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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zamétuje na analyzu konkurenceschopnosti vybraného podnikatelského
subjektu. Cilem teoretické¢ Casti bylo zpracovat literarni reSer§i zaméfenou na oblast
konkurenceschopnosti vybraného podnikatelského subjektu a formulovat teoreticka
vychodiska pro zpracovani praktické casti. Cilem praktické ¢asti byla analyza
soucasného stavu konkuren¢niho postaveni vybraného podnikatelského subjektu na trhu.
Analyza byla provedena na zéklad¢ vhodnych marketingovych analyz zaméfenych na dané
vyzkumné téma. Vysledky odhalily urcit¢é nedostatky, a proto byla navrzena
doporuceni vedouci ke zlepSeni soucasného stavu konkurenceschopnosti vybraného

podnikatelského subjektu na trhu.

Kli¢ova slova: konkurenceschopnost, konkurence, PESTE analyza, Porteriv model péti

konkurencnich sil, marketingovy mix 7P, STP analyza, SWOT-analyza

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on the analysis of the competitiveness of a selected business
entity. The aim of the theoretical part was to prepare a literature search focused on the
competitiveness of the selected business entity and to formulate the theoretical basis for the
practical part. The aim of the practical part was to analyze the current state of the competitive
position of the selected business entity on the market. The analysis was carried out on the
basis of appropriate marketing analyses focused on the given research topic. The results
revealed certain weaknesses, and therefore recommendations were proposed to improve the

current state of competitiveness of the selected business entity in the market.

Keywords: Competitiveness, Competition, PESTE Analysis, Porter's Five Competitive

Forces Model, 7P Marketing Mix, STP Analysis, SWOT Analysis
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UvVOD

Velké c¢ast podnikatelskych subjektti se nachazi v nelehké dobé¢. Prispéla tomu mimo jiné
také pandemie, ale i1 nasledna Spatnd ekonomicka situace. Lid¢é peclivé zvazuji, v jakém
podniku své penize utrati. Velmi dualezitd je proto konkurenceschopnost podniku.
Konkurence na trhu je v mnoha odvétvich velmi vysoka. Pro podnikatele je dilezité
perfektné znat svoji pozici na trhu, své silné a slabé stranky. Stejn¢ tak by mély podrobné
znat silné a slabé stranky své konkurence. Neméné dulezité je umét s témito informacemi

pracovat a vyuzit je ve sviij prospéch.

I trh s centralnimi vysavaci to v této dobé nema pfili§ jednoduché. Trendy jako robotizace
a digitalizace na to maji vyznamny a neoddiskutovatelny vliv. Mnoho lidi se spolé¢hd na
robotické vysavace s vidinou ulehceni prace a uSeteni Casu. Je tedy dilezité tyto trendy

sledovat a snazit se trhu neustale pfizpisobovat.

Diivodem vybéru tématu prace je, ze v budoucnu chci podnikat a marketing vnimam
jako dilezitou ¢ast podnikani. Chci proto vyuzit ¢as straveny psanim této prace efektivné
a prispet k rozvoji poznatkli v tomto oboru. Dal§im diivodem je podileni se na zlepSeni
podnikatelského subjektu mého tatky, ktery je soucasti praktické Casti této prace. Blizky
rodinny stav predstavuje vyhodu ve formé ziskani dilezitych informaci, které napomahaji
k dikladné&jSimu ponofeni do této problematiky. Vybrany podnikatelsky subjekt si je v€édom
dilezitosti zvySovani konkurenceschopnosti. Zaroven je toto téma pro néj aktualni, jelikoz

v soucasné dob¢ hleda zplisoby zlepSeni propagace, které by vedlo ke zvySeni poptavky.

Bakalarska préace je rozdélena na dvé ¢asti. Prvni Cast prace je teoretickd. Zde jsou objasnény
pojmy tykajici se podnikéni, konkurenceschopnosti, konkuren¢nich strategii. Nasledné je
prostor vénovan prostfedni podniku. Prostfedi je rozdéleno na makroprostredi,
mezoprosttedi a mikroprostiedi. Pro jednotliva prostfedi jsou uvedeny mozné pouziti
spravnych metod a technik pfi nalezeni potfebnych atributi. Druha ¢ast prace je prakticka.
Tato Cast je zaméfena na podnikatelsky subjekt vénujici se prodeji a montdzi centralnich
vysavacl a dalSich praktickych produktii jako jsou napiiklad robotické vysavace nebo shozy
pradla. Nejprve je analyzovan soucasny stav a slabé a silné stranky podnikatelského
subjektu. Soucasti je 1 analyza konkurence a zjisténi jejich slabych a silnych stranek. Na
vybrany podnikatelsky subjekt jsou aplikovany vhodné analyzy. Vystupem prace jsou

navrhy na zlepseni konkurenceschopnosti podnikatelského subjektu v podobé doporuceni.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této prace je navrhnout vybranému podnikatelskému subjektu vhodna feseni
pro zlepseni konkurenceschopnosti. K tomuto kroku je nezbytné zpracovani dil¢ich cili, a to
pfedevsim zpracovani literarni reSerSe na dané téma a naslednd analyza soucasného stavu

podnikatelského subjektu.

