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ABSTRAKT

Tématem bakalaiské prace je Marketingovy mix obchodni firmy Pavel Soula — ,,PAM*.
Bakalaiska prace obsahuje dvé casti — teoretickou a analytickou. V teoretické Casti jsou
popsany jednotlivé nastroje marketingového mixu, a to produkt, cena, distribuce
a komunikace. Déle teoretickd ¢ast zahrnuje vysvétleni pojmit BCG analyza a SWOT

analyza, které nasledné budou zpracovavany v analytické Casti.

V analytické Casti bakalarské prace je predstavena samotna firma, jeji historie a jednotlivé
¢asti marketingového mixu. Ddle jsou v analytické Céasti pouzity poznatky z praxe
a vypracovany analyzy, a to BCG analyza a nasledn¢ SWOT analyza. V zavéru bakalarské
prace jsou zhodnoceny vysledky obou analyz, jejich shrnuti a naslednd doporuceni

obchodni firmé& Pavel Soula — ,,PAM*.

Kli¢ova slova: Marketingovy mix, Produkt, Cena, Distribuce, Komunikace, Zakaznik

ABSTRACT

The topic of this bachelor thesis is the marketing mix of the trading company Pavel Soula —
,PAM*. The bachelor thesis consists of two parts — the theoretic and analytic. In the the
theoretic part, there are explained individual tools of marketing mix — product, price,
distribution and communication. It also includes explanation of BCG and SWOT analyses,
which will be conducted in the analytic part. In the analytic part of the bachelor thesis,
there will be introduced the company, its history and individual parts of the marketing mix.
Further, there is used knowledge gained through the placement and BCG and SWOT
analyses are worked out. The results of both analyses are assessed in the conclusion of the
bachelor thesis, as well as thein summary and consequent recommendation for the trading
company Pavel Soula —,,PAM*.

Keywords: Marketing mix, Product, Price, Distribution, Communication, Customer
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UvVOD

Téma bakalafské prace je Marketingovy mix obchodni firmy Pavel Soula — ,,PAM*. Firma
se zabyva velkoobchodem i1 maloobchodem. Poskytuje zakaznikim prodej zahradniho
nafadi a techniky, servis, ale i1 odborné poradenstvi ohledné zahradni techniky
a znaCkového zahradniho naradi jiz 11 let. V dneSni dobé firma nabizi své zbozi

Vv kamenné prodejné ve Zlin¢ a na tfech internetovych obchodech.

Primarnim cilem bakalaiské prace je analyzovat souasny marketingovy mix firmy a najit
tak nedostatky, jejichz odstranéni by vedlo ke zlepSeni uspokojovani potieb zékaznika, ale
také najit pfilezitosti a prednosti firmy, které by mohla firma vyuzit jako svou vyhodu

a silnou stranku.

Ke splnéni cilli bakalafské prace je pouzita situacni analyza, BCG analyza a nasledné
SWOT analyza. ZBCG analyzy jsou vyvozeny zavéry tykajici se portfolia firmy.
Vysledky BCG analyzy uréi roli jednotlivych vyrobkli ve firm¢, a to tak, aby firma
ze svého portfolia odstranila produkty s nizkym podilem na trhu ¢i s nizkym obratem. Diky
BCG analyze firma zjisti, které produkty pro ni pfindsi nejvetsi obraty a také nejvetsi
penézni prostiedky, aby mohla tyto produkty podporovat a investovat do nich. Nasledna
SWOT analyza hodnoti vnitini a vné;si faktory, které podnik ovliviiuji. Tato analyza je pro
firmu uzite¢nd, protoze poskytuje uceleny pohled na soucasnou i budouci situaci firmy
a pomuze ji do budoucna piedpokladat ptilezitosti, které by mély byt vyuzity, ale také
hrozby, pfed kterymi by se méla chranit.

Bakalatska prace je rozdélena na dvé ¢asti, a to praktickou a analytickou. V teoretické ¢asti
jsou popisovany jednotlivé ¢asti marketingového mixu a také vysvétleni pojmi BCG
analyza a SWOT analyza. Analytickd ¢ast piedstavuje firmu, jeji historii a popisuje
jednotlivé casti marketingového mixu firmy. Dale je Vv analytické ¢asti zpracovana BCG
analyza a nasledn¢ SWOT analyza, ze kterych jsou vyvozena zdvérecnd hodnoceni

a doporuéeni pro obchodni firmu Pavel Soula — ,,PAM*.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING AMARKETINGOVY MIX

,»Existuje celd fada definici, jak ze strany autord odbornych knih zabyvajicich
se marketingem, tak i fady renomovanych instituci a spolecnosti. Maji vzdy spolecny jeden
subjekt, a tim je zakaznik a uspokojovani jeho potieb a prani ke spokojenosti vSech, ktefi

jsou v transakci zainteresovani.” (Svétlik, 2005, s. 10)

. Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani
a Vv konecné fazi uspokojovani potieba a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpuisobem
zajistujicim splnéni cilii organizace. ** (Svétlik, 2005, s. 10)

Marketing se vyrazn¢ lisi od pouhého prodeje zbozi. Prodej se snazi piimét zakazniky
k nakupu toho zbozi, které podnik vyrobil, marketing se snazi o to, aby podnik vyrabé&l
a prodaval zbozi, které zakaznik pozaduje, a to tim, Ze jeho potieby a pfani zjiStuje a poté
piizptsobuje jak své produkty, tak cenu produktu, zpisob prodeje, propagaci, design,
baleni a dalsi faktory. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 10)

»Marketingovy mix je v podstaté koncepéni kostra, kterd u kazdého marketingového

problému pomiize piipravit dobry postup.* (Smith, 2000, s. 5)

1.1 Slozky marketingového mixu
Marketingovy mix obsahuje Ctyfi ¢asti, a to:

e produkt (product),

e cena (price),

e propagace (promotin),

e distribuce (placement),

e Vv oblasti marketingu sluzeb se k témto ¢tyfem pfipojuje jesté paté P (people — lidé).

(Svétlik, 2005, s. 19)

Vsechny slozky mixu jsou dulezité pro vytvotfeni pozice a také k umisténi vyrobku na trh

(positioning). (Svétlik, 2005, s. 19)
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VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
PRODUCT PRICE
sortiment ceniky

kvalita slevy
design nahrady

znacka platebni podminky

Cilovi zakaznici

DISTRIBUCN( POLITIKA
PLACE

distribuéni slevy

dostupnost distribuéni
sité
prodejni sortiment

Zdroj: Sun Marketing, ©2011-2014

Obr. 1. Slozky marketingového mixu

Je dobré védét, ze vSechny casti marketingového mixu se svymi piijemci néjakym
zptisobem komunikuji. Nekvalitni produkt nebo sluzba, ¢i negativni ohlasy na produkt
nebo sluZzbu feknou svému uZivateli vice neZ reklama. Se spotiebiteli komunikuje i cena,
vysoka cena znamena néco jiného nez nizka, a praveé vysoka ma ukazovat spotiebiteli vyssi
kvalitu. I misto prodeje cosi sd€luje — koupi-li zakaznik vyrobek ve znackové prodejné, ma
pro spotiebitele mnohem vétsi hodnotu neZz vyrobek zakoupeny na trzisti. Posledni ¢ast
marketingového mixu je propagace, ktera ma vlastni komunika¢ni mix, ktery zahrnuje

jednotlivé komunikaéni nastroje, které mize organizace vyuzivat. (Smith, 2000, s. 6)

,»Vybér nastroji ovlivituje velikost podniku. Podniky s vedoucim postavenim na trhu
si mohou dovolit vice reklamy a stfidméjsi vyuziti akei na podporu prodeje. Naopak mensi
konkurenti mnohem vice vyuZivaji podporu prodeje. Aby marketing mohl byt Gc¢inny,

musite marketingovy mix fidit jako integrovany celek.“ (Kotler, 2003, s. 71)

Casti marketingového mixu se mohou dale Clenit, a to na vyrobkovy, cenovy, distribucni

a propagacni (komunikac¢ni) mix.
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Obvykle se cleni nasledovné:

Vyrobek (produkt) — vyrobkovy mix

kvalita,
znacka,
ohal,

design.

Cena (prodejni cena) — cenovy mix

rabat,
platebni podminky,

uvérové podminky.

Distribuce (prodejni misto) — distribucni mix

distribucni cesty,
distribu¢ni meziclanky,
distribu¢ni systémy,

fyzicka distribuce.

Marketingova komunikace (propagace) — komunikacni mix

reklama,

podpora prodeje,

vztahy s vefejnosti (public relations),

osobni prodej,

pfimy (direct) marketing. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 90)

1.1.1 Produkt

Produkt je zakladni slozkou marketingového mixu. V marketingu je produktem cokoli,

co slouzi k uspokojeni lidské potieby, ale i ke splnéni urcitého ptani. Produkt je tedy vse,

co lze nabizet ke sméné. Termin ,,produkt” se tak pouzZivd k oznaeni jak hmotnych

(hmatatelnych) predmétd, tak také pojml abstraktnich (nehmatatelnych). Produktem

mohou byt nejen fyzické predméty, ale také sluzby, osoby, mista, organizace, mySlenky,

kulturni vytvory a mnohé dal$i hmatatelné i nehmatatelné véci. (Foret, Prochazka

a Urbanek, 2005, s. 93)

Vyrobce ¢i prodejce spotiebiteli nenabizi pouze uzitek, ktery produkt poskytuje (tj. jeho

jadro), ale i dalsi vlastnosti produktu (atributy). V marketingové terminologii Se proto
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mluvi o rGznych trovnich produktu. Za tfi zdkladni se povazuji jadro produktu, vlastni

produkt a rozsiteny produkt. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 93)

»Jadro vyrobku pifedstavuje souhrn zékladnich fyzikalnich a chemickych charakteristik,
které jsou objektivné méfitelné a které zajistuji zékladni funkci produktu. Druhd vrstva
byva oznacovana jako vnimatelny, resp. zhmotnény produkt a vrchni vrstvu (rozsifeny

produkt tvoii sluzby).” (Zamazalova a kol., 2010, s. 166)

»Produkt je vytvaren fadou komponentl, které ptispivaji k jeho moznostem uspokojovat
potfeby zakaznika. Komponenty (nazyvame je rozSifujici efekty) mohou byt baleni,
znacka, kvalita, styl, zaruka, servis, dodaci podminky, moznost obchodniho uvéru,

instalace, atd.” (Svétlik, 2005, s. 101)

,»Vyrobky urcené pro konecnou spotiebu zdkaznika nazyvame spotirebni zbozZi. Vyrobky
ur¢ené pro dal$i pouziti v nékteré organizaci nazyvame kapitdilové statky. Vyrobky
z hlediska délky jejich pouziti mizeme rozdélit na zbozi dlouhodobé spotieby, zbozi

kratkodobé nebo jednorazové spotieby a sluzby.* (Svétlik, 2005, s. 101-102)

,Znacka prtedstavuje zplUsob identifikace vyrobku s firmou. Jednim z ptedpokladi
fungovani znacky je jeji dlouhodobé pouzivani. Zakladni funkce znacky spocivaji
Vv identifikaci, komunikaci a ochrané (v pravnim slova smyslu).* (Zamazalova a kol., 2010,

s. 169)

Znacka je jméno, design, symbol ¢i jejich kombinace slouzici k identifikaci vyrobku nebo
sluzby a k odliSeni od konkurence. Znacka je mocnym nastrojem strategického marketingu

a také cesta k ziskovosti. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 59)

Obal zprostiedkovava zakaznikovi obraz produktu a musi vyjadfovat obsah produktu, to
znamena, ze by mél obal vytvaret predstavu samotného produktu a ptispét tak k jeho
identité. Idedlni obal musi maximalné chranit produkt a umoznovat snadnou manipulaci.

(Vysekalova, 2011, s. 180-183)

Obal plni n€kolik zakladnich funkci. Dilezitou funkci plni pfi prepravé produktu, kdy
produkt chrani pfed poSkozenim, dale také pii skladovani a zabranuje znehodnoceni

produktu. Dalsi velmi zasadni funkci obalu je jeho komunikativnost. (Svétlik, 2005, s. 117)

Obal obvykle obsahuje nalepu neboli etiketu, na které se nachazi znacka produktu a cela

fada dalSich informaci, a to naptiklad tdaj o typu produktu, jméno a adresa vyrobce,
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hmotnost, datum vyroby, tidaj o trvanlivosti, ndvod k pouziti atd. (Foret, Prochazka

a Urbanek, 2005, s. 95)

Sortiment (vyrobkovy mix) jsou vSechny vyrobky ¢i produkty firmy, které jsou nabizeny
na trhu. Sortiment obsahuje jednotlivé vyrobkové fady. Sitka sortimentu je pocet
vyrobkovych fad, hloubka sortimentu je dana poctem linii v fad¢, délka sortimentu

celkovym pocétem polozek. (Zamazalova a kol., 2010, s. 193)

»Kazdy vyrobek ma sviij zZivotni cyklus, ktery se sklada ze Ctyt fazi: uvedeni, rast, zralost
a Upadek. Kazda faze je charakterizovana urcitou vysi a formou vydaji, vysi ceny, prodeje,
zisku, distribuci, reklamnimi a stimulanimi strategiemi atd. Zivotnost jednotlivych

produkti je riznoroda a je tézké ji predpovidat.” (Svétlik, 2005, s. 123)

1.1.2 Cena

Dalsi ¢asti marketingového mixu je cena. Cena je mnozstvi penézni Uhrady zaplacené
za prodany vyrobek ¢i poskytnutou sluzbu. Pro podnik je cena velmi dilezitou informaci
mixu. Cena je jedina slozka marketingového mixu, ktera podniku pfinasi trzby z prodeje.

