych spole¢nosti navrhla nasledujici doporuceni.
Jelikoz je spolecnost uspe€snym exportérem jiz v n¢kolika zemich, mohla by rozsitit svou
pusobnost do dalSich statti a na nové trhy, kam zatim nepronikla, coz konkrétné¢ znamena
nadale se aktivné ucastnit pfedev§sim mezinarodnich vystav v daném oboru, na kterych ma
firma moznost ziskat prvotni kontakty na nové zahrani¢ni obchodni partnery. Spole¢nost
musi nové partnery zaujmout, predev§im moznosti technické adaptability svych produkti
pro teritoria dané zemé, jelikoz mentalita koncovych zdkaznikli v kazdé zemi je odlisna,
napf. v zemich jizni Evropy jsou v budovach obvykle velmi uzka schodisté, tim padem
zakaznici potiebuji plosiny o mensich rozmérech na rozdil od zemi jako je Rusko nebo
Bélorusko, kde zdkaznici naopak preferuji zafizeni o vétSich rozmérech. I pres relativné
vysoké vstupni ndklady se jedna ziejmé o jediné mozné praktické feSeni pii vstupu na nové

zahranicni trhy.

Pronikani na nové trhy mize byt ztiZeno hlavné€ z diivodu rliznych ochranatskych opatteni,
kterymi mistni vlady ochranuji své firmy a jejich produkci napt. z divodu zvySujici se
nezameéstnanosti mistnich obyvatel. V daném oboru muze pusobit n¢kolik firem, jejichz
ceny jsou podstatné vyssi nez ceny produktti firmy MANUS Prostéjov, spol. s.r.o., a piesto

muze byt velmi sloZité na mistni trhy proniknout.

S exportem souvisi také dobra znalost ciziho jazyka. Vzhledem k nedostatecné jazykové
vybavenosti nékterych zaméstnancti bych doporudila, pro zkvalitnéni trovné komunikace
se zahrani¢im, uspofadani ¢i zajisténi jazykovych kurzi, jelikoZ pro GspéSnou spolupraci
se zahrani¢nimi partnery je velmi dllezité dostatecné komunikovat, a to nejen na urovni
obchodni, ale zejména na trovni technické. Z toho divodu je velmi dilezité, aby piislusni
techniCti pracovnici firmy prosli intenzivnimi jazykovymi kurzy se zaméfenim na
technické znalosti. Kurzy by probihaly v rdmci vybrané jazykové Skoly, a byly hrazeny
zaméstnancim jako ur€ity druh benefitu. Naklady spolecnosti by se zvySily o ¢astku
vynaloZenou na realizaci kurzli pouze po dobu jejich trvani, a jelikoz efekt z téchto kurzi

(ziskané znalosti) je trvaly, jsou kurzy pro spolecnost jednoznacné vyhodnou investici.
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Jelikoz z dotaznikového Setfeni jasné vyplyva, Ze nejvice zakaznikli se dovida o firme
a nasledné zjistuje potfebné informace o ni a jejich produktech na internetu, rozhodné
bych doporucila se na internet vice zaméfit. Jedna z moznosti, kterou spolecnost dosud
nevyuziva je prezentace firmy na socialnich sitich napt. na Facebooku, ktery je v dne$ni
dob¢ nejvétsi a nejvice sledovanou socidlni siti na svété. Zalozeni takového profilu by
meélo byt samo o sob¢ predev§im zalezitosti komunikace se zakazniky, nikoliv misto
uskutecnovani prodeje. Pomoci facebookové stranky Ize informovat uzivatele o ptipadnych
akcich, novinkach, produktech a nabizenych sluzbach ale 1 ziskavat zpétnou vazbu na svou
¢innost, coz by mohlo pro firmu piedstavovat velmi cenné¢ informace. Z tohoto divodu
doporucuji firmé vyclenit jednoho pracovnika z obchodniho odd¢leni, ktery bude mit na
starosti tento typ komunikace se zdkaznikem. Povéfeny zaméstnanec dostane vyssi platové

ohodnoceni, odpovidajici ptidélené praci. Tyto ndklady jsou vSak pro firmu zanedbatelné.