Cilem teoretické ¢asti bude zpracovani literarni reSerSe na marketingové téma. Podrobnéji
se bude vénovat konkurenceschopnosti, jejim délenim a také konkurenénim strategiim. Zde
budou uvedeny strategie podle Portera, Ansoffa a Kotlera, nasledné budou ptedstaveny
strategie rudého a modrého ocednu. Dalsi ¢ast prace se bude vénovat prostiedi, ve kterém se
podnik nachdzi. Pro kazdy typ okoli budou uvedeny vhodné analyzy, které se dané
problematice vénuji. Nejprve bude predstaveno makrookoli podniku, pfedev§im PESTE
analyza. Nasledné¢ bude predstaveno mezoprostiedi podniku, které bude obsahovat
Porterovu metodu 5 sil a benchmarking. Poté bude uvedeno mikroprostifedi podniku. Zde
bude rozebrana analyza STP, analyza marketingového mixu 7P a nakonec i portfoliova
analyza BCG (Bostonska matice). Jednotlivé analyzy budou zdkladem pro vznik hlavni
analyzy této price — SWOT-analyzy. Ta by méla shrnout jednotlivé vstupni atributy
a vyhodnotit slabé a silné stranky podniku. Déle nabidne mozné ptileZitosti a hrozby,
které mohou podnik ovlivnit. Dal§i ¢ast bude vénovana marketingovému vyzkumu,
ktery poskytne dulezité informace pro dalsi rozhodovani. Teoretickd ¢ast bude zakoncena

shrnutim a formulovanim teoretickych vychodisek pro zpracovani praktické Casti.

Cilem praktické ¢asti bude analyzovani soucasného stavu podnikatelského subjektu, ktery je
zaméfeny na prodej a instalaci centralnich vysavacl a shozl pradla. Déle bude analyzovana
konkurence vénujici se stejné oblasti podnikani. Budou pfitom vyuzity vetejn¢ dostupné
informace, zvefejnéné danymi podnikatelskymi subjekty. Jednotlivé informace budou
porovnany a zjiStény slabé a silné stranky, jak zkoumaného podnikatelského subjektu, tak
jeho konkurentl. Zjisténé informace budou poté vyuzity pii ndvrhu zlepSeni v oblasti
konkurenceschopnosti podnikatelského subjektu. Dale budou aplikovany jednotlivé
analyzy, zpracované v teoretické ¢asti. Nasledné budou zodpovézeny tii vyzkumné otazky.
Ty budou formulovany na zéklad¢ teoretickych vychodisek z teoretické Casti a vyuzitim

logické metody indukce.

o Vyzkumna otdazka cislo 1: Kdo jsou klicovi zakaznici vybraného podnikatelského

subjektu?
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o Vyzkumna otazka cislo 2: Je soucasné portfolio produktii a sluzeb komplexni

a rozsahle ve srovnani s konkurenci?

o Vyzkumna otazka cislo 3: Jaky vliv ma marketing na socidalnich sitich vybraného

podnikatelského subjektu na generovani novych poptavek?

V zavéru bakalarské prace bude vypracovano shrnuti praktické casti pomoci védecké
metody syntézy, spolu s doporucenimi na mozna zlepSeni v oblasti konkurenceschopnosti

podnikatelského subjektu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PODNIKANI

Podnikéni je podle Vebera a Srpové (2012, s. 14) vnimano znéckolika pojeti.
Z ekonomického pojeti je dynamickym procesem vytvaiena piidana hodnota.
Z psychologického pojeti je podnikani charakterizovano jako ¢innost motivovana potifebou
néco ziskat. Podle sociologického pojeti je na podnikani nahlizeno jako na vytvateni hodnot

pro dalsi osoby a z pravnického pojeti jsou objasnény zakladni charakteristiky podnikani.

Podnikani je dale charakterizovdno obecnymi rysy. V nich jsou zahrnuty napiiklad
cilevédoma cinnost, kreativni pfistup, prakticky ptfinos a pfijmuti rizika (Veber a Srpova,

2012, s. 14).

Ondrej et al. (2022, s. 1) uvadi, ze pojem podnikani neni v ob¢anském zadkoniku pifimo
definovan. Tento pojem vSak mlze byt odvozen od definice podnikatele, kterd je vymezena
nasledovné: ,,Kdo samostatne vykondva na vlastni ucet a odpovednost vydelecnou cinnost
Zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se zameérem cinit tak soustavné za ucelem dosazeni

zisku, je povazovan se zietelem k této cinnosti za podnikatele. *
Zivnost

Zékladni podminky pro podnikani fyzickych a pravnickych osob, jsou upraveny obecnym
pravni predpisem, zdkonem o zZivnostenském podnikani 455/1991 Sb. Timto zakonem je
zivnost definovana nasledovné: ,,Zivnost je soustavnd cinnost provozovina samostatné,
viastnim jménem, na vlastni odpovédnost, za ucelem dosazeni zisku a za podminek

stanovenych timto zakonem. “.

Srpova et al. (2010, s. 68-69) uvadi, ze zivnost mize byt provozovana za splnéni vSech
podminek fyzickou i pravnickou osobou. Zivnosti jsou po zaloZeni zvefejnény a evidovany

v zivnostenském rejstiiku.

Podnikani fyzickych osob je dale rozdéleno na Zivnosti ohlaSovaci a koncesované.
Ohlasovaci zivnost miize byt provozovdna po splnéni vSech pozadavkl stanovenych
zakonem. Dale je rozdélena na femeslnou, ohlaSovaci a volnou. U koncesované Zivnosti je
pozadovano povolenim pro konkrétni obory. Takové obory jsou spojeny s rizikem poskozeni

zdravi nebo majetku (Safrova, 2019, s. 193).
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2 KONKURENCE

V dnesni dobé je velmi tézké odlisit se od konkurence. Je to zplisobeno 1 hyperkonkurenci
ve velké Casti trhi. Mezi jednotlivymi vyrobky nejsou vniméany velké rozdily a Casto
pro zédkazniky byvd hlavnim kritériem vybéru cena. Podniky by tak méli znat svoji

konkurenci a védét o jejich silnych a slabych strankach (Karli¢ek, 2013, s. 47).