(Sveétlik, 2005, s. 130)

V maloobchod¢ je hlavnim cilem cenové tvorby zajistit ziskovost nabidky jako
celku — nikoliv ziskovost jednotlivého produktu. Pfi rozhodovani o cenach, pfi vytvareni

cenoveé politiky, by mél podnik ptiblizné dodrZet tento postup:

1. Stanoveni cili — vychazeni ze stanoveného positioningu, tzn., ze ¢im jasnéji
st firma stanovi cil, tim 1épe urci cenu produktu.

2. Zjisténi poptavky — pomoci cenové citlivosti spotiebitele.

3. Odhad néakladt fixnich a variabilnich.

4. Analyza néklad, cen a nabidky konkurence — ceny konkurence by firma neméla
slep€ kopirovat, méla by zohlednit odliSné aspekty své nabidky, tzn., pokud firma
nabizi néco navic oproti konkurenci, méla by byt cena produktu vysSi nez
u konkurence.

5. Vybér metody tvorby cen.

6. Volba konecné ceny — metody tvorby cen zuzuji rozsah pro volbu ceny, na zavér je

tteba definitivni ,,doladéni“. (Zamazalova, 2009, s. 151)
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Dulezité je také v souvislosti s cenou vyfesit nastaveni spravné cenové urovné v souvislosti

se zvolenym zamétfenim na cilovou skupinu. Jedna se o tfi zakladni polohy:

e nizké ceny — pro segment zékazniku citlivych na ceny,
e prumeérné ceny — pro segment orientujici se na pomér cena/kvalita,
znaCkové a luxusni zbozi a ocekavaji ¢i pozaduji doprovodné sluzby.

(Zamazalova, 2009, s. 152)
Firma muze pouzit rizné pristupy ke tvorbé zdkladnich cen a to:

1. Cena zaloZzena na nakladech (ndkladové orientovana cena) — je jeden z nejcastéji
pouzivanych zpisobil stanoveni ceny. Metoda je obecn¢ zaloZena na vycisleni
nakladl a zisku na urcity vyrobek. Metoda je jednoducha a podklady pro vypocet
jsou vétsinou snadno dostupné.

2. Stanoveni ceny na zakladé poptavky (poptavkové orientovana cena — tvorba ceny je
zalozena na odhadu objemu prodeje v zavislosti na rizné vysi ceny. Zakladnim
principem je stanoveni vysoké ceny pii vysoké poptavce a nizké ceny pii nizké
poptavce.

3. Stanoveni ceny na zakladé¢ konkurence (konkurencné orientovana cena) — tato
metoda vychazi z ptfedpokladu, Ze mize své produkty srovnat s konkurenci, a tudiz

muze srovnavat i ceny produkti.

Zakladni cena je pak upravovand. Procesu piemény zékladni cena v kone¢nou prodejni
cenu se fiké proces finalizace ceny. Finalizace je dokonceni tvorby ceny, pficemz vychazi
z ceny zakladni a pomoci pfirdzek, srazek ¢i rabatii se vytvaii konecnd prodejni cena.

(Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 102-103)

K praci s cenami také neodmyslitelné patii uplatiovani slev a srdazek z ceny. Aby slevové
akce byly efektivni, je tieba promyslet dvé zdkladni otazky, a to vysi slevy (napf.
u sezonnich vyprodejii se miize sleva pohybovat kolem 50% i vice, u ostatnich kolem

25%) a nacasovani slevy. (Zamazalova, 2009, s. 158-159)

Slevy mohou byt poskytovany jak distribuénim ¢lankim, tak 1 koneénému spotiebiteli.
Ukolem slev zaméfenych na spotiebitele je podpofit prodej firmy. Mize se jednat
napftiklad o tyto slevy:

vvvvvv

e sleva pfi platbé — pouzivana pfi diivéjSim zaplaceni faktury.
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e kvantitativni sleva — sniZzeni ceny pii nakupu vétSiho objemu zbozi.

e sezonni sleva — sniZeni ceny, kdyz je zbozi nebo cena prodavano v obdobi mimo
Sezonu.

e funkéni sleva — sleva poskytnutd distribu¢nimu ¢lanku za piebrani nékterych
marketingovych funkci.

e prémie (bonus) — sleva poskytnuta pravidelnym zakaznikim, kteti v pribéhu roku
nakoupi zbozi v predem stanovené vysi.

e prodej na protiacet — kdy zakaznik je uréitym zpisobem zvyhodnén, pokud pii
nakupu nového vyrobku nabidne prodejci vyrobek stary (napi. ojety automobil).

(Svétlik, 2005, s. 146)

1.1.3 Distribuce

Pro tadu firem je levngjsi produkt vyrobit nez jej dostat na trh. Podnik si musi vytvofit
urcitou strategii vstupu na trh. Dfive vstup na trh nebyl pro vyrobce tak slozity jako dnes,
podnik si najal prodejce, kteti zbozi prodavali distributorim, velkoobchodnikiim,
maloobchodnikim ¢i koneénym wuzivatelim. V dneSni dobé¢ existuje mnoho dalSich
moznosti, jak firma mize vstoupit na trh a to napt. webové stranky, e-mail, aukce, noviny,
televize, franSizy, obchodni zastupci v terénu, obchodni partnefi, distributofi a lokalni

distributofi, intranet, telemarketing, teleshopping a jiné. (Kotler, 2003, s. 28)

., Distribucni cesta v sobé zahrnuje soubor vsech cinnosti jednotliveu a firem, kteri
se ucastni procesu transferu produktii z mista jejich vzniku do mista jejich konecné

spotreby nebo uziti. *“ (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 109)

Distribu¢ni cesty napomahaji lidem ptekonavat ¢asové, prostorové a vlastnické bariéry,
které je v moderni spolec¢nosti oddéluji od toho, co potiebuji, chtéji nebo touzi vlastnit.

K zakladnim vlastnostem distribuce patii tyto procesy:

o fyzicka distribuce — zahrnuje piepravu zbozi, skladovani a fizeni zasob.

e zmeéna vlastnickych vztahii — sména umoziuje kupujicim uzivat predmét nebo
sluzbu.

e doprovodné a podptarné Ccinnosti — obsahuji zajistovani propagace zbozi,
poradenskou ¢innost, poskytovani Uvérl, pojistovani piepravovanych produkti,

atd.
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Distribuéni sit’ je obvykle tvofena tfemi skupinami subjektd, kterymi jsou:

e vyrobci,
e distributori (velkoobchod, maloobchod, agenti),
e podpurné organizace (reklamni agentury, pojisStovny, banky, agentury

pro marketingovy vyzkum. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 109)

Na cest¢ zbozi od vyrobce ke konecnému spotiebiteli mize byt vyuzita ptima distribucni

cesta, nepfima distribucni cesta, nebo kombinace obou cest.

Prima distribucni cesta je cesta, kterou kupujici dostavaji vyrobek nebo sluzbu piimo
od vyrobce. Vyhoda je ta, Ze vyrobce je v pfimém kontaktu se zdkaznikem. Muze tak
ziskavat nezkreslené informace, okamzitou zpétnou vazbu a také bezprostfedné reagovat
na pozadavky zakaznika. Obvykle pro ngj tato distribu¢ni cesta znamena niz§i naklady.
Nevyhodou ovSem, Ze vyrobce nese vSechna rizika spojena s obchodovanim. (Zamazalova

a kol., 2010, s. 228)

Neprima distribucni cesta je takové spojeni mezi vyrobcem a zakaznikem, kdy je zbozi
zakaznikovi doddvano pomoci distribu¢nich mezi¢lankd (velkoobchod, maloobchod,

prodejni agent apod.). (Zamazalova a kol., 2010, s. 229)

Velkoobchod plni nezastupitelnou roli v systému prodejnich cest. Podniky zabyvajici
se velkoobchodni ¢innosti kupuji vyrobky za ucelem dal§iho prodeje maloobchodnikiim
a pfitom plni mnoho dalSich funkei, napt. ptebiraji riziko spojené s nakupem, pieklenuji
¢asovy nesoulad mezi vyrobou a spotiebou, pretvaii zky sortiment na Siroky, podili se na

stimulaci prodeje zboZi, atd.

Mezi typy velkoobchodt patii cash-and-carry, drop shipper, pojizdny velkoobchodnik,
policovy velkoobchodnik, atd. (Svétlik, 2005, s. 161)

Ackoliv velkoobchodnici hraji velmi diileZitou roli v distribuci, tak 1 maloobchodnici jsou
daleziti, protoze jsou poslednim ¢lankem pied koncovym zdkaznikem. Mlzeme rozliSovat
maloobchod v prodejné a maloobchod bez prodejny (katalogovy prodej, televizni prodej,
internetovy a on-line prodej nebo prodej prostiednictvim automatt, atd.). (Kotler, 2007,
s. 978)

Maloobchodem tedy rozumime ¢innosti spojené s prodejem zbozi a poskytovanim sluzeb
kone¢nému spottebiteli pro jeho osobni potfebu. Do maloobchodniho spada stale rostouci

pifimy marketing, pii kterém se prodej uskuteciiuje mimo prodejnu maloobchodu napft.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

internet. S maloobchodem uzce souvisi také poskytovani sluzeb. Predev§im musi
maloobchodni firmy zvazovat vSechny ¢asti maloobchodniho mixu, mezi které

zahrnujeme:

e rozhodnuti o umisténi prodejny,

o velikost, dispozi¢ni feseni a celkovy vzhled prodejny,

e persondl (jelikoz je neustale v kontaktu se zakazniky),

e komunikac¢ni mix (zptisob komunikace se zdkaznikem),

e cenovou hladina (ceny naznacuji, o jakou prodejnu se jednd),

e sortiment (co se bude nabizet cilovému trhu),

e sluzby (poskytované v maloobchodé, napt. uvér, parkovani, servis, vyména zbozi).

(Svétlik, 2005, s. 164-166)

1.1.4 Komunikace

Pojem komunikace je chapan jako obousmérny tok informaci mezi komunikujicimi
stranami. Marketingova komunikace je zaméfena na rizné skupiny, proto rozliSujeme
marketingovou komunikace interni a externi. Interni marketingova komunikace slouzi
pfedev§im k informovani zaméstnancii o firmé€. Externi marketingovd komunikace je
urcena predevSim k osloveni a ovlivnéni cilovych skupin, a to soucasnych 1 potencidlnich

zakazniki. (Zamazalova a kol., 2010, s. 253)

Zdroj: SyNext, ©2008

Obr. 2. Komunikacni mix
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Pti marketingové komunikace se vyuziva uceleny soubor takovych nastroji, které firme
umozni efektivné komunikovat jak s obchodnimi partnery, vefejnosti, tak i se zakazniky.
K této komunikaci je pouzivan tzv. komunikacni mix, ktery pouziva kombinaci péti
nastroju:

e reklama,

e podpora prodeje,

e vztahy s vefejnosti (public relations),

e 0Sobni prodej,

e piimy marketing (direct marketing).

Déle 1ze do komunika¢niho mixu zahrnout napt. sponzorstvi, veletrhy a vystavy, misto

prodeje (merchandising), Internet, identita spolecnosti, obal. (Smith, 2000, s. 7)

Reklama je dulezitou soucasti marketingové komunikace. Oslovuje velky pocet lidi a tim
zvySuje povédomi o vyrobcich ¢i sluzbach. Pojem reklama je definovany jako neosobni
placena forma jednosmérné komunikace se zdkaznikem, kterda ma zakaznikovi pfinést

informace o vyrobku nebo sluzbé&. (Foret, 2001, s. 122)

Podpora prodeje je dalsi slozkou komunika¢niho mixu. Obsahuje aktivity, které maji
pfimo podpofit ndkupni chovani zdkaznika a soucasné zvysit efektivnost obchodnich
meziclankl. Cilem podpory prodeje je napi. ziskat nové zdkazniky, vyvolat zdjem
vyzkouset nové vyrobky, zvysit informovanost zakaznikt, atd. (Zamazalova a kol., 2010,

5. 270-271)

Public relations (vztahy s vetejnosti) je aktivita, prostfednictvim niz se organizace snazi
pusobit na vnitini i vnéjsi vefejnost, budovat s ni pozitivni vztahy a dosdhnout vzajemného

porozuméni. (Svoboda, 2009, s. 17)

Ukolem PR neni podpora prodeje uréitého vyrobku &i sluzby, ale vytvofeni pozitivni
pfedstavy o podniku, jeho ¢innosti a produktech. Principem usp&$ného PR jsou dobré
vztahy mezi firmou a zaméstnanci, dodavateli, odbérateli, médii, institucemi a také

zakazniky. (Zamazalova a kol., 2010, s. 279)

Osobni prodej je ¢ast komunikacniho mixu slouzici k vytvafeni preferenci spotiebiteld.
Jedna se o bezprostiedni osobni kontakt, jehoZz cilem je pfesvédceni zdkaznika o piednost
produktu. Nejde totiZ jen o to, aby byl produkt pouze prodan, ale také o to, aby zakaznik

byl naleZité¢ informovan o spravném, vhodném ¢i ucelném spotiebovani produktu. Soucasti
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prodeje je také samoziejmé poskytnuti ndvodu ¢i instruktaz, jak produkt spravné vyuzivat.