Protoze spolecnost ptisobi ve velmi specifickém oboru, kde se s firmou zakaznici vétSinou
setkavaji poprvé, az kdyz potiebuji jeji sluzby, je dualezité udrzovat vysokou kvalitu
internetovych stranek, ale i katalogh a prospektl, které zdkazniky také ve velké mife
zajimaji. Pfestoze firma v soucasné dob¢ upousti od tisténé propagace, méla by ji stale
udrzovat ve stavajici podob¢, pfedevSim v periodikach, které vychazeji v ramci sdruzeni
imobilnich obc¢ant, diky cemuz se dostava spolecnost stale do jejich povédomi. Osobné si
myslim, ze by neméla pro spolecnost smysl prezentace v tisténé podob¢ napt. v zabavnych

periodikéch.

Dale, protoze se firma MANUS Prostéjov, spol. s.r.o. orientuje svoji vyrobou na télesné
postizené obdany v CR a tito obfané maji ze zdkona pravo ziskat na pofizeni vyse
uvedenych pomticek specialni ptispévek, je dle mého nazoru velmi nutna tizka spoluprace
obchodnikil firmy s jednotlivymi oblastnimi pobo¢kami Utadu prace CR a to formou
pravidelnych konzultaci, aby mély pracovnice Ufadu prace CR podrobny piehled

0 produktech, které mohou ve finale svym klientim poskytnout.

Dle preferenci ohledné u¢innosti nastroji podpory prodeje se ukazalo, ze zakaznici nejvice
ocefiuji snizovani cen, zarovenn vSak pozaduji i vysokou kvalitu produktii. SniZovani cen
1ze uskutecnit pouze tehdy, je-li firma schopna snizit také naklady, coz neni vzdy snadné.
MoZnosti sniZzeni ndkladl je hned nckolik, napt. vétsi sériovost vyroby. Co se tyka veétsi
sériovosti vyroby, tak ta je zavisla na pravidelném pfisunu vétSiho mnozstvi novych
zakazek, bez kterych by vibec nebylo mozné rozjet tento systém prace. V tomto piipade

bych firmé doporucovala co nejvice sjednotit provedeni jednotlivych zatizeni, aby mohla
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sériova vyroba ve firm¢ zacit dobfe fungovat a tim padem by firma MANUS Prostéjov,
spol. s.r.o. mé¢la prostor dale snizovat naklady a v disledku poté ceny svych zafizeni, coz

by pro ni znamenalo obsdhnout vétsi ¢ast trhu.
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ZAVER
Cilem mé bakalaiské prace bylo rozebrat a analyzovat prostfedky na podporu prodeje,

které¢ spolecnost MANUS Prostéjov, spol. s.r.o. vyuzivd a nésledné navrhnout mozna

zlepseni pro vétsi efektivitu podpory prodeje ve firmé.

V teoretické Casti jsem se zaméfila na charakteristiku celkové marketingové komunikace
a jejich soucasti, s bliz§Sim zaméfenim na podporu prodeje, jeji druhy a nastroje. DalSim

krokem byla charakteristika a objasnéni vyuziti pouzitych analyz.

V praktické ¢asti jsem charakterizovala samotnou firmu, jakym zpiisobem spolec¢nost
funguje, jaka je jeji filosofie a na koho se spole¢nost zameétuje. Nechybi také vyrobkové
portfolio, které spolecnost nabizi. Déle jsem také z dostupnych udajii sestavila zakladni
ptehled a charakteristiku hospodateni spolecnost. V dalSich ¢astech jsem se jiz zabyvala
analyzou jak celkového fungovani firmy (SWOT a PEST analyza), tak také analyzou

podpory prodeje a vydaji na ni vynalozenych.

Z provedenych analyz a Setfeni vyplynulo, Ze nejefektivnéj§i a tedy zasadni ndstroj
podpory prodeje a propagace pro firmu MANUS Prostéjov, spol. s.r.o. je predevsim
internet, jednéd se zaroven o nastroj, jehoz vyuzivani se da stale zlepSovat, a to mnohdy

S minimalnimi naklady. Proto jsem své doporuceni zaméftila velkou mérou také na néj.