2.1 Clenéni konkurence

Podle Jakubikové (2013, s. 276) je konkurence rozdélena do tfi skupin. Jsou to piimi
konkurenti, ktefi jsou soustiedéni na stejné produkty. Dalsi skupinou jsou nepiimi
konkurenti. Ti vyrabé&ji substituty, a nakonec totalni konkurence, kde nabidka a poptavka lze

byt jen tézce predpovidana.

Jurecka (2013, s. 177-178) uvadi, ze konkurence je rozliSovana na trzni a mimotrzni. V trzni
konkurenci jsou vyuzivany prostfedky souvisejici s danym trhem. Déle dodéva, Ze mtlize byt
délena na konkurenci cenovou a necenovou. Cenova konkurence je soustfedéna spiSe
na vyrobni nédklady. Naproti tomu necenova konkurence je spojovana s kvalitou nabizenych
sluzeb a produkti. Mimotrzni konkurence je specificka tim, ze obsahuje i nelegalni postupy

(korupci priimyslovou $pionaz atd.) a rizné administrativné-technické povahy.

Jakubikova (2013, s. 106) dale pfedstavuje konkurenci v trochu Sir§im pohledu. Podle ni by
konkurence neméla byt vnimana pouze jako firma se stejnym produktem nebo sluzbou.

Uvadi proto nasledujici typologii konkurence (Jakubikova, 2013, s. 106-107):
I.  Clenéni z teritorialniho hlediska—zaméFeni i na vzdalen&jsi konkurenci:

e globalni.
e alianc¢ni.
e narodni.
e meziodvétvova.
e odvétvova.
e komoditni.

II.  Clenéni z hlediska nahraditelnosti produktu v konkurenénim prostiedi:

e konkurence znacek.
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e konkurence odvétvova.
e konkurence formy.
e konkurence rodu.
II.  Clenéni z hlediska poétu vyrobci (prodejcit) a stupné diferenciace produkce:
e Cisty monopol.
e oligomonopolie.
e monopolisticka konkurence.
e dokonald konkurence.

IV.  Clenéni z hlediska stupné organizovanosti a propojitelnosti vyrobci do alianci:

e monopol.
e kartel.

e syndikat.
e ftrast.

2.2 Konkurenceschopnost

Konkurenceschopnost podniku je ovliviiovdna mnoha faktory. Vyznamnym faktorem je
globalizace. Vlivem globalizace pfibylo mnoho podnikatelskych subjekti, a doslo
tak k zvétSeni trhi (Dvotéacek a Sluncik, 2012, s. 139). Dale je podle Dvotacka a Sluncika
(2012, s. 113) sptichodem globalizace spojovana takzvand nova ekonomika. Ta je
vyznacena zrychlovanim ekonomického rozvoje, a to predevsim diky rozvoji e-commerce,
high-tech, digitalizaci, dirazu na internet nebo orientaci na uspéch. Diky tomu, mize byt

konkurenceschopnost vyzdvizena na svétovou Uroven.

2.3 Konkuren¢ni strategie

Aby mohla byt konkurencni pozice podniku zlepSovana, je zapotiebi, aby manazefi firmy
urcili vhodnou konkurencni strategii a nasledn¢ ji diisledné plnili. Takova strategie umozni
najit konkuren¢ni vyhodu a zlepSovat silné stranky firmy. I podniky ve stejném odvétvi se
mohou fidit rGznymi strategiemi, jelikoz kazdy podnik ma jiné silné stranky, zdroje

nebo predpoklady pro podnikani (Lesékova, 2014, s. 141).
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2.3.1 Porterovy konkurencni strategie

Nasledujici konkurencni strategie byly zpracovany M. Porterem. Porter je odvodil ze svého
modelu péti konkurenc¢nich sil. Jsou jimi strategie nizkych nakladd, strategie diferenciace

a fokalni (ohniskova) strategie (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 49).
Strategie nizkych nakladi

Tato strategie je zalozena na minimalizaci ndkladl na vyrobu a distribuci. Diky tomu jsou
podniky schopny drzet niz8i ceny nez konkurence. Dosazené zisky podnik nemusi nutné
pouzit na snizovani ceny, ale napfiklad i na inovaci, marketing atd. V praxi vSak vétSina
podniki se strategii nizkych nakladl vyuziva ziskané zdroje pravée ke snizovani cen. Dale je
potieba brat v vahu fakt, ze dlouhodoba minimalizace ndklad byva ¢asto neudrzitelna.

Podniky jsou tak ¢asem nuceny strategii menit (Lesdkova, 2014, s. 142).