(Foret, 2001, s. 131)

Direct marketing (pifimy marketing), je pfedem piesné¢ zaméfen na urcity segment na trhu.
Casto byvéa produkt nabizen tém zakazniktim, které ma podnik v databazi, a to bud’ jako
stavajici ¢i byvalé zdkazniky. Do piimého marketingu spadaji napt. pisemné nabidky
prostfednictvim posty, telefonicky marketing, elektronické obchodovani prostfednictvim
Internetu, zasilani zbozi objednaného z katalogu, televizni inzerce a jiné. (Foret, Prochazka

a Urbanek, 2005, s. 125

,»V dnesni dob¢ je nemyslitelné, aby jakykoliv podnik bez marketingové komunikace

prosperoval.” (Foret, Prochdzka a Urbanek, 2005, s. 118)
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2 SITUACNI ANALYZA

Situacni analyza je komplexni analyza zachycujici vSechny podstatné informace a faktory
(vnitrni i vnéjsi), které se tykaji soucasné i budouci situace organizace. Pomoci analyzy
sbird organizace informace tykajici se silnych i slabych stranek podniku a také informace

o prilezitostech ¢i hrozbach. (Management mania, ©2011-2013)

Situacni analyza se pouzivd vétSinou pii strategickém ¢i marketingovém plédnovani,
a to proto, ze organizace musi nejprve dukladné znat souCasny stav, aby mohlo dale

rozhodovat o budoucim smétovani. NejCastéji se pouziva struktura 5C:

e company (podnik),

e customers (zékaznici),

e competitors (konkurence),

e collaborators (spolupracujici firmy),

e climate (vngjsi prostiedi). (Management mania, ©2011-2013)

Situacni analyza pfispivd k lepSimu uvédoméni si informaci o vlastnich produktech,
o situaci na trhu a mozném budoucim vyvoji. Poméha pfi rozhodovéni, kam by m¢cla

organizace smétovat své cile. (Management mania, ©2011-2013)

2.1 BCG ANALYZA

BCG matice neboli Bostonska matice se vyuziva pro hodnoceni portfolia produkti podniku
pfi marketingovém a prodejnim planovani. Ukolem matice je hodnoceni jednotlivych
produktt ¢i sluzeb v podniku ve dvou dimenzich a to mira rdstu na trhu a podil na trhu.
Kombinaci téchto dvou dimenzi vznikd matice, do niz umistujeme produkty z portfolia

podniku. (Management mania, ©2011-2013)

BCG matice je v praxi velmi pouzivana. Ma také velmi dilezity vyznam pro stanoveni
produktové strategie podniku a mize byt také dobry vstup do SWOT analyzy,
pti hodnoceni produktového portfolia podniku. (Management mania, ©2011-2013)

Vysledky BCG matice mohou pomoci firme ur¢it, jakou roli budou mit jednotlivé vyrobky,
Podnik by se mé¢l také snazit, aby jeho portfolio bylo vyrovnané z hlediska poctu jednotek
(produktir), tak z hlediska postaveni jednotek v ramci matice. (Jakubikova, 2013, s. 136)
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Dobré a vyrovnané portfolio predpokldda dojné kravy v dobré pozici, coz znamena
vyrobky s vysokym prodejem, dale hvézdy se znaénymi prodeji a piedevsim nékolik
perspektivnich otaznikti, které jsou pfipravené stit se v budoucnu hvézdami a také

ne mnoho bidnych psii. (Hordkova, 2003, s. 123)

Vyrobek je v BCG matici oznacovan pojmy, které vystihuji jeho existenci na trhu:

2.1.1 Otazniky (Question Marks)

Pro otazniky je typické, ze maji maly podil na trhu, ktery ale postupné roste. Do otaznikti
patii vétSinou nové vyrobky, které vyzaduji vklad vice financi a to napf. na vyvoj,

vyrobku, reklamu, aby byly na trhu konkurenceschopné. (Moudry, 2008, s. 59)

Oznaceni otazniky vyznacuje dilema. Produkty na této pozici mohou byt v budoucnu
ztratové, ale i vysoce ziskové. Pozice vyrobki vykazuje znaky nestability, naopak ma
vyrobek znaéné Sance, které 1ze vyuzit, pokud firma pouzije vhodné strategické operace
a nastroje marketingového mixu. Tim se podafi zvySit na trzich relativni trzni podil

vyrobku ve znameni otaznikt. (Jakubikova, 2013, s. 135)

Firma musi zvaZovat, zda ma dale vyrobek finanéné podporovat (aby se stal hvézdou),

nebo jej stdhnout ze svého portfolia. (Moudry, 2008, s. 60)

2.1.2 Hvézdy (Stars)

Hvézdy jsou vyrobky s vysokym tempem riastu a také s velkym podilem na trhu a pro
podnik jsou zdrojem budoucich ziski, avsak stale vyzaduji finanéni prosttedky na podporu
prodeje a reklamu. V pribéhu casu a pti dobré finanéni podpote, se rist zastavi

a z vyrobkl v roli hvézd se stanou dojné kravy. (Moudry, 2008, s. 60)

2.1.3 Dojné kravy (Cash Cows)

Dojné neboli penéZni kravy jsou typické pro podnik tim, Ze vytvareji velké mnoZstvi
penéznich prostfedkd a to vétSinou mnohem vétsich nez je investovano do jejich udrzeni
na trhu. Velké finan¢ni prebytky jsou zde velmi dulezité pro ostatni vyrobky v portfoliu

podniku a to ptedevsim pro vyrobky, které prozatim zaujimaji pozici hvézd.

Jednim z hlavnich cilti podniku je ochrana dojnych krav, protoZe jsou nejvetSsim pfinosem
finan¢nich prostfedki a zisku do podniku. Dojné kravy financuji nejen vlastni rist, ale také
spravu spolecnosti a investice do vyrobku v portfoliu (hvézdy a otazniky). (Jakubikova,

2013, s. 135)
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2.1.4 Bidni psi (Dogs)

Jsou vyrobky, které maji velmi nizky podil na trhu, ale také nizké az témét zZadné tempo
rustu. Tyto vyrobky se nevyviji, jsou ztratova a firmé nepiinasi Zadnou budoucnost, proto
musi podnik zvazit, zda vyrobky v roli bidnych psi zistanou zafazeny v portfoliu.

(Moudry, 2008, s. 60)

Na podniku je rozhodnuti, zda vyrobu produkt uz zcela utlumi nebo vyrobek uplné vytadi
z portfolia, pripadné uskuteCni rozsahlé investice zaméfené na inovaci ¢i rekonstrukei
produktu. Podnik se také mize pokusit o zménu postaveni produktu na trhu nebo se podnik

orientuje na vstup na novy trh. (Jakubikova, 2013, s. 136)

Vysoky trzni podil Nizky trzni podil
Vysoka mira ristu Hvézdy Otazniky
Nizka mira ristu Dojné kravy Bidni psi

Zdroj: Management mania,©2011-2013
Tab. 1. BCG matice

2.2 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je technika pouzivana ke zhodnoceni vnitinich a wvnéjSich faktori
ovliviujici a ptisobici na organizace. Nejéastéji se SWOT analyza pouziva jako situaéni

analyza.

Autorem analyzy je Albert Humphrey a nazev je slozen z pocate¢nich pismen anglickych

nazvu (strengths, weaknesses, opportunities, threats). (Management mania, ©2011-2013)

e Silné stranky (strengths) — jsou vnitini dovednosti a zdroje, které by se méla
organizace snazit maximalné vyuZit.

e Slabé stranky (weaknesses) — jsou vnitini nedostatky, které by méla organizace
fesit a ptipadné odstranit.

e Piilezitosti (opportunities) — jsou vnéj§i moznosti organizace na trhu, které by mély
byt sledovany a vyuzity pomoci silnych stranek podniku.

e Hrozby (threats) — jsou vng&jsi sily, proti kterym by se méla organizace chranit.
(Ellis, 2011, s. 169)
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SWOT analyza je pro strategické planovani organizace velmi uzite¢na, protoze poskytuje
logicky ramec pro hodnoceni soucasné i budouci situace podniku. Zduraziuje moznosti,
které firma mtze vyuzit pro zlepSeni pozice na trhu a k vylep$eni vykonnosti organizace.
Muze byt provadéna prubézné, aby firmu informovala o novych oblastech ¢i o oblastech,

které uz pro firmu ztratili na vyznamu. (Moudry, 2008, s. 58)

SWOT analyza se sklada ze dvou analyz, a to z SW analyzy (analyza vnitinich faktort)

a z OT analyzy (analyza vn¢jSich faktortr). (Jakubikova, 2013, s. 129)

2.2.1 Vnitini faktory

Analyza SW neboli analyza wvnitiniho prostfedi firmy analyzuje napi. cile firmy,
procedury, firemni zdroje, vybavenost firmy, kulturu, organiza¢ni strukturu, kvalitu

managementu, vztahy uvniti organizace, portfolio firmy, a jiné. (Jakubikova, 2013, s. 129)

2.2.2 Vnéjsi faktory

Analyza OT neboli analyza vné&jSiho prostfedi firmy se zabyva prilezitostmi, které
ptichazeji z okoli firmy, ale taky hrozbami, které firmu ohrozuji. Vnéjsi faktory mizeme
rozdélit na faktory, které nejdou téméf vibec ovlivnit a faktory, které jsou casteéné
ovlivnitelné. Mezi externi faktory, které nelze témét vlbec ovlivnit, patii napf.
politicko-pravni faktory, ekonomické faktory, socialni faktory ¢i technologické faktory.
Mezi vnéjsi faktory, které firma muze, alespon Castecné ovlivnit spadaji napt. zakaznici,

odbératelé, dodavatelé, konkurence, média a Siroka vetejnost. (Jakubikova, 2013, s. 129)

Silné stranky Slabé stranky
STRENGTHS WEAKNESSES

=l R s -

PrileZitosti Hrozby
OPPORTUNITIES THREATS

- S T D+t X0

pozitivni negativni

Zdroj: Magdalena Cevelova — Marketingova kouzla pro

uspésné podnikani, ©2014

Obr. 3. SWOT analyza
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3 FIRMA ,,PAM* — PAVEL SOULA

Firma Pavel Soula — ,PAM* (dale jen PAM)se zabyva prodejem, servisem, a také
odbornym poradenstvim tykajicim se zahradni techniky a naradi znacky Wolf-Garten jiz
po dobu 11 let. Prodava kvalitni a zna¢kové zahradni i ruéni naradi jak pro domaci kutily,

tak pro profesionalni femeslniky.

3.1 PREDSTAVENI FIRMY

Datum vzniku: 21. 5. 1991
Nézev obchodni firmy: Pavel Soula —,PAM*
Sidlo firmy: Podlesi III 4950, Zlin 5, 760 05

Pravni forma: Fyzickd osoba podnikajici dle Zivnostenského zakona nezapsana

v obchodnim rejstiiku

Klasifikace ekonomickych ¢innosti: Maloobchod v nespecializovanych prodejnach
Instituciondlni sektor: Osoby samostatné vydéle¢né ¢inné

Adresa provozovny: Vaclavska 118, Zlin 1, 760 01

ICO: 18817050

DIC: 6411301853

3.2 HISTORIE FIRMY

Vznik firmy Pavel Soula —,,PAM* se datuje do roku 1991. Tehdy byla vytvofena obchodni
firma na zakladé¢ zivnostenského opravnéni, kterd se zabyvala prodejem ovoce a zeleniny.

Tato ¢innost ovSem trvala pouze do roku 1993, kdy muselo dojit k pferuseni podnikani.

Vroce 2010 z ptedchozich zkuSenosti a kontakti byla zalozena obchodni firma
S obnovenym nazvem Pavel Soula — ,PAM¢, kterd dodnes podnikd v oboru zahradni
techniky a nafadi. Stala se ihned vyhradnim dovozcem zahradniho natradi Wolf-Garten,
ve kterém je v soucasnosti jednickou na trhu. Firma se zabyva velkoobchodem
1 maloobchodem, provadi kompletni zaruéni i pozaru¢ni servis, poskytuje poradenstvi

Vv oblasti zahradni techniky a natadi, ale také udrzby zahrady.

Vroce 2011 obchodni firma Pavel Soula — ,,PAM“ zalind spolupracovat s firmou

V-Garden, Al-ko, Tésmat a Garland. Na zaklad¢ dohody zacala prodavat nabizeny
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sortiment vyse zminénych firem, kterymi jsou znacky VeGA, Weibang, Active, Michelin,

Woodster, Scheppach, Elpumps, GTM, SHARKS a Al-ko.