Firma se pohybuje ve specifickém oboru, kde konkurence neni pfili§ Siroka, piesto je
nezbytné nutné vyuzivat efektivni marketingové nastroje k udrZeni stavajici pozice na trhu,
kde firma zaujima jednu z ptednich pozic. Pfi zanedbani marketingu a Spatném investovani
by se firma mohla stat pro zakazniky méné viditelna a volili by si konkurenci, ktera by na
svou propagaci kladla vétsi diraz. Tohoto si je firma MANUS Prostéjov, spol. s.r.o. dobie
védoma, a vydaje na podporu prodeje a celkovy marketing se snazi fidit zodpovédné

a umeérné potiebam spole¢nosti.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CR
CNB
BYR
EUR
PEST
PR
RUB

SWOT

Ceska republika

Ceska narodni banka

Bélorusky rubl

Euro

Politicko-pravni, Ekonomické, Socialné-kulturni a Technologické prostiedi
Public relations

Rusky rubl

Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats (siln¢ a slabé stranky, ptilezitosti,
hrozby)
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO ANALYZU PODPORY PRODEJE

DOTAZNIK PRO ANALYZU PODPORY PRODEJE

Vézena pani, vazeny pane,

Jsem studentka Fakulty managementu a ekonomiky na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin¢ a

provadim analyzu podpory prodeje v ramci své bakalarské prace. Timto bych Vas chtéla

pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, které Vam zabere jen par minut Casu. Na nize uvedené

otazky odpovidejte zaskrtdvanim nabizenych moznosti.

Dotaznik slouzi vyhradné akademickym ucelim. Cilem je pouze vyzkum a Vase anonymita

bude respektovana.

Predem Vam dé&kuji za vyplnéni dotazniku.

1. Jaké je VaSe pohlavi?
muZ [ |7ena

2. Jaky je Va§ vék?
[ ]18-30 let
[ ]31-45Ilet
[ ]46-55let
[ ]56 avice let

3. Odkud jste se dozvédél/a o firmé MANUS Prostéjov, spol. s.r.0.? Vyberte prosim

jednu odpovéd’.
[ ] nékdo mi ji doporudil []z vystavy

[]ztisku [] od pracovnic Uiadu prace CR

[ ]z internetu

4. Setkal/a jste se jiZz nékdy d¥ive s firmou MANUS Prostéjov, spol. s.r.0.?

[ ]ano
[ ]ne

5. Pro jaké ucely jste si objednal/a vyrobek/vyrobky spolecnosti MANUS Prostéjov,

spol. s.r.0.?
Je moZné oznacit vice odpovédi.
[] pro pfepravu osob

pro prepravu materialu
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6. O jaky typ vyrobku §lo? Je moZné oznacit vice odpovédi.

[ ] schodi¥tova plo§ina [] kole¢kovy schodolez
[ ] zvedaci ploina [ ] ndjezdova rampa duralova
[] pasovy schodolez [ ] najezdova rampa ocelova

7. Vyuzil/a jste servisnich sluZeb firmy MANUS Prostéjov s.r.0.? Vyberte prosim
jednu odpovéd’.
[] ano, byl/a jsem spokojen/a
[] ano, byl/a jsem nespokojen/a
[ ] nevyuzil/a jsem

8. Které z uvedenych akci Vas pri vybéru produktu nejvice oslovi? Ohodnot’te na
Skale od 1 do 5 (1 — velmi zajimavé, 5 — viibec mé to nezajima).

SniZovani cen

Letaky, katalogy, prospekty
Bonusy k nakupu
Piedvadéci akce

Veletrhy

N I O I O T
Doogoo s
N O A
Doogdoo -
N O I O A

Darkové predméty

9. Kde nejvice Cerpate informace pred koupi vyrobku? Ohodnot’te jednotlivé zdroje
na stupnici od 1 do 5 (1 — ¢erpam hodné, 5 — viibec necerpam).

Internet

Doporuceni z okoli
Katalogy a prospekty
U firmy - telefonicky

U firmy — pres email

N I I I Y I
N I I I O I ™
N O I
N I O I O I A
N I I I O O

U firmy — osobné



10. Na co nejvice pri rozhodovani o koupi vyrobkii kladete diraz? Ohodnot’te na
Skale od 1 do 5 (1 — kladu velky diiraz, 5 — viibec mé to nezajima).

Kvalita

Cena

Znacka

Design vyrobku
Rychlost dodani vyrobku

Servisni sluzby

Dogooogg--
Dogooogos
N N
N R A I
N I I O R A

Zaruéni doba