Dvoracek a Sluncik (2012, s. 50-51) uvadi, Ze v podnicich s touto strategii, jsou Casto
vyuzivany méné nékladné suroviny, outsourcing, stabilni design vyrobku a vyrobniho
procesu. Déle upozoriiuji na mozna rizika, jako jsou moznost napodobeni jinymi podniky
a ¢asté zapominani na samotny produkt ve snaze neustale sniZovat naklady. Déle nabizeji
pohled na stanoveni ceny produktii. Cena stanovena nakladove je tvorena souctem nakladi
na jednotku produktu a ziskové ptirazky. Nevyhodou je piehlizeni poptavky a konkurence.
Dalsim zplisobem stanoveni ceny je poptavkove orientovana cena. Zde jsou brany v potaz
poptavky zédkaznikid po produktech. Lze se inspirovat i u konkurence. V takovém piipad¢ je
vyuzivana konkuren¢né orientovana cena. Nékdy se podniky uchyli i ke stanoveni niZ§i

nebo vyssi ceny, nez ma konkurence v zévislosti na cilech daného podniku.
Strategie diferenciace (odliSnosti)

Tuto strategii je mozné vyuzit v ptipad€, ze je podnik schopen se odliSit v tom co je
pro zékaznika skute¢né hodnotné. Je potieba vyzdvihnout element, ktery je pro zakazniky
dilezity a na zakladé¢ toho se odliSit od konkurence. Jednim z takovych elementl
diferenciace je naptiklad kvalita produktu, byt vidcem v oblasti sluzeb, marketingu

nebo technologii (Lesakova, 2014, s. 147-148).

Strategie je Casto vyuZivdna v piipad¢, ze se jednd o unikatni vyrobky, které jsou
podporované silnym marketingem. Tyto produkty jsou kreativnim zptisobem dale rozvijeny
vysoce kvalifikovanymi pracovniky, aby dosahovaly co nejlepSich vysledkii. Strategie

diferenciace je spjata i s tadou rizik. Jednim z nich je, Ze zdkaznici neuvidi v odliSeni
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dostate¢nou hodnotu a nespokoji se ani s vyssi cenou za takové produkty (Dvotacek

a Sluncik, 2012, s. 51).
Fokalni (ohniskova) strategie

Dvotacek a Sluncik (2012, s. 52) déle popisuji strategii zaméfenou pouze na urCity trzni
segment. Pficemz i v tomto segmentu lze vyuzit strategie nizkych nakladii nebo diferenciace.
Pti zaméteni na naklady, jsou firmy soustfedény jen na uzsi trh, ve kterém se dobie vyznaji
a maji zde vybudovanou zakladnu loajalnich zakazniki. Ve strategii soustfedéné

diferenciace je vyuzivan unikatni produkt a uzka konkurenéni pozice.

Cimbalnikova (2012, s. 79) potvrzuje, ze mize byt dosazeno lepsich vysledki soustfedénim
se pouze na jasn¢ vymezeny segment. Nabizi také doporuceni zaméfit se pouze na jednu
generickou strategii a mit tak vétSi Sanci ziskat konkurenéni vyhodu v nikladech
nebo odliSeni. Na nésledujicim obrazku (Obrazek 1) jsou uvedeny Porterovy generické

strategie i v grafické podobé.

Siroka |
Vedouci postaveni v nakladech Diferenciace
Site |
aktivit I
Focus s nizkymi naklady ‘ Focus
Uzk4 J
Nizké Uroven nakladi Vysokd

Obrazek 1 Porterovy generické strategie (Cimbalnikova, 2012, s. 79)
Lesakova (2014, s. 153-154) vidi v kombinaci strategii naopak vétsi pfileZitosti.
Argumentuje tim, Ze mnoho svétoznamych firem vyuziva jak strategii nizkych nakladd,
tak strategii diferenciace. Jsou zde stanoveny také 3 faktory, které napomahaji udrzitelnosti
strategie koncentrace. Jedna se o udrzitelnost pfed konkurenty se SirSim zaméfenim. To
v praxi znamend, ze cilova skupina izce zvoleného segmentu by méla mit zna¢né odlisné
potieby od skupin jinych segmentll. DalSim faktorem je udrzitelnost pfed napodobenim. Zde
jsou Casto vyuzivany napiiklad velmi dobré vztahy se zdkazniky. Posledni faktor by m¢l

zajistit udrzitelnost strategie koncentrace pred substituty.
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2.3.2 Ansoffovy konkurenéni strategie

Ansoffova matice je zaloZena na kritériich produkt a trh. Je rozdélena na 4 riistové strategie,
které maji razné kombinace ,,novosti“ produkti a trhi (Cimbalnikova 2012, s. 77).
Paulov¢akova (2015, s. 116) doplnuje, ze tyto rastové strategie mohou podniky vyuzit
jako prvni podnét ke strategickému zaméfeni firmy. Cimbdalnikova (2012, s. 77)

na nasledujicim obrdzku (Obrazek 2) piiblizuje rozdéleni strategii.

Nové e
@ 9

Trh

Fab
Stavajici | <1} €> L A <3>

Stavajici Produkt Nové
Obrazek 2 Ansoffova matice (Cimbalnikova, 2012, s. 77)
Cimbalnikova (2012, s. 77) tedy rozdéluje strategie do kategorii 1-6 nasledovne:
1-Strategie stability

Strategie je vhodna pro podniky, které nabizeji stejné produkty na stejnych trzich. Jejich

hlavnim tkolem je zlepSovani vykoni.
2—-Strategie omezeni

Pti strategii omezeni se podniky rozhodnou snizit portfolio svych produktli pronajmem

nebo odprodejem casti organizace.
3—Strategie pronikani trhu

Strategie je vyuzivana organizacemi, které chtéji zvysit sviij podil na trhu a nabizeji stavajici

produkty na stavajicim trhu.
4, 5-Strategie expanze (4—rozvoj vyrobku, 5-rozvoj trhu)

Strategie vhodna pro organizace, které chtéji rozsifit své portfolio o dalsi vyrobek,

nebo chtéji rozsifit své pisobeni na trzich stavajicimi produkty.
6—Strategie diverzifikace