Timto krokem také firma Pavel Soula — ,PAM rozsifila svlj sortiment o zahradni
nabytek, do kterého patii zahradni houpacky, slunecniky, stolové sestavy, polohovatelné
a rozkladaci lehétka, zahradni a party stany, chemie pro udrzbu bazénové vody, zahradni

grily, ale také nové nabizené finské sauny, infrasauny a skleniky.

Pavel Soula — ,,PAM*“ v dne$ni dob& své zbozi nabizi zdkaznikiim prostfednictvim
3 internetovych obchodii a jedné kamenné prodejny, postavené na mist¢ byvalého
vodojemu ve Zling, v méstské casti Kudlov. Pfes internet zacala firma podnikat pomoci
internetového obchodu wolfgartennaradi.cz, ktera vznikla jesté pied zaloZzenim samotné
firmy. V roce 2011 po rozsiteni sortimentu o vyrobky firem V-Garden, Al-ko, Tésmat
a Garland byla zaregistrovana doména pro novy e-shop zahrada-stroje-naradi.cz, kterou
ovSem Vv této dobé nahrazuje novy obchod moravskazahrada.cz. Tteti obchod byl pfevzat
z majetku firmy, ve které soucasny majitel pracoval, tento obchod najdeme na adrese

zahradni-naradi-wolf.cz.

Zdroj: Wolf-Garten, ©2010

Obr. 4. Kamenna prodejna
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4 MARKETINGOVY MIX FIRMY ,,PAM*

Marketingovy mix firmy ,,PAM* obsahuje ¢tyfi ¢asti, a to produkt, cenu, distribuci
a komunikaci. Kazda ¢ast marketingového mixu je pro firmu velmi dulezitd. Velmi zasadni
je produkt, ktery firma nabizi svym zakaznikim. Firma si pfedev$im zaklad4 na vysoké
kvalit¢, garanci a bezpecnosti svych produkti. Cena komunikuje se zakazniky
a sd€luje jim hodnotu produktu a firmé piinasi financni prostfedky. Distribuce je u firmy
také dualezitou casti, jelikoz firma funguje jako velkoobchodnik i maloobchodnik
a samoziejm¢ nedilnou soucasti marketingového mixu je i komunikace, prostiednictvim

které firma sd€luje zdkaznikovi informace o sobé a svych produktech.

4.1 Produkt

Firma nabizi produkty mnoha znaek, a to Wolf-Garten, VeGA, Weibang, Active,
Michelin, Woodster, Scheppach, Elpumps, GTM, SHARKS a Al-ko. Piedevsim je ale
firma PAM vyhradnim dovozcem produkti znatky Wolf-Garten, které jako jedina dovazi
do Ceské republiky. Mezi produkty této znaéky spada vysoce kvalitni ruéni a zahradni
natadi. Znacka Wolf-Garten zarucuje spolehlivost produktu po celou dobu jeho Zivotnosti
a to predevsim diky jeho vysoké kvalité pii vyrobé, pti které jsou pouzivany velmi kvalitni
materidly. Dale znatka Wolf-Garten zarucuje zdkaznikim kvalitni, funkéni
a hlavné velmi bezpe¢né nastroje, nafadi a produkty této znacky jsou doporucovany

profesionaly.

Firma své produkty nabizi v kamenné prodejné¢ ve Zlin¢ a na tfech internetovych
obchodech. Produkty od znatky Wolf-Garten jsou nabizeny Vkamenné prodejné
(na prodejné¢ se nachazi okolo 90 % produkti této znacky) a predevSim na

e-shopuwolfgartennaradi.cz a zahradni-naradi-wolf.cz.
Mezi produkty znacky Wolf-Garten patfi:

e Zahradni nafadi multi-star — je kvalitni ru¢ni zahradni nafadi pro naro¢né uzivatele,
patii sem ryce, vidle, motyCky, hrab¢, sekaci strojky, Cistici nafadi, péce o stromy,
péce o zahradni jezirka a dal$i drobné néradi.

e Zahradni nlizky — rozd€lujeme na nizky na travu, vétve a zivy plot. Nizky mizeme
dale rozdé¢lit na kovadlinové, které slouzi k odstranéni starych a suchych vétvi, ale
pfi ostfihavani Zivych vétvi Casto porani kiru. Nizky dvoubfité jsou na rozdil od

kovadlinovych vhodné ke stiihani zivych vétvi a stromt. Dale mizeme délit ntizky



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

na akumuladtorové (na baterii) a teleskopické (vhodné pro stiihani vétvi vysoko
Vv korunéch stromu).

e Travni osiva — slouzi k rozmnozovani rostlin a pfe¢kani neptiznivého pocasi. Osiva
Wolf-Garten obsahuji vysoce kvalitni odridy trav, které jsou odolné proti
nemocem a nepiiznivym vlivim a piedevSim obsahuji pouze minimalni obsah
plevele.

e Travnikova hnojiva — slouzi ke hnojeni, ziveni a ke zlepSeni rastu travniku.

e Chemické ptipravky na travnik — jsou urceny proti vzniku plevele v travniku. Firma
nabizi herbicidy, které¢ slouzi k hubeni plevele.

o Vertikutatory — slouzi k provzdusnéni travniku, profezavani travniku a odstranéni
mechu. Vertikutatory jsou rozdéleny na elektrické i benzinové.

e Aplikacni voziky a rozmetadla — slouzi k naprosto pfesné aplikaci a davkovani
travniho osiva a hnojiva na trdvnik.

e Sekacky na travu — znacky Wolf-Garten jsou velmi kvalitni a hlavné bezpecné.
Jsou za 30 sekund pfipraveny k pouziti, také jsou Setrné k Zivotnimu prostiedi
a maji minimalni naroky na udrzbu. Sekacky rozdélujeme na elektrické, benzinove,
vietenové a akumulatorové.

e Zahradni traktory — rozdé€luje firma Wolf-Garten na Ctyti fady a to na fadu Select,
traktor Expert.

e Zahradni technika Expert — zahrnuje zahradni nafadi vysoké kvality a to zahradni
traktory, elektrické a benzinové sekacky, vertikutatory a sné¢hové frézy.

e Vyzinace a kfovinofezy — slouZi k vyZindni neboli vysekdvani vysoké travy,
hustych porostli a ketli. V nabidce firmy jsou elektrické vyzinace a benzinové
kfovinotezy.

e Motorové pily — slouzi ke kaceni stromki, opracovavani kment a dieva a k udrzbé
zahrad. V sekci motorovych pil je k dostani pilka na vétve, fetézova pila
a motorova pila.

e Zahradni voziky — jsou potiebné k odstranéni odpadu ze zahrady (vétvi, listi,
odpadu, apod.).

e Kultivatory a rotavatory — slouzi k Gpravé a pfipravé zeminy. V obchod¢ jsou
nabizeny kultivatory a rotavatory benzinové i elektrické.

e Drtice vétvi — slouzi k drceni zivych i suchych vétvi a zahradniho odpadu.
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e Vysavace listi — slouzi k odstranéni spadeného listi, které vysavac rozseka a sbira
do odnimatelného vaku.

e Hadicovy vozik — je specialni zahradni vozik, na kterém je namotana hadice, ktera
slouzi k zavlaZzovani travniku.

e Snchové frézy — slouzi k odklizeni vétSiho mnozstvi sné¢hu. Sn¢hové frézy znacky
Wolf-Garten vynikaji svymi motory a designem i do téch nejtvrdsich mrazu.

e Snchové hrabla — jsou ru¢ni nastroje slouzici k odstranéni sn¢hu a ledu. Patii sem
napiiklad shrnovace sn¢hu ze stiechy, lopaty na snih, sekac¢ek na led ¢i smetak
na snih.

e PiisluSenstvi a nahradni dily — jsou K dispozici pro vSechny druhy zahradni
techniky a zahradniho nafadi. Firma PAM zajistuje dodavku origindlnich
nahradnich dila pro zbozi znacky Wolf-Garten.

e Oleje pro zahradni techniku — slouzi k promazani motori a jako ochrana pted
opotiebenim.

e Zahradni nabytek — ktery firma PAM nabizi, jsou polohovatelné zahradni lehatka.

o Darky a darkové poukazy — firma nabizi jako svij produkt taky darkovy poukaz
V hodnoté 1000 K¢&, kterym muzete obdarovat milovniky zahradky ¢i zahrady.

Zdroj: Wolfgartennaradi.cz, ©2010

Obr. 5. Zahradni naradi Wolf
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Firma dale také nabizi produkty dalSich znacek a to VeGA, Weibang, Active, Michelin,
Woodster, Scheppach, Elpumps, GTM, SHARKS a Al-ko, které jsou nabizeny

na internetovém obchodu moravskazahrada.cz a v kamenné prodejné ve Zliné.

Mezi produkty znacky VeGa patii naptiklad zahradni houpacka, ndhradni dily k sekacce,
podsedak na lehatko, polstrovani na zahradni houpacku, kiovinotez, snéhova fréza, stolova
sestava se slune¢nikem i bez néj, vysavac listi, elektrické ntizky, motorova pila, sklenik,

atd.

Mezi produkty znacky Weibang, které firma PAM nabizi, patii benzinova sekacka,
elektricka sekacka, benzinovy drti¢ vétvi, nahradni dily k sekackdm, kiovinofez a travni

provzdusiovac s koSem.

Pti prodeji produkti znacky Active se firma PAM specializuje na kiovinoiezy,

a to s rozdilnym vykonem a objemem motoru.

Dale od firmy Michelin nabizi firma PAM tlakovou mycku a provzdusiovac, od firmy
Woodster a Scheppach Stipacku na dfevo, Stipaci kliny a zahradni ¢erpadlo, od firmy
Elpumps zahradni cerpadla, od firmy GTM motorové pily, vyzinace, kfovinofezy
a sekacky, od firmy Sharks aktivator septikd, filtr pro vodarny, chlor (rozpustny granulat),
strunovou sekacku, elektrické niizky, cerpadlo, vysavac listi, provzdusiiovac, kiovinotez,
kovovy zahradni domek, ale také hraci centra pro déti (skékaci hrad, hraci centrum 4 v 1
a 6 v 1, vodni skluzavku s vodnim délem). Od znacky Al-ko jsou nabizeny vietenové

sekacky, elektrické sekacky, elektrické niizky a pily.

Do produktu firmy PAM lze také zaradit prodej originalnich ndhradnich dild znacky
Wolf-Garten. Originalni dily firma PAM vyuziva jak pfi zaruénim a pozaru¢nim servisu
(a to na opravy zahradniho naradi a techniky), ale také se pfimo zaméfuje na prodej

jednotlivych nahradnich dilt.

4.1.1 Obal a jakost

Obal je dileZitou soucasti produktu. Chrani zboZi pfedev§im pii prepravé z Némecka
do Ceské republiky, ale také pii jeho skladovani. Na drobném zahradnim natadi obal
komunikuje se zdkaznikem svym modernim a vyraznym designem a také poskytuje

zakaznikovi navod k pouziti a udrzbé.
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Produkty nabizené firmou PAM jsou vyrabény predevSim z velmi kvalitnich materiali
a v soucasnosti se firma Wolf-Garten zaméfila na ekologické technologie s cilem chranit

zivotni prostiedi.

4.1.2 Znacka

Spole¢nost V-Garden s.r.o. je obchodni spole¢nosti, ktera se specializuje na distribuci
a velkoobchodni prodej zahradniho naradi, zahradni techniky a zahradniho néabytku
od svétovych znacek jako Husquarna, VeGA, Active, Weibang, a jiné. (V-Garden,
©2010)

Spole¢nost Garland distributor, s.r.o. byla zaloZzena vroce 1993 a ziskala vyhradni
zastoupeni spolec¢nosti MTD, jednoho z nejvétsich vyrobkl zahradni techniky. Postupem
Casu ziskala firma také zastoupeni spolecnosti jako Scheppach, Woodster, Michelin,
Elpumps ¢i GTM. Firma je partnerem stovek specializovanych obchodu, ale také

vyznamnym dodavatelem viech hobby fetézcii v Ceské republice i na Slovensku.

(Garland, ©2006)

Historie firmy WOLF zacala v roce 1882 v kovarné Augusta Wolfa v Némecku. Firma
nabizi kvalitni zahradni néafadi slouzici k drzbé a péci o zahradu. Firma vyuziva poznatky
z vyzkumnych a vyvojovych praci a pribézné¢ a dikladne¢ provadi kontroly kvality
a bezpeénosti jejich produktii. Od roku 1994 ma znacka Wolf-Garten zastoupeni i v Ceské
republice. (Wolfgartennaradi.cz, ©2010)

WOLF!Garten
Zdroj: Wolfgartennaradi.cz, ©2010

Obr. 6. Wolf-Garten logo

4.1.3 Zaruka a reklamace

Vyrobce ¢i prodejce odpovida za vyrobni a materidlové vady produktu. Podle obanského
zékoniku je zaru¢ni doba produkti znacky Wolf-Garten 24 meésicti ode dne zakoupeni
vyrobku. Zaruka se nevztahuje na poskozeni vyrobku vlastni vinnou a to napiiklad
neopatrnym zachazenim s produktem, nadmérné pretizeni vyrobku ¢i mechanickym

posSkozenim. Zaru¢ni doba produktt od distributora V-Garten je prodlouzena u vybranych
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produktli na dobu 3 let (na travni sekacky, traktory, kfovinofezy) nebo i 4 let (travni

sekacky, specialni profesionalni stroje).