Hodné penéz je investovano do vyzkumu a vyvoje, aby piisli s novym produktem pro nové

zakazniky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

2.3.3 Kotlerovy konkurencni strategie

Paulovcéakova (2015, s, 117) nabizi konkuren¢ni strategie z pohledu Kotlera, které jsou
zaméfeny na pozice urcené podilem trhu. Podle Paulovcakové (2015, s. 117-118) jsou

rozdéleny strategie podle Kotlera nasledovné:
Strategie trzniho viidce trhu

Ukolem organizace drZici se strategie trzniho viidce trhu je neustala snaha si toto misto
udrzet. K tomu je zapotiebi inovace produktii, ziskdvani novych zakazniki, zvyseni ¢etnosti
spotieby produktl, zvysenim hodnoty apod. K udrzeni velkého trzniho podilu (40 %) by mél
byt vyuzivan proaktivni nebo defenzivni marketing. Proaktivnim marketingem je mysleno
hledani novych feSeni problémd, které by zadkaznici mohli chtit vyfeSit a defenzivni
marketing posiluje obranu pozice, obranu protittokem apod. Autorkou jsou ddle zmiflovany

ptiklady trzniho viidce trhu, kterymi jsou naptiklad Microsoft a McDonald‘s.
Strategie trzniho vyzyvatele

Firmy vyuzivajici tuhle strategii chtéji zvysit sviij podil na trhu, ktery zaujima 30 % trhu.
Podle strategie trzniho vyzyvatele jsou proto zaméfeni na lidra trhu a provadi vi¢i nému
ofenzivu. Jsou pifi tom zaméfeni na zlepSeni kvality produktli a servisnich sluzeb,

dale na zmény v distribu¢nich cestach ¢i na intenzitu marketingovych komunikaci.
Strategie nasledovatele

Tato strategie je zaloZena na inspiraci od lidra trhu. Firmy takového lidra podrobné sleduji
a napodobuji jeho kroky. Velikost trhu nasledovatele ptedstavuje 20 %. Strategie je
rozdélena na Ctyii kategorie, strategie padélatele (firmy nabizeji kopie produktt lidra),
klonovace (podobné produkty, jen s malymi rozdily), imitatora (inspirace nékterymi prvky,

ale v¢€tsi odliseni), upravovatele (snaha vylepsit produkty lidra).

Strategie obsazovani trznich vyklenku

Strategie je vyuZzivana malymi podniky. Takto malé segmenty, které zaujimaji 10 % trhu
jsou pro vétsi firmy Casto nezajimave.

2.3.4 Druckerovy konkurenéni strategie

Nasledujici  strategie jsou zalozeny na vyuzivdni inovacnich  pfilezitosti,

podle kterych Drucker popsal ¢tyfi druhy konkurenc¢nich strategii (Bartes, 2011, s. 108):

e Byt nejprvnéjsi a nejmaximalné;jsi.
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e Udefit na né tam, kde nejsou.
e Nalézt a obsadit specializované ekologické niky.
e Zmeénit ekonomické charakteristiky produktu, trhu nebo oboru.

Drucker (2002, s. 140) upozornuje, ze nemusi byt zvolena pouze jedna strategie, ale mohou
byt rizné kombinovany. Jednotlivé strategie jsou vSak specifické pro urcity druh inovace,

a tak by se k nim m¢lo i pfistupovat.

Strategie ,,Byt nejprvnéjsi a nejmaximalnéjsi“ je zvolena podniky, kteti usiluji o vedouci
postaveni na trhu nebo v nékterych ptipadech o Uplné ovladdnuti trhu. Byva ozna¢ovana

jako velmi rizikov4 strategie (Bartes, 2011, s. 109).

Strategie ,,UdeFit na né tam, kde nejsou* je rozdélena do dvou forem, tvir¢i imitace
a podnikatelské judo. Podnikatelé, ktefi jsou zaméfeni na tviréi imitaci, jsou inspirovani
inovaci nékoho, kdo uz s ni pfisel v minulosti. Na rozdil od nich vsak inovaci l1épe chapou
a jsou schopni ji vyuzit. Podnikatelské judo, je ozna¢ovano jako nejméné riskantni strategie
s nejvetsi Sanci na uspéch. Zakladem strategie je zabezpecit firmam dostate¢ny trh a piijmy.

Nasledné¢ je plisobnost firmy rozsifovana (Bartes, 2011, s. 109-110).

Strategie ,,Nalézt a obsadit specializované ekologické trzni niky“ je zaméfena na ziskani
praktického monopolu v malé oblasti. Cilem je tedy ziskani naprosté kontroly v této oblasti

(Bartes, 2011, s. 110).

Posledni Druckerovou konkuren¢ni strategii je ,,Zménit ekonomické charakteristiky
produktu, trhu nebo oboru®. Tato strategie je soustfedéna na vytvafeni uZitné hodnoty
pro zékaznika, cenové politice, poskytovani skutecné hodnoty zakaznikovi a respektovani

jeho reality (Bartes, 2011, s. 110-111).