Pii ptevzeti zbozi je zékaznik povinen si zkontrolovat zakoupené zbozi. Pokud je pfi
reklamaci zbozi prokdzéna vada, na kterou se vztahuje zaruka, nabizi firma PAM
zakaznikovi bezplatnou opravu ¢i vymeénu zbozi. Firma dale opravu provadi sama, pokud

je oprava slozitéjsi, zasila firma PAM produkt na opravu do autorizovanych servist.

4.1.4 Garance a servis

Do produktu firmy PAM neodmyslitelné patii 1 poskytovani odborného poradenstvi
a servisu, ktery tvofti rozsiteny produkt, zaru¢ni a pozarucni servis, generalni prohlidky

(prabézny servis produktu) a ptijcovna rotavatort a vertikutatort.

Pti kamenné prodejné¢ funguje servis a oprava zakoupenych produktd, pokud firma neni
schopna sama zavadu odstranit, zasild produkty na opravu do zarucnich stfedisek

jednotlivych znacek, které provadi zarucni a pozaruéni servis na zahradni techniku.

Firma PAM také garantuje originalitu zakoupeného zbozi.

4.2 Cena

Cena je dalsi dulezitou c¢asti marketingového mixu, kterd komunikuje se zakaznikem.
Zékaznikovi sd€luje hodnotu samotného produktu a firm¢ ,PAM® jako jedind cast

marketingového mixu pfinési finan¢ni prostredky.

4.2.1 Tvorbacen

Firma PAM si cenu produkti nestanovuje sama. Na zacatku kazdého roku obdrzi
od svych distributorti ceniky s doporuc¢enymi prodejnimi cenami jednotlivych produkta.
Cenik znacky Wolf-Garten zahrnuje ceny produktti jak v Ceskych korunach, tak
I veurech, jelikoz je cenik zasilan od vyrobce produkti z Némecka. Cenik produkti
znacky Wolf-Garten proto obsahuje doporuc¢enou prodejni cenu v eurech bez DPH
a SDPH a doporuc¢enou prodejni cenu v Ceskych korunach bez DPH a s DPH. Cenik
znaCky V-Garden obsahuje pro firmu PAM nakupni, doporu¢enou maloobchodni
a internetovou cenu. Firmy by se mély snazit tyto doporuc¢ené ceny dodrzovat, avsak ne
vzdy to tak je, protoze dalSim dilezitym faktorem je konkuren¢ni boj, ktery tlaci

doporu¢ené ceny doli. Takze se ceny na internetovych obchodech stanovuji dle
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konkurence, s tim ze firma chce mit z prodeje alespon minimalni zisk a ceny na internetu

se obvykle davaji zhruba o 10 % nizsi nez v kamenném obchodé.

Hlavni metodou uréovani cen je tedy metoda orientovana na konkurenci.

4.2.2 Ceny zbozi a platebni podminky

Pokud si zakaznik objednava produkt pies internetovy obchod, je povinen ke kupni cené
zaplatit navic ndklady spojené sbalenim a dodanim zbozi. V internetovém obchodu
I v kamenné prodejn¢ jsou ceny uvedeny vzdy vcetné DPH a vSech souvisejicich poplatkt
(recyklacni poplatek). Ceny zbozi jsou platné vzdy po dobu, co jsou uvedeny na webovych
strankach a ceny spojené s doddnim a balenim zbozi plati pouze pfi zasilani zbozi na uzemi
Ceské republiky.

Tim ze jsou ceny internetové, coz znamena velmi nizké, nejsou slevy tolik obvyklé.
Piedevsim se slevy vyuZivaji v ptipadech, kdyz potiebuje firma vyprodat produkt. Pii slevé
klesd cena maximalné na urovenn nakupni ceny. Na internetovych obchodech poskytuje

firma PAM riizné akce, slevy a bonusy pfi nakupu zbozi a to naptiklad:

e sleva 3% na kazdy nakup pokud je zdkaznik na e-shopu registrovany,
e pojisténi produktu,

e prodlouzeni zaruky pfi dodrzeni servisnich podminek,

e specialni akce (slevy),

e vyprodej skladu (slevy 20-50%),

e pii objednavce nad 3000 K¢ darek zdarma ¢i doprava zdarma.

4.3 Distribuce

Firma PAM funguje dlouhodobé¢ jako velkoobchod i maloobchod. Jako velkoobchod firma

PAM obchoduje se zbozim Wolf-Garten, které rozvazi po celé Ceské republice.

Jako velkoobchod firma PAM dodavéa zbozi asi 150 maloobchodnikiim, mezi nejvétsi

odbératele patfi:

e BORMAXSs.r.o.
e Jaroslav Toninger-Gardentech
e Jaromir Krejci

e Kautilské potieby s.r.0.
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e Agro Smetanas.r.o.

e AGS Agro sortiment, Ing. Vladimir Benes

e Karel Turon

e FUTURE ART s.r.0.

e Ferrum Plzen s.r.0.

e SILBER JAROSLAV-HSQ CENTRUM

e BARTOS NARADI s.r.0.

e PROFIHEATING s.r.0.

e SKYZs.r.o.

e PANEK MIROSLAV-UDRZBA TRAVNIKU A ZAHRAD
e HLODAN ZDENEK-SERVIS A PRODEJ] MOTOROVYCH SEKACEK
e SERVISPILOUN s.r.0.

e PROFINARADI

e PARKSERVIS MARES s.1.0.

e MARREKOs.r.o.

e AB PROFIs.r.o.

e ALFATEKSs.r.o.

e LEBEDA JOSEF-ZAHRADNI TECHNIKA HUSQVARNA
e AGRICO, s.r.o.

e AGROCARSs.r.0.

e PUSZTAI RADEK

e Ing. DuSan Kocar

e KONVICKA s.r.0.

e B TECHNIK s.r.0.

e RMPARTNERSs.I.0.

e KINSKY ZDAR, a.s.

e EUROGREEN CZs.r.0.

Dale firma PAM funguje jako maloobchod a prodava zbozi koupené od distributorii ve své

kamenné prodejné a také na tfech svych internetovych obchodech.

Prvnim zalozenym internetovym obchodem je wolfgartednanaradi.cz, ktery byl zalozen

v roce 2010. E-shop zahradni-naradi-wolf.cz byl pievzat z firmy Agro Moravia s.r.0., kde
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soucasny majitel diive ptsobil a oficidlné pro firmu PAM funguje od roku 2011.

Na obou e-shopech jsou nabizeny vyhradné produkty znacky Wolf-Garten.

Dalsim e-shopem je moravskazahrada.cz, ktery byl vytvoien na pielomu roku 2013/2014,

na kterém jsou nabizeny produkty od dodavatele V-Garden, Garland, Tésmat a Al-Ko.

MORAVSKA v
ZNHRADA B

LI | 1l
Potre b e RPRRBERRRDNY 3 R > § PR BRI R B |

Uvod Garance originalniho zboZi  Obchodni podminky  Servisni stfediska Kamenna prodejna  Doprava a platba  Kontakty

Zdroj: Moravskazahrada.cz, ©2013

Obr. 7. Moravska zahrada web

Nejvétsi vyhodou kamenné prodejny je pfimd distribucni cesta. Persondl firmy ma
okamzity kontakt se zakaznikem a muze reagovat na jeho dotazy a pfipominky.
Na internetovych obchodech mtze firma komunikovat se svymi zakazniky prostrednictvim

emailu (pavel.soula@seznam.cz, info@moravskazahrada.cz).
Oficidlnimi distributory jsou:

e Al-ko — spole¢nost Al-ko Kober spol. s r.0. je vyhradnim dovozcem vyrobku Al-ko.

e Gardena — vyrobky jsou odebirany ptimo od firmy Husgvarna Cesko spol. s r.o.,
jelikoz je Gardena jejich soucasti.

e GTM - znacka je dodavana firmou Garland distributor spol. s r.o.

e SHARKS - spole¢nost Steen QOS s.r.0. je Cisté Ceska spolecnost, ktera dovazi
elektrické natadi Shark pro Ceskou republiku.

e Wolf-Garten — produkty této znacky jsou dodavany z vyrobnich tovaren
v Némecku. Dovoz je realizovan pies obchodni zastoupeni Wolf-Garten pro
Ceskou republiku.

e VeGa - vyrobky této znacky jsou odebirany od firmy V-Garden spol. s r.0.

e Woodster, Scheppach, Elpumps — tyto znacky jsou dodavany od ¢eského

zastoupeni — firmy Garland distributor spol. s r.0. (Moravskazahrada.cz, ©2013)
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4.3.1 Zpisoby dodani zbozi

Zbozi vétsich rozmért je v kamenné prodejné baleno pii prevzeti do kartonové krabice,
ktera obsahuje navod k pouziti. Malé zbozi je pfipevnéno na tzv. karté, ktera obsahuje
popis produktu a obrazkovy navod k pouziti. Pfi ndkupu produktu na e-shopu je zbozi

zasilano v kartonovych krabicich s pfilozenym navodem k pouZziti.

Zbozi je dodavano prosttednictvim Ceské posty, firmou PPL a DPD.

4.3.2 Ceny dopravy a zpusoby platby

Pti objednéni zbozi nad 3000 K¢ pfes internetovy obchod mé zékaznik dopravu zdarma,
pti platbé pfedem na bankovni ucet firmy, musi zdkaznik navic zaplatit za dodani a baleni
castku 165 K¢, a pii dobirce na misto uréené kupujicim v objednavce zaplati zakaznik

castku 185 K¢.
Cenu zakoupeného zbozi mize zdkaznik uhradit nasledujicimi zpisoby:

e v hotovosti v kamenné prodejné ve Zling,

e Vv hotovosti na dobirku (a to vV misté, kam si zbozi objedna),

e bezhotovostné pfevodem na ucet firmy PAM (firma vede sviij bankovni ucet u Fio
bank),

e Dbezhotovostné prostiednictvim platebniho systému (GoPay — je ceska platebni
bréana, kterou vyuZzivaji provozovatelé e-shopii a webovych sluzeb),

e prostfednictvim uvéru poskytnutého tieti osobou.

V kamenné prodejné nelze platit platebni kartou.

4.4 Komunikace

Komunikaéni mix firmy ,,PAM* by mé¢l slouzit k propagaci produkti, které firma nabizi,

ale také ke sdé€leni informaci o firmé zakazniktim, dodavatelim, odbératelim ale 1 Siroké

vvvvvv

internetové obchody, na kterych firma nabizi své zboZi.

Komunika¢ni mix neni piili§ propracovany a v budoucnu je zde ur¢it¢é mnoho moznosti,

jak komunikaci se zdkazniky, ale i okolim vylepsit.
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4.4.1 Nastroje komunika¢niho mixu

Ke komunikaci se zédkazniky vyuziva nejéastéji firma PAM reklamu. Reklama na firmu
a jeji produkty je otisténa kazdy mésic v inzertnich novinach ZIKADO. Tato reklama je
0 velikosti 45 cm? a obsahuje aktualni nabidku a specialni akce firmy, kontakt na firmu
a predevsim odkazy na internetové obchody, kde si zdkaznik muze najit veSkeré produkty.
Mezi dalsi zplsoby reklamy mizeme zaradit tfi internetové obchody (wolfgartennaradi.cz,
moravskazahrada.cz, zahradni-naradi-wolf.cz), které jsou pro firmu urcitou formou
reklamy na internetu. Firma PAM také vyuziva vykonnostni reklamy na internetu pomoci
systému PPC (platba za proklik na serverech Sklik.cz, Heureka.cz a Zbozi.cz). Firma se
prezentuje noveé také vlastnim profilem na socidlnich sitich a to na Twitteru, LinkedInu,
Facebooku a Googlu +, které jsou v soucasnosti nejucinngjsi formou komunikace
a zviditelnéni. Firma vlastni reklamu na dvou reklamnich plochach pfed kamennou

prodejnou ve Zling, které slouzi jako prostiedek piilakani pozornosti projizdéjicich aut.

Vztahy s vetejnosti firma PAM ve vétsi mife nebuduje. Velmi dilezité jsou pro ni vztahy
predevsim s velkoobchodniky, od kterych odebira zbozi a také s maloobchodniky, kterym
naopak zbozi dodavé k dalSimu prodeji. Tyto vztahy jsou pozitivni béhem celého roku
a komunikace s velkoobchodniky probihd prostfednictvim e-mailu a s maloobchodniky
navazuje firma PAM osobni kontakt v kamennych prodejnach. S koncovym zakaznikem
pfi prodeji zbozi na e-shopech, komunikuje firma prostiednictvim e-maild
(pavel.soula@seznam.cz a info@moravskazahrada.cz) a telefonicky. Firma PAM
spolupracuje s magistratem mésta Zlina a to v oblasti dodavani hnojiv na Stadion mladeze

ve Zliné.