2.3.5 Strategie rudého oceanu

Podle Kim a Mauborgne (2005, s. 20) jsou do rudého oceanu fazeny vSechny odvétvi,
kterd dnes jiz existuji. Firmy vyuZivajici strategie rudého oceanu jsou orientovany
na prostor, ktery ma jasné¢ vymezena pravidla konkurence a hranice odvétvi. Dale je rudy
ocean popisovan jako misto, kde jsou neustdle odehravany konkurencni bitvy o vétsi trzni
podil na existujici poptavce. Konkurence tedy musi byt firmou sledovana, aby byl podnik
schopen dosdhnout lepSich vykonil nez oni. Velkym problémem této strategie je vnimana
predevsim pftibyvajici konkurence v jiz vzniklém odvétvi. Vyrobkil je na trhu mnoho

a mezi znackami nejsou vnimany velké rozdily. Jejich hlavni prioritou se proto stdva cena.
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V disledku toho jsou poté snizovany zisky firem. Rudé oceany na zmenSujicim se trhu
nemaji dobré vyhlidky do budoucna, avSak pro fungovani ekonomiky jsou velmi dualezité.
Firmy by proto nemély byt zaméfeny jen na rudy ocean, ale soucasn¢ vytvaret i modré

oceany.

2.3.6 Strategie modrého oceanu

V ptipadé¢ modrych oceanti je hovofeno o vytvafeni novych trznich prostordi, novych
odvétvi. 1 kdyZ se jedna o novéjsi pojem, modré oceany byly vyuzivany v podnikdni
jiz v minulosti. Diky nim je lidstvo schopno neustdlého posunu dopifedu. S ohledem
do minulosti je zndmo, ze v prubéhu ¢asu byly objevovany rizné odvétvi, které diive
neexistovaly. Také lze s jistotou konstatovat, ze tento trend bude pokracovat do budoucnosti
a mnoho odvéti které doposud nejsou zndmy teprve vzniknou. Velkd ¢ast modrych oceanu
je vytvorena z rudych oceant tim, Ze byly rozsifeny hranice jiz existujicich odvétvi. Oblasti
modrych ocednd jsou casto nezmapovany, bez konkurencnich pravidel. Pozorovat
konkurenci tedy v této strategii nema vyznam (Kim a Mauborgne, 2005. s. 20-21).

Kim a Mauborgne (2005, s. 23) dale uvadéji, Ze vytvareni modrych ocednil je v souCasné
technologického rozvoje, tudiz zvySeni produktivity prace. Pro dodavatele je tak oteviena
cesta k rozsiteni vyrobkul a sluzeb, a proto pfibyvaji odvétvi, kde je nabidka pfevySovana
poptavkou. Jako dalsi pfiina je vnimana globalizace, ktera zpuisobila pfiliv konkurence
zjinych zemi. Pro firmy drzici se strategie rudého ocednu to znamend konkurencni boj

na svétové urovni.

Zatim co v rudém oceanu jsou podniky zaméieny predevSim na konkurenci, podle strategie
modrého ocednu neni pozornost konkurenci piili§ vénovana. Zakladem této strategie je
hodnotové inovace. Novy trzni prostor je vytvofen zvySenim hodnoty pro zdkaznika. Spojeni
hodnoty a inovace je klicové k tomu, aby byl modry ocean vytvoren a oddalen konkurenci.
Manazefti tak nejsou nuceni se rozhodovat mezi hodnotou a naklady, jelikoz podniky se
mohou odlisit a zaroven snizit naklady (Kim a Mauborgne, 2005. s. 27-28). Na nasledujicim

obrazku (Obrazek 3) jsou znazornény zakladni prvky hodnotové inovace.
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[1 Néklady

Hodnotova
inovace

X \
4’} Hodnota
U pro zékaznika

Snaha dosdhnout soucasné odli$eni a nizkych nakladd

Obrazek 3 Hodnotova inovace (Kim
a Mauborgne, 2005, s. 31)

Jelikoz zadna strategie se neobejde bez rizika i s modrym ocednem je spojeno riziko. Podle
dosavadnich zkuSenosti, ¢im dal za hranicemi znadmého odvétvového prostoru se podnik
pohybuje, tim je Sance na netispéch zvysena. Podniky by tak mély velmi dobfe znat principy
rozSifovani ptilezitosti a snizovani rizika (Kim a Mauborgne, 2005. s. 33). Hlavni znaky

strategie rudého oceanu a modrého oceanu jsou shrnuty v tabulce (Tabulka 1).

Tabulka 1 Strategie rudého oceanu versus strategie modrého oceanu (Kim a Mauborgne,
2005, s. 32)

Strategie rudého oceanu Strategie modrého oceinu
SoutéZte v ramci existujiciho trzniho prostoru. | Vytvoite svrchovany trzni prostor.
Porazte konkurenty. Vyftad'te konkurenty ze hry.
VyuZijte existujici poptavky. Vytvoite novou poptadvku a vyuzijte ji.
. , Prol i Ani i
Volte mezi hodnotou a naklady. rolomte d11e1,na rozhodovani mezi
hodnotou a néklady.
Uved’te cely systém c¢innosti firmy Uved’te cely systém ¢innosti firmy
do souladu se strategickou volbou do souladu se zamétenim na odliSeni

odliSeni nebo nizkych nakladi. a nizké naklady.
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3 VYBRANE MARKETINGOVE SITUACNI ANALYZY

Kazdy podnik je ovliviiovan a zaroven ovlivituje urcita prostiedi. Ta se d€li podle mozného
vlivu podniku na okoli na makroprostiedi, mezoprostiedi a mikroprostiedi. Pro podnikatele
je velmi dulezité znat své soucasné okoli, stejné tak i jeho budouci vyvoj (Karli¢ek, 2013,

5. 34).

Analyzy prostifedi podniku jsou vyuzivany k objeveni nové prilezitosti a ptipadné hrozby,

coZ je pro uspesné fizeni podniku nezbytné (Paulovéakova, 2015, s. 61).