Mezi podporu prodeje firmy PAM se fadi sleva 3 % na kazdy ndkup pro registrované
zdkazniky na internetovych obchodech. Dale firma poskytuje pojisténi produktu v ramci
pfepravy a prodlouZeni zaruky pii dodrZeni servisnich podminek. Firma nabizi v prib¢hu
roku specidlni akce a slevy na vybrané produkty, které firma pottebuje vyprodat a pfi
objednavce nad 3000 K¢ neni uctovano zédkaznikovi dopravné a balné. Dtlezitou soucasti
podpory prodeje je darkovy poukaz, ktery lze koupit na e-shopu wolfgartennaradi.cz
V hodnoté 1000 K¢.
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DARKOVY POUKAZ

NAKUPU V E-SHOPU WOLFGARTENNARADI.CZ

Zdroj: Wolfgartennaradi.cz, ©2010

Obr. 8. Darkovy poukaz

Za osobni prodej se povazuje kontakt majitele firmy PAM se zékazniky v misté prodeje,
coz znamena, ze majitel firmy je zaroven prodejcem v kamenné prodejné ve Zliné.
Dilezitou soucasti osobniho prodeje je poskytnuti kvalitniho poradenstvi a doporuceni
ohledn¢ zakoupeného produktu. Dfive firma vyuzivala obchodniho zastupce, ktery
ziskaval nové maloobchodni prodejce a zprosttedkovaval tak prodej pro firmu PAM ve
Zlin¢ a jeho blizkém okoli. V soucasnosti firma obchodniho zastupce nevyuziva, jelikoz
ma dostatek odbératelt, pro které mu staci soucasné skladovaci prostory. V ptipadé
roz§ifovani po¢tu odbératelli by musela firma rozsifit 1 skladovaci prostory, coZ nema

Vv bliz8i dobé v planu kvuli finanénim prostfedktim.

Firma ma vytvoienou databazi jak koncovych zakaznikd, tak vSech odbérateltl v ucetnim
programu. Jedinou formu pfimého marketingu, kterou firma vyuziva, jsou tisténé katalogy.
Kazdy zékaznik, ktery zakoupi zboZi v kamenné prodejné, obdrzi k ndkupu katalog
produktii znacky Wolf-Garten. Samoziejmé¢ firma piiklada své katalogy ke kazdé
objednavce z internetovych obchodti. Zasilani akénich e-maild pfes internet ¢i dopist do

schranek firma PAM nevyuZiva jako pfimy marketing.

Firma se v minulosti také prezentovala sponzoringem, a to tak, ze se podilela na poradani
zahradkarské soutéze ve Zling, na kterou také dodavala hodnotné ceny vitézim. Jako jeden

z hlavnich sponzort byla firma zvefejnéna v Magazinu Zlin.
Firma se pravidelné zcastiiuje kvétinové vystavy pofadané kazdoro¢né na Nameésti Miru
ve Zlin¢, kde prezentuje produkty piedev§im znacky Wolf-Garten, a to sekacky, drobné

zahradni ru¢ni nafadi a vzorky hnojiv a osiv.
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5 SITUACNI ANALYZA

Pied tfemi lety byla zaloZena obchodni firma s obnovenym nazvem Pavel Soula — "PAM",
ktera dodnes podnikd se zahradnim nafadim a zahradni technikou. Od roku 2010
je vyhradnim dovozcem produkti znacky Wolf-Garten a v soucasnosti je jednickou na
trhu. Firma se zabyvda maloobchodem i velkoobchodem a krom¢ zahradniho naradi
a techniky poskytuje servis a poradenstvi. Dale zacala v roce 2011 rozSifovat portfolio
svych produkti a zacala spolupracovat s firmami V-Garden, Al-ko, Tésmat a Garland
a nabizet tak produkty téchto znaCek. Firma PAM obchoduje se zbozim v kamenné
prodejn¢ ve Zliné na Kudlové a na tfech e-shopech. Posledni e-shop moravskazahrada.cz
byl vytvofen na konci roku 2013 a snaZzi se v soucasnosti upoutat stalé zakazniky

a pritdhnout pozornost t€ch novych.

Obrat firmy PAM se kazdoro¢né zvySuje o 20 %. V roce 2013 ¢inil obrat 2,5 milion K¢,
a cilem firmy v roce 2014 je dosahnout obratu 3 miliony K¢. Primarnim cilem firmy PAM
je v budoucnu zvySovat trzni hodnoty firmy. Mezi sekundarni cile firmy fadime v leto$Snim
roce piijjem nového administrativniho pracovnika a rozSifeni povédomi o novém

internetovém obchod& moravskazahrada.cz.

Portfolio firmy je v soucasnosti jiz velmi S$iroké, coz mize byt zpohledu firmy
povazovano za konkuren¢ni vyhodu, jelikoZ firma nabizi prostor zakaznikovi si vybrat
produkt z Siroké nabidky. Naopak z pohledu zakaznika mize byt pro né&j velky pocet
nabizenych produktd pfili§ matouci a nepiehledny. Pomoci BCG analyzy chce firma

produkti, které firm¢ zajist'uji finanéni prostiedky.

Firma si zaklada predevs$im na velmi kvalitni spolupraci s Némeckou firmou Wolf, pro

kterou je vyhradnim distributorem produktl znatky Wol-Garten v Ceské republice.

Z vnéjsiho prostiedi pisobi na firmu pfedevsim stavajici, ale 1 nova konkurence. Vstup do
odvétvi neni nijak sloZzity, proto se v budoucnu firma mulZe obavat spousty novych
konkurentli. Mezi ty nejvétsi sou¢asné konkurenty mizeme zatadit Mountfield, Baumax
a Uni Hobby, proto by se firma PAM m¢la v budoucnu vice vénovat zviditeliiovani jména

firmy a také kvalitni komunikace se zdkazniky.
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5.1 BCG analyza

BCG analyza je pouzita k hodnoceni portfolia produktti ve firmé¢ PAM. Hlavnim ukolem je
urceni roli vybranych produktii firmy, které by mély pomoci firmé zhodnotit pozice

produktu, a to, zda urcity produkt podporovat v prodeji, ¢i jej vyradit ze svého portfolia.

Kvalitni portfolio firmy by mélo obsahovat vyrobek ¢i vice vyrobki v roli dojnych krav,
které firm¢ pfinasi finance. Déle samoziejm¢e hvézdy, od kterych se v budoucnu ocekava,
ze nahradi dojné kravy, pokud jim je vénovana dostateCna pozornost. Otazniky jsou
produkty nové zavedené na trh a firma PAM ma od nich v budoucnu velkd ocekavani.

A dale je samoziejmé pro firmu dobré, pokud neni zatéZzovan produkty v roli bidnych pst.

Analyza se provadéla u produktt firmy PAM a v BCG analyze jsou zobrazeny produkty,
a to robotické sekacky, sné¢hové frézy, vertikutatory, drobné zahradni naradi, travni hnojiva

a osiva, traktory a pily.

20%
nizkeé .
tn?mpo 100 hvézdy | otazniky
;“;E“ "“ dojné krévy | bidni psi
vysokée .
0%
-10%
10x vysoky 1x nizkcy 0.1x

relativnd trznd podil

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 9. BCG matice firmy PAM

Obrazek zobrazuje jednotlivé pozice vybranych produkti firmy PAM. Na obrazku jsou

barevné¢ zobrazeny role produktd, a to:

e Cervena — drobné zahradni naradi (dojna krava),

o zelend — hnojiva a osiva (dojnd krava),
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modra — vertikutatory (hvézda),

o fialova — snehové frézy (otaznik),

e oranzovd — robotické sekacky (otaznik),
o Zluta — traktory (bidny pes),

e Cerna — motorové a akumulatorove pily (bidny pes).

5.1.1 Otazniky

Mezi vyrobky, které hraji ve firmé¢ PAM roli otaznikli, patii nové tiistupniové snéhové

frézy a robotické sekacky.

Ttistupiiové frézy série Froce’nahradily frézy jednostupiiové a dvoustupiiové a stali se
svétovou novinkou v zimni sezon¢ 2013/2014. Tyto frézy maji o 25 % vyssi vykon a jsou
0 30 % rychlejsi nez jednostupnové a dvoustupniové sné¢hové frézy, proto se v budoucnu
pocita s postupnym vyfazenim téchto méné vykonnych fréz. V leto$ni zimni sezoné jiz
firma PAM zaznamenala prodej dvou kusi tfistupiovych snéhovych fréz, i kdyz
se ocekavalo, ze v letosni sezoné se budou zdkaznici s touhle svétovou novinkou pouze
seznamovat, jelikoz cena za frézu se pohybuje v rozmezi od 40.000 K¢ do 55.000 K.

Tato vysoka cena mlize byt zatim pro mnoho zakazniki nedostupna.

DalSim otaznikem firmy je robotickd travni sekacka, ktera je novinkou pro letni sezonu
2013/3014. Tato nova sekacka vynika piedev§im tim, Ze dokaze samostatné sekat, vyZzinat
¢i udrzovat travnik. Fungovani robotické sekacky je =zalozeno na jednoduchém
naprogramovani zékladnich udajl o ploSe, kterd ma byt secena. Mezi ptednosti, které firma
vyzdvihuje, patii predev§im vysoka bezpec¢nost robotické sekacky znacky Wolf-Garten,
jednoducha instalace, ovladani, pfezimovani i dalkové ovladani. V leto$nim roce se cena
robotické sekaCky pohybuje mezi 40.000 K¢ a 50.000 K¢. Pokud firma bude kvalitné
a dobfe investovat do propagace obou novinek a bude pouzit spravny marketingovy mix,
budou tyto produkty konkurenceschopné a jejich prodej by mél v nasledujicich letech
znacn¢ vzrist. Poté by se jak tfistupfiova snc¢hova fréza, tak roboticka travni sekacka

pfesunuly na pozici hvézd.

5.1.2 Hvézdy

Produktem v roli hvézd jsou pro firmu PAM vertikutatory a v loiiském roce pfinesly firmé
PAM obrat ve vysi ¢tvrt milionu K¢. Vertikutator slouzi k provzdus$néni a profezani

travniku a firma nabizi elektrické 1 benzinové vertikutatory fady Expert. Divodem mitize
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byt, ze lidé chtéji v souCasnosti védét o své zahrad¢ stale vic, a také se ji cht&ji vice
vénovat. Kazdy okrasny travnik vyzaduje vertikutaci (profezdvani), a proto vyznam
vertikutatorti v soucasné dob¢ znacné roste. Tento produkt vyznamné usnadiiuje praci a ¢as
u zahrad vétSich rozmérti. Vstupni investice mize byt vyssi nez, kdyz si zdkaznik zakoupi
vertikutator jako drobné zahradni naradi, a to bez elektrického ¢i benzinového pohonu, ale
urcité se tato investice do budoucna vyplati. Elektricky a benzinovy vertikutator vydrzi

delsi dobu a snese vétsi zatéz nez ruéni zahradni vertikutator.

Produkty Vv roli hvézd jsou pro firmu budoucim ziskem, a predpoklada se, Ze se piesunou
na pozici dojnych krav. Proto musi firma tyto vyroky stale podporovat a ptedevSim

propagovat.

5.1.3 Dojné kravy

Dojné kravy neboli penézni kravy jsou pro firmu zdrojem finan¢nich prostredkl. Finance,

které ptinaseji do firmy, jsou pouzity k podpote produktl v roli hvézd a otaznikd.

Mezi dojné kravy firmy PAM patii drobné zahradni nafadi a travni hnojiva a osiva.
V minulém roce dosahly tyto produkty obratu ve vysi 1,5 milionu K¢. Do drobného
zahradniho nafadi spadaji zahradni kypfi¢e piady, hradbé, lopaty, seci strojky, plecky,
motycky, Cisti€e spar, vyryvace plevele, Cisti¢e nafadi, smetaky, stérky na vodu, mopy,
elektrické ntizky, zahradni niizky na travu a vétveé, lopaty na snih, sekacky na led, a jiné.
Drobné ru¢ni naradi je produkt, ktery je pro firmu stézejni a je hlavni dojnou krévou,
jelikoz firm& PAM piinasi nejvice finanénich prostfedki. Drobnych ruénich praci je na
zahrad¢ spousta, a proto tyto produkty jsou nezbytnou soucasti péfe o zahradu. Firma
nabizi produkty znacky Wolf-Garten s pracovnim systémem multi-star®. Systém pracuje
na principu jedné nasady, coZ znamena, zZe zakaznikovi staci koupé€ néasady a k té si posléze
muze dokupovat drobné naradi, které pfipeviiuje na nasadu pouhym zacvaknutim. Tento
systém je velmi jednoduchy a prakticky. Zakaznik si mlZe vybrat nasady riznych délek
1 materiali. Nasady lze kombinovat na vice nez 80 riiznych néafadi na zacvaknuti. Nasady
jsou vyrabény z velmi kvalitnich materiald, rozliSujeme hlinikové nasady, jasanové nasady
a teleskopické nasady, které dosdhnou az do 4 metrti. Firma poskytuje na néaradi systému
multi-star® desetiletou zaru¢ni dobu a i proto jsou produkty u zakaznikti tak velmi

oblibené.
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Dalsi dojnou kravou, na které si firma PAM zaklada, jsou hnojiva a osiva. Hnojiva i osiva
znacky Wolf-Garten jsou velmi kvalitni a nezbytné k vytvofeni a udrzovani okrasného
travniku. Pro kazdy druh plidy firma nabizi razné¢ druhy hnojiv a osiv. Zakaznik musi
predevsim rozlisit, zda vyzaduje obnovu staré¢ho travniku, vysadbu nového travniku nebo
pribéznou péci o okrasny travnik. Firma nabizi hnojiva a osiva vyssich cen, ale vysvétluje
to jako investici do budoucna. To znamend, Ze nabizi sice drazsi hnojiva, kterymi staci
travnik hnojit 2x az 4x rocné na rozdil od levnych hnojiv, kterych zékaznik spotiebuje

mnohem vice, jelikoz musi hnojit ¢astéji nez s kvalitnimi hnojivy znacky Wolf-Garten.

Pro firmu PAM jsou drobné zahradni nafadi, hnojiva a osiva stéZejnim a zasadnim
produktem, proto jim stale musi vénovat pozornost a pfipominat je zakaznikiim. Tyto

produkty jsou také prodavany diky své kvalité a dlouhé zarucni dobe.

5.1.4 Bidni psi
Produkty v roli bidnych pst vétsinou firmé nepfinasi téméf zadné zisky, nevyviji se
a firma by méla rozhodnout o tom, zda produkty zcela vyfadit z portfolia ¢i se je pokusit

zachranit. Hladovymi psy pro firmu PAM jsou pily a traktory. Tyto produkty ov§em nejsou

na stejné trovni.

Motorové a akumulédtorové pily, jsou produktem, ktery nevykazuje témét Zadné tempo
ristu na trhu. Pily se v poslednich letech velmi malo prodavaly a vykazovaly obrat
maximalné kolem 15.000 K¢ ro¢né. Motorové i akumulatorové pily znacky Wolf-Garten
nejsou dle zkuSenosti firmy vysoké kvality a existuje spousta pil jinych zna¢ek mnohem
vy$§i kvality. Firma PAM by méla tyto produkty vytadit ze svého portfolia a dal do nich

neinvestovat.

Dalsim produktem v roli hladového psa jsou zahradni traktory, které ale nejsou v takové
pozici jako motorové a akumulatorové pily. Firma PAM nabizi zahradni traktory ze Ctyf
fad a to Select, Ambition, Blue Power a Expert. Problémem u traktorti znacky Wolf-Garten
je vysoka pofizovaci cena, ale také velkd konkurence, jelikoz mnoho znacek vyrabi
zahradni traktory. Zahradni traktory slouzi k sekani travy u velkych a rozlehlych ploch,
proto jsou k tomuto ucelu Castéji potizovany sekacky, a to i diky niz$i pofizovaci cen€.
Ceny traktorti se v katalogu produkt pohybuji v rozmezi od 72.000 K¢ az do 132.000 K¢.
Obrat traktorti nebyl v minulych letech nulovy, proto by méla firma do zahradnich traktora

investovat a nabidnout je jinému segmentu zakaznikd. Firma vidi problém v tom, Ze tento
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produkt neni spravné zacilen a nabizen sprdvnému segmentu zdkaznikd. Jelikoz jsou
zahradni traktory pfizpisobeny na sekani velkych travnatych ploch, mohla by firma
produkty nabizet napiiklad méstskym Gradim k udrzbé méstskych parkli nebo fotbalovym
klubiim k udrzbé¢ a sekani htist. Z tohoto ditvodu by byl firmé¢ PAM uziteCny zaméstnanec
(obchodni zastupce), ktery by s témito segmenty jednal a snazil se zacilit jednotlivé

produkty na spravny segment zdkazniki.

5.2 SWOT analyza

V této kapitole je zpracovana SWOT analyza firmy PAM a to vnitini prostedi firmy (silné
a slabé stranky) a vn&jsi prostiedi firmy (pfilezitosti a hrozby). Pfi zpracovani byly pouzity

informace z internich zdroja firmy.

5.2.1 Silné stranky

e Historie a tradice zahradniho naradi Wolf-Garten
e Spolehlivost, bezpecnost a vysoka kvalita produktii
o Siroké portfolio

e Servis a poradenstvi

o Kvalitni internetové obchody

e Nizké ceny

o Vlastni vybaveni prodejny

e Vzhled kamenné prodejny

o Osobni kontakt s odbeérateli

Mezi nejsilné€jsi stranky bezpochyby patii historie a dlouholeta tradice zahradniho naradi
a zahradni techniky znaCky Wolf-Garten. Historie firmy a znacky Wolf zapocala
v Némecku, datuje se od roku 1882 a vyznacCuje se predevSim vysokou kvalitou
a bezpecnosti produktt. Na silnou stranku, tykajici se historie a tradice firmy Wolf
navazuje 1 dal$i velmi silné stranky firmy PAM, a to spolehlivost nabizenych produktd,
jejich vysoka kvalita a bezpecnost. Firma dale také poskytuje odborné poradenstvi
v oblasti zahradni techniky, servis, pozaru¢ni servis, 3letou zaru¢ni dobu (u nékterych
vyrobkil 1 prodlouzenou 4letou zarucni dobu) a opravy zbozi. Zakaznik se muze také

spolehnout na originalitu zbozi, jelikoz ji firma garantuje.
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Do silnych stranek mtizeme zatadit i Siroké portfolio firmy PAM. Firma muze tuhle silnou
stranku povazovat jako konkuren¢ni vyhodu, jelikoz nabizi zdkaznikovi vybér z produktt
vice znacek, ruzného vykonu ¢i rizné cenové kategorie a to na tfech e-shopech. Ceny
produktt jsou jak v kamenném obchodé, tak na internetovych obchodech velmi nizké a bez
vysokych piirazek. Dokonce i ceny v kamenném obchodé jsou na urovni internetovych
cen. Firma se samoziejm¢ snazi fidit doporu¢enymi cenami od distributorti, ale také ceny

podle potieb ptizpisobuje konkurenci.

Firma nabizi své zboZi na tfech internetovych obchodech, které jsou pichledné a kategorie
jednotlivych produktt jsou logicky rozdélené. Zakaznik se na internetovych strankach
dozvi zakladni informace o kazdém nabizeném produktu (obrazek, popis produktu, cenu,
zpusob dodani k zakaznikovi, cenu dodani, atd.). E-shopy upoutaji pozornost kazdého

navstévnika svym modernim designem a jednoduchosti.

Mezi dalsi silnou stranku mtzeme zatadit vlastni vybaveni a zafizeni firmy PAM. Firma
vlastni prodejni pult, regaly s vystavenym zbozim, které jsou dodavany od distributora
znacky Wolf-Garten. Dale vlastni pocitac, tiskarnu a drobné kancelaiské potieby. Vzhled
kamenné prodejny na Kudlové ve Zlin¢ je velmi atraktivni. Prodejna je v budové byvalého

vodojemu ve Zling a poutd pozornost tim, ze je vzhledem podobna rotundé¢.

Jako silna stranka nemtize byt opomenut osobni a piimy kontakt s odbérateli, tzn., kdyz
firma PAM vystupuje jako velkoobchodnik a dodava zbozi znacky Wolf-Garten

maloobchodnikiim, jelikoZ je v Ceské republice vyhradnim distributorem této znacky.

5.2.2 Slabé stranky

o  Umisténi kamenné prodejny

o Siroké portfolio

e Zavislost na dodavatelich

e Absence zaméstnancii

e Absence propagace firmy

o Nedostatecna velikost kamenné prodejny

o Absence platebniho terminalu v kamenné prodejnée

e Prondjem

Mezi slabé stranky firmy PAM miiZeme zafadit umisténi kamenné prodejny a lokalitu, ve

které se prodejna nachazi. Kamenna prodejna je v méstské ¢asti Zlin — Kudlov, kde je
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provoz jak méstské hromadné dopravy, tak automobilii minimalni. Tato lokalita je odlehla
a ziji zde predevsim rodiny sdétmi a nenachazi se zde ani zadné jiné prodejny
¢1 obchody. Proto je slabou strankou umisténi, jelikoZz po cesté k prodejné ani v centru
mésta nejsou umistény zadné upoutavky ¢i reklamni plakaty, ktery by zékaznika
nasmérovali pfimo do kamenné prodejny. Z centra mésta je prodejna vzdalena cca 4 km,
coz znamena necelych deset minut automobilem. Méstskou hromadnou dopravou je mozno

se dopravit k prodejné autobusem cislo 32 také do deseti minut.

Dalsi slabou strankou firmy je Siroké portfolio produktt, které firma nabizi. V silnych
strankach je Siroké portfolio zmifiované, pfedevs§im jako konkuren¢ni vyhoda. Z hlediska
zakaznika, mize byt ale Siroké portfolio a velké mnozstvi nabizenych produktd slabou
strankou pro firmu. Pro zdkaznika je matouci a velmi slozité se zorientovat v tak
velkénabidce a vybrat ten spravny produkt. Zejména na internetovych obchodech firmy je
nabizeno pfili§ produktd, a to jak riiznych znacek, odliSnych vykontli, objemu motorii

¢i designu.

Firma PAM zadné vyrobky nevyrabi, coz znamena, ze je zéavisld na dodani zbozi
od dodavatelt, a to od znacky Wolf-Garten i znacky V-Garden. Se zavislosti na
dodavatelich také souvisi nepfili§ velké skladové prostory. Dalsi slabou strankou je
absence zaméstnancil ve firmé. Majitel firmy Pavel Soula provadi veskerou praci spojenou
s chodem firmy sam, a to naptiklad objednavani zbozi, prodej zbozi v kamenné prodejné,
sprava internetovych obchodil, administrativni prace a jiné. Z tohoto diivodu by bylo pro

firmu velkym pifinosem zaméstnani kvalifikovaného pracovnika.

Velmi podstatnou slabou strankou firmy je nedostatecné propagace firmy a komunikace se
zakazniky. Firma komunikuje se zdkazniky pouze prostiednictvim webovych stranek.
Chybi absolutné propagace samotné firmy a produktd ve specializovanych casopisech,

v prostfedcich hromadné dopravy ¢i na reklamnich plakatech a tabulich v regionu.

Firma prodava své zbozi pfedevsim na tfech e-shopech, ale kamenna prodejna je také casto
navS§tévovana zakazniky, ktefi se chtéji s produktem sezndmit osobné, proto je slabsi
strankou nedostate¢na velikost prodejny. Kvili Sirokému portfoliu firmy neni moZzné
v prodejn¢ vystavovat veSkeré zbozi nabizené na e-shopech. V prodejné je nabizeno
drobné ru¢ni zahradni nafadi na originalnich regalech od dodavatelii produktt znacky
Wolf-Garten a velka zahradni technika jako napf. traktory, sekacky, snéhové frézy a jiné,

jsou Vv prodejné nabizeny jen v tizké mifte.
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Mezi dalsi slabou stranku mutzeme zafadit absenci platebniho termindlu v kamenné
prodejné, jelikoz si zde zakaznik muze pofidit zbozi za vétsi Castky, které se mohou
pohybovat i v desetitisicich ¢eskych korun. Problémem je, Ze vétSina zakaznikii u sebe
vysoké Castky v hotovosti nenosi. Firma PAM plati za pronajem prostor 80 000 K¢ roc¢né,
coz znamena, Ze porizeni vlastnich prostor a tim uSetfeni za najem by byla dobra investice

do budoucna.

5.2.3 Prilezitosti

e Investice do prostor

e Inzerce v odbornych casopisech

o Nové druhy zahradnich strojii a ndradi
o Ziskani novych zakaznikii

e Vystavba rodinnych domii v regionu

Ptilezitosti miize byt pro firmu PAM investice do novych jak prodejnich tak skladovacich
prostor. Jak jsem jiz zminovala ve slabych strankach, firma plati ndjemné za kamennou

prodejnu a prilezitosti do budoucna je nakup vlastnich prostor nejlépe pobliz centra mésta.

Jelikoz firma potiebuje vylepsit propagaci svych produkti, komunikaci se zakazniky a také
zvysit povédomi o svych produktech, je pro ni piileZitosti investovat do komunikace se
zakazniky a to prostiednictvim naptiklad inzerce ve specializovanych a odbornych
Casopisech (napt. Casopis Zahradkar), dale také investovat do prezentace firmy na

veletrzich a vystavach.

Mezi prilezitosti firmy PAM mulzeme zaradit nové druhy zahradnich strojl, techniky
a nafadi. Na pielomu roku 2013/2014 v katalogu zimniho sortimentu piedstavila znacka
Wolf-Garten svétovou novinku a to tfistupniovou sn¢hovou frézu, ktera je absolutni
novinkou a jedni¢kou Vv odklizeni snéhu. Znacka Wolf-Garten zavedla novou sérii
s ndzvem Force®, kterd znamena revoluci v odklizeni snéhu. Tiistupiiova fréza nahrazuje
jednostupnové a dvoustupnové frézy. Zakladem této frézy je pracovni Snek, ktery se bez

namahy zavrtava do ledu a snéhu. Cena tfistupiiové frézy se pohybuje kolem 50 000 K¢.