3.1 Makroprostredi

V Makroprostiedi podniku jsou obsazeny faktory, které podnik svym rozhodnutim nemiize
ovlivnit. Analyzou makroprostfedi mohou byt pro podnik odhaleny nové piilezitosti,
napiiklad v podob¢ objeveni nového trendu. Mohou se zde objevit i urcita rizika, jelikoz se

jedné o nestabilni prostfedi (Lesdkova, 2014, s. 54).

Vochozka a Mula¢ (2012, s. 344) nabizeji feSeni, jak mit tyto rizika alesponl z ¢asti
pod kontrolou: ,,Strategicka cinnost firmy nemiize projevy vnéjsiho prostredi sice efektivné

meénit, zato ale miize tyto vlivy respektovat a byt s nimi v souladu.*

3.1.1 Analyza makroprostiedi — PESTE analyza

Podle Cimbalnikové (2013, s. 45) jsou diky PESTE analyze popisovany nepiimé vlivy
na vnéjii okoli. Ukolem manaZeri neni zanalyzovat pouze minulou a sou¢asnou situaci,
ale zaroven predvidat budouci vlivy, které budou na podnik ptisobit. Pozornost by mé¢la byt
vénovana pouze tém faktoriim, které jsou pro podnik dilezité. Zkratky jednotlivych pismen

znamenaji politicko-pravni (P), ekonomické (E), socialné-kulturni (S), technologické (T).

Jakubikova (2012, s. 100) poskytuje i rozSitenou verzi analyzy PESTEL, kterd zahrnuje

1 ekologické vlivy.

Politicko-pravnimi vlivy jsou oznacovany pravidla a normy, které stanovuje stat.
Mezi takové vlivy jsou fazeny napiiklad politickd stabilita, stabilita vlady, vliv politickych
stran, Clenstvi zemé v politicko-hospodarskych seskupeni, ochrana Zivotniho prostiedi

a dalsi (Jakubikova, 2012, s. 100).
Dvoracek a Sluncik (2012, s. 10,11) dopliuji, Ze soucéasti pravniho fadu je také pravni
predpis, do které¢ho jsou fazeny zdkony a nafizeni. Dale rozd€luje pravni piedpisy

na zakladni, donichz Ize zafadit obchodni, pracovni, obcCanské a trestni pravo



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

a na specifické, v kterém je zahrnuta regulace cen, regulace hospodaiské soutéze, kontrola

znecist'ovani zivotniho prostiedi a investi¢ni pobidky.

Ekonomické faktory zahrnuji mimo jiné trendy vyvoje HDP, ekonomické cykly, urokové
sazby, vyvoj penézni zasoby, miru nezamestnanosti nebo miru inflace (Vochozka a Mulac,

2012, s. 345).
Socialné-kulturni faktory jsou rozdéleny podle Jakubikova (2012, s. 100) nasledovné:

e Faktory spojené skupnim chovdnim spotiebiteli, které dale déli na kulturni
(zamétené predevsim na chovani, vinimani a nastaveni hodnot) a socialni (vénujici se

usporadani spole¢nosti, majetku, Zivotni urovni).
e Faktory podminiujici chovani organizaci.

Jakubikova (2012, s. 101) dale upozoriiuje na fakt, ze v analyze jsou Casto opomijeny
demografické faktory, které stanovuji naptiiklad velikost populace, hustotu osidleni,

porodnost a délku zivota.

Aby byl podnik konkurenceschopny a dosahoval vys$Sich vynosu, je zapotiebi neustéle
inovovat a vyvijet. Diky tomu je podnik schopny dosahovat technologickych zmén v oblasti

vyroby, dopravy, skladovani nebo komunikaci (Synek a kol., 2002).

Pfi analyze nesmi byt opomijeny ani ekologické vlivy, které mohou také ptedstavovat
vyznamné hrozby ¢i ptilezitosti. Hrozby tykajici se ekologickych faktor se mohou projevit
napiiklad zdkazem vyroby daného produktu, rozmistovani vyrobnich jednotek atd.
V poslednich letech také ptibyva tlak na vyuZivani ptfirodnich zdroji a sniZeni spotieby
energie. ZvySeny zajem vefejnosti o Zivotni prostfedi mize nabidnout také ftadu
podnikatelskych pftilezitosti v podobé rizné formy recyklace, vyroby filtra, Cisticek atd.

(Hanzelkova et al., 2017, s. 52-53).

3.2 Mezoprostiedi

Mezoprostiedi je specifické tim, Ze mize byt do jisté miry ovlivilovano podnikem a jeho
aktivitami a zaroven podnik muze byt ovlivnén faktory pulsobici v tomto prostiedi.
V mezoprostiedi jsou zahrnuty faktory jako zakaznici, konkurence, dodavatelé, vefejnost

apod. (Paulovcakova, 2015, s. 73).