Dalsi novinkou na trhu pro rok 2014 je robotické travni sekacka ROBO SCOOTER® 400
a 600. Tyto nové robotické sekacky dokaZou samostatné¢ bez lidského ovladani sekat
rozsahlé terény. Jedind nutnost, kterou sekacky vyzaduji je kabel, kterym je nutno vymezit

oblast secCeni. Sekacky funguji na jednoduchém principu, sta¢i pouze naprogramovat
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zakladni udaje o seCené plose. Pokud sekacka potiebuje dobit baterii, sama zamifi
k nabijeéce a po nabiti dale pokracuje v sekani. Firma PAM muze tuto novinku vyuzit

a pomoci vhodné propagace ji proménit v letoSnim roce ve svou pftilezitost.

Zdroj: Wolfgartennaradi.cz, ©2010

Obr. 10. Roboticka travni sekacka
Jelikoz firma na pielomu lofiského a letosniho roku zalozila novy internetovy obchod
moravskazahrada.cz, muze byt pro ni piilezitosti ziskdni novych zakaznika
a samoziejmé také budovani vztahi se stalymi zdkazniky. Mezi piilezitosti bezpochyby
patii vystavba rodinnych domii nejen v regionu Zlin, ale i v Ceské republice. Diky tfem
internetovym obchodlim a moznosti zaslat zbozi po celém tzemi je takto prilezitost realna

nejen ve Zlinském regionu.

5.2.4 Hrozby

e Novd konkurence

e Stavajici konkurence
e Nestabilita mény

e Vyvoj ceny benzinu
o Vyvoj ceny elektriny

e Darnova politika statu

Z vngjsiho prostiedi maji vliv na firmu PAM 1 hrozby mezi, které patii pfedev§im nova
a stavajici konkurence. Vstup do tohoto odvétvi je velmi jednoduchy. Staci si pouze zalozit
vlastni internetovy obchod a vyfidit si Zivnostenské opravnéni. Proto zde existuje realna

hrozba ze strany novych konkurentii podnikajicich v prodeji zahradniho naradi a techniky
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na internetu. Soucasnych konkurentli je mnoho. Mezi ty nejvétsi je tieba zminit firmu
Mountfield, ktera taktéz prodava zahradni techniku, nabytek, bazény, atd. Obchody
Mountfield jsou po celé Ceské republice, tudiZ jsou vzdy lehce dostupné a konkuruji firmé
PAM piedevsim niz§imi cenami, které ale ne vzdy je vhodné srovnavat, jelikoz firma PAM
poskytuje znackové vyrobky vysoké kvality s dlouho zarucni dobou. Mezi dalsi velké
konkurenty jsou povazovany firmy jako Baumax a Uni Hobby, kter¢ se taktéz nachazi ve
Zling. Jako konkurenty lze také povazovat mensi firmy, a to firmu Patrick s.r.o. (firma
nabizejici zahradni a lesni techniku) se sidle na ulici Vodni ve Zlin¢ a Agro Smetana s.r.o.
se sidlem ve Vizovicich, kterd nabizi zahradni nafadi a techniku, ovSem odliSnych znacek

nez firma PAM.

Konkurenty ma firma PAM i v oblasti internetovych obchodd. Zde za zminku stoji
internetovy obchod ceskazahrada.cz, ktery nabizi produkty stejnych znacek. Daéle jiz
zminovany konkurent zahradnitechnika.zlinsko.com, coz je internetovy obchod firmy Agro

Smetana s.r.0., kutilskepotreby.cz, radotecovice.cz, a jiné.

Vyvoj cen jak benzinu, tak elektfiny je pro firmu velmi dulezity, protoze firma nabizi

zahradni techniku na benzinovy i elektricky pohon a i na tohle urcité bere zédkaznik pfi

cvwr

koupi produktu ohled. Ceny benzinu se od zac¢atku roku 2014 rapidné neménily. Nejnizsi
cena za jeden litr byla posledni den v bfeznu letosniho roku a ¢inila 35,53 K¢, naopak
nejvyssi cena za jeden litr byla 1. ledna 2014 a ¢inila 36,30 K&. Graf ukazuje cenu benzinu

za 1 litr v ¢eskych korunach od zacéatku leto$niho roku.
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Obr. 11. Vyvoj ceny benzinu a nafty
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Cena elekttiny za 1kWh byla nejvyssi v lednu a tnoru tohoto roku a od zacatku mésice
bfezna ma kiivka ceny za 1 kWh klesajici tendenci. Coz znamena, ze v blizké dob¢ hrozba
ze strany cen elektfiny i benzinu firm¢ PAM nehrozi. Graf zobrazuje cenu v ¢eskych
korunéch za 1 kWh.
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Obr. 12. Vyvoj ceny elektiiny

Jelikoz firma odebira zbozi prfedevsim z Némecka, miize byt dalsi hrozbou nestabilita eura.

V soucasnosti je kurz 1 eura 27,40 K¢&.

Do dalSich hrozeb mizeme dale zatadit danovou politiku statu. Firmy PAM se zejména
tyka placeni DPH. Zakladni sazba v roce 2014 je 21 % a snizena sazba 15 %. Firma PAM
nepodléha placeni cla, jelikoz produkty, které dovazi do Ceské republiky, jsou ze zemg,

ktera je clenem Evropské unie.
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6 SHRNUTI VYSLEDKU ANALYZ A ZAVERECNA DOPORUCNI

V bakalatské praci byla vypracovana BCG analyza a SWOT analyza. Cilem BCG analyzy
bylo zhodnoceni portfolia firmy. Z této analyzy vyplynulo, ze by firma ze svého portfolia
méla pfedevsim vyradit motorové a akumuléatorové pily, které dlouhodobé neptinasi zadny
zisk. Naopak u traktorti znacky Wolf-Garten by m¢la firma zainventovat do komunikace se
zakaznikem a zacilit tento produkt na spravny segment. Z tohoto davodu, by bylo pro
firmu pfinosem zameéstnani nového administrativniho pracovnika, ktery by vyhledaval

segmenty zakaznikd, aby byly produkty spravné zacileny.

Mezi produkty s nejvétsim obratem patii drobné zahradni naradi, hnojiva a osiva. Tyto
produkty tvotily v loiiském roce 60 % obratu firmy a uréit¢ by firma PAM neméla
opomenout piipominat je zdkaznikim. Déle by se firma méla urcité zaméfit na propagaci
robotickych travnich sekacek a v zimni sezoné tfistupiiovych snéhovych fréz. Otazkou je
vSak, zda tyto produkty budou v budoucnu pro firmu ziskovymi nebo se budou muset

vyradit z portfolia.

Firma by méla nadale udrzovat hodnotu svého jména a poskytovat stile vysoce kvalitni

produkty s dlouho zaruéni lhitou, kvili kterym se zakaznici vzdy radi budou vracet.

Ve SWOT analyze, ktera byla u firmy PAM provéadéna, bylo popisovano vnitini prostredi
(silné a slabé stranky) a vné&jsi prostiedi (piileZitosti a hrozby). Podle mého nazoru je
nejsiln€jsi strankou firmy prodej vysoce kvalitnich produkti, jejich bezpecnost, ale také
profesiondlni servis a poradenstvi, které¢ firma svym zdkazniklim poskytuje. Dalsi silnou
strankou jsou tfi internetové obchody, na kterych muze zékaznik zakoupit zahradni
techniku a nafadi mnoha znacek, které je dorucovano po celé Ceské republice. Firma by
ovSem nem¢la zaostat v tomto sméru a méla by se nadale v€novat udrzovani a priibéznému
modernizovani internetovych obchodl. E-shopy jsou kvalitné, moderné¢ a predevSim

piehledné zpracované a jsou rozhodné nejlepSim nastrojem komunika¢niho mixu firmy.

Mezi slabé stranky, na které by se méla firma v blizké dob& zaméfit, patii dle mého nazoru
hlavné absence zaméstnance, nedostate¢na komunikace se zakazniky, propagace firmy

a absence platebniho terminédlu v kamenné prodejné ve Zling.

V soucasné dob¢ firma pracuje na odstranéni slabé stranky ohledné absence zaméstnance
a Vv letosnim roce se chysta pfijmout nového administrativniho pracovnika. Déle by si firma

méla zakladat na kvalitni komunikaci se zdkazniky a zviditelnéni se. Komunikovat by
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firma PAM mohla napf. prostiednictvim inzerce ve specializovanych c¢asopisech
o zahradnictvi a zahradni technice, pomoci reklamnich tabuli Vv centru mésta Zlina
¢1 prostiedcich hromadné dopravy. Urcité by mohla firma zlepsit komunikaci se zakazniky
i na socialnich sitich a vice se témto sitim, kde ma svij profil vytvoteny vénovat (Twitter,
LinkedIn, Facebook a Google +), jelikoZz je v soucasnosti tato forma reklamy velmi u¢inna

a pfedevsim levna.

Jednou z vyznamnych prilezitosti jak v budoucnu, tak v soucasnosti je vyvoj novych druht
zahradnich stroju a techniky. Piedev§im zde stoji za zminku hit zimni sezony 2013/2014
tiistupniovd snéhova fréza a hit letoSniho 1éta robotickd travni sekacka, kterd je
celosvétovou novinkou v péci o zahradu. Prodej téchto produktti v roli otaznikl by firma
PAM méla podpotit kvalitni propagaci, zejména ve specializovanych ¢asopisech o zahrade
a zahradkateni, kde mize mit firma jistotu, Ze produkty zacili na sprdvny segment
zakazniki.

[ 24

Firma by méla samoziejmé sledovat hrozby, které ji z vngj$iho prostiedi ohrozuyji.
Predev§im je dulezité pribézné analyzovat a sledovat novou i stavajici konkurenci
v odvétvi, jelikoz vstup do néj neni nijak zvIast’ slozity. Nova konkurence je hrozbou
zejména v oblasti prodeje zahradniho nafadi a techniky na internetovych obchodech,
protoze zaloZeni vlastniho e-shopu je velmi jednoduché. Dilezité¢ je pro firmu také
sledovat vyvoj ceny benzinu a elektfiny z divodu, ze spousta stroji a techniky, které nabizi

je uzptsobena na tyto dva druhy pohonu.
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ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo analyzovat marketingovy mix firmy Pavel Soula — , PAM*,
jeji portfolio, provést SWOT analyzu a nasledné navrhnout firmé doporuceni, kterd by
vedla K lepsimu uspokojovani potieb zakazniki. Vypracovanim této prace firma ziskala
ptehled o jednotlivych ¢astech marketingového mixu, o postaveni svych produkti na trhu,
o svych silnych strankach, které muze firma vyuzit, ale i 0 slabych strankach, které by

méla naopak odstranit.

V teoretické ¢asti prace byl popsan marketingovy mix, do které¢ho fadime produkt, cenu,
distribuci a komunikaci. Byl definovan teoreticky zaklad k produktu, metodam stanoveni
cen, zpusobu distribuce a castem komunika¢niho mixu. Dale teoreticka Cast zahrnovala
zaklad k obéma provadénym analyzam, a to BCG analyze a SWOT analyze. Poznatky
Z této Casti byly nasledn¢ pouzity pii feSeni analytické Casti.

V analytické &asti byla piedstavena samotna firma Pavel Soula —,,PAM* a struéné popsana
jeji historie. Déle byl v analytické Casti analyzovan marketingovy mix firmy, kde byl
popsan produkt firmy, stanovovani ceny, zplsoby dopraveni produktu k zdkaznikovi
a jednotlivé metody komunikace firmy se zdkazniky. Byla provedena BCG analyza, ktera
urcila role produktii ve firmé (otazniky, hvézdy, dojné kravy, bidné psi). Z této analyzy
vyplynulo, Ze by firma méla vyfadit motorové a akumulatorové pily, které dlouhodobé
nevykazuji obrat a na druhou stranu by méla firma investovat do produkti v roli otaznikt
a hvézd, od kterych by poté mohla v budoucnu ocekavat finan¢ni prostiedky. Z BCG
analyzy byly vyvozeny zavéry a doporuceni tykajici se portfolia firmy PAM.

Nasledna SWOT analyza poskytla uceleny pohled na soucasnou 1 budouci situaci firmy, na
silné a slabé stranky, na pfilezitosti a hrozby. Provedenim SWOT analyzy zjistila firma,
které své silné stranky a ptileZitosti by méla vyuzivat, aby byla konkurenceschopna a které

negativa a hrozby by méla odstranit.

Z analyzy vyplynulo, Ze by firma méla predev§Sim vyuzit pfileZitosti v oblasti nové
zahradni techniky a stroji a zakladat si stale na vysoké kvalité, bezpecnosti a spolehlivosti
nabizenych produktl a také na kvalitnim a odborném servisu a poradenstvim, aby méla

firma PAM nadale spoustu spokojenych zakaznika a zahradkari.
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