Dle Paulovcakové (2015, s. 73) je zapotiebi, aby byly nejprve zanalyzovany dané odvétvi

a poté pomoci benchmarkingu podniky, které v odvétvi pisobi.
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3.2.1 Porteriiv model péti konkurencnich sil

Vyznamny podil na zkouméni odvétvi a konkurenéniho prostfedi ma M. E. Porter. V jeho
modelu péti konkurencnich sil jsou identifikovany hlavni sily odvétvi, od kterych se odviji

chovani konkurentii (Cimbalnikova, 2013, s. 48,49):

o Nové vstupujici konkurenti — zde jsou zkoumény predevSim atraktivita odvétvi

(plati pravidlo, ¢im je odvétvi atraktivnéjsi tim vétsi je hrozba novych konkurentt)

a existence bariér na vstupu.

e Sila dodavatelii — zde jsou brany v potaz hrozby jako naptiklad vysoké néklady
pii zmén¢ dodavatele, Spatné vztahy dodavatele se zadkazniky, ztrata moznosti

ovliviiovat nakupni podminky atd.

e Sila odbératelii — odbératelé peclivé vybiraji nejlepsi dodavatelé, plati to zejména
pfi moznosti alternativnich zdrojii zdsobovani, nebo pokud material tvofi velkou ¢ést
nakladu.

e Substituéni produkty — nachazi se obvykle v odvétvi, kde je silna konkurence.

e Konkurence uvnitf odvétvi — v tomto pfipadé zdlezi na faktorech jako pocet

konkurujicich si subjektl a jejich strategické zdméry, rliznorodost sortimentu atd.

Grafickd podoba Porterova modelu péti konkurencnich sil je uvedena na obrazku

(Obrazek 4).

Potencialni
novi konkurenti

Hrozba novych
« konkurenti

Stavajici
konkurenti
v odvétvi
Dodavatelé » U 4 Odbératelé
Intenzita
Vvjednavaci sila soupefeni Vyjednavaci sila
dodavatela Hirosba odbératelu
substituta
Substituty

(Nahradni vyrobky)

Obrazek 4 Porteriv. model péti  konkurencnich  sil
(Cimbalnikova, 2013, s. 48)
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Lesakova (2015, s. 61) rozvadi myslenku Portera o ,,rozsifujici se konkurenci®. Ta spoc¢iva
v tom, ze podnik neni ovlivnén pouze stadvajicimi konkurenty, ale i odbérateli, dodavateli
a potencionalnimi konkurenty. To znamend riziko, Ze pozice v budoucnu miize byt
ohroZzena. Dale upozoriiuje, ze analyza by méla byt zaméfena hlavné na budouci vyvoj
situace v odvétvi a v konkurenci. Vystupem by méli byt klicové faktory uspéchu, ptilezitosti

a rizika anebo postaveni podniku v konkuren¢nim prostredi.

3.2.2 Benchmarking

»Jestlize znds svého neptitele a znds-li sim sebe, nemusis se obavat o vysledek stovky bitev.*
Tak zni zasada ¢inského generdla Sun-c (cca 500 pf. n. 1.), z které vychazi benchmarking

vyvinuty firmou Xerox Corporation (Cimbalnikova, 2013, s. 51).

Benchmarking je dlouhodoby trvaly proces, ktery ma za cil vystihnout silné stranky
konkurence a tyto informace vyuzit pro zlepSeni konkurenceschopnosti podniku.
Béhem procesu  jsou porovnavany vlastni  vysledky s vysledky konkurence
napiiklad v oblastech vyrobnich postupt, efektivnosti vyroby, marketingovych aktivit a tak

dale (Jakubikova, 2012, s. 153).

Podle Cimbalnikové (2013, s. 51) by v organizaci mél byt nejprve urcen cil pozorovani,
podle kterého by nasledné mél byt rozliSen interni benchmarking a externi benchmarking.
Interni porovnavani poskytuje dilezité informace, jako jsou napiiklad nejefektivnéjsi
procesy, jelikoZ jsou zde srovnavany organiza¢ni jednotky se stejnymi nebo podobnymi
procesy. Déle upozoriiuje, ze pfi internim benchmarkingu mtze dojit k podnikové slepoté.

Externi benchmarking Cimbalnikova (2013, s. 51) déli nasledovné:

e Konkuren¢ni porovnavani — proces, pii kterém je potieba porovnat pfimé konkurenty

se stejnymi vyrobky nebo sluzbami.

e Funk¢éni nebo odvétvové porovnavani-tento zplusob je vhodny pro organizace,
které mezi sebou maji partnersky vztah. Diky tomu mohou ziskat vice informaci
od vedoucich pracovniki. Pfi porovnavani se vyuzivaji data o technologii, trzich

a procesech.

e Porovnavani procest (generické porovnavani) — porovnavany jsou obdobné procesy

a praktiky.

Nasledné Cimbalnikova (2013, s 51-52) poskytuje postup porovnani. Na zacatku by se

organizace meli vénovat planovani, pti kterém by mély byt stanoveny naptiklad strategické
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zaméfeni procest, definovany ocekavani zakazniki atd. Nésledné prichédzi na fadu vybirani
vhodnych ¢lenti do tymu a rozdéleni kompetence. Poté tymy mohou pfiejit k samotnému
sbéru a analyze dat. Nakonec je potfeba vybrat vhodné procesy a kritéria optimality.

Porovnavani je zavrSeno provedenim potfebnych zmén v organizaci.

3.3 Mikroprostredi

Dle Jakubikové (2013, s. 102) jsou do mikroprosttedi zahrnovany vlivy, situace a okolnosti,
které firma mlze svymi aktivitami ovlivnit. Déle uvadi, Ze prvnim krokem je analyza
prostiedi, pfi niz jsou pozorovany zakladni charakteristiky, jako je velikost trhu, faze

zivotniho cyklu, naroky na kapital apod.

Lesakova (2014, s. 57) uvadi, ze jednim z faktorG Uspéchu podniku je préavé znalost
a pochopeni svého mikroprostiedi. Soucasti je tedy i1 sledovani své pfimé konkurence,

protoze prave tou je tvofena velkd ¢ast mikroprostiedi.

3.3.1 STP analyza

Jednotlivé lidské potieby se lisi, proto urcité skupiny poptavaji odlisné produkty nez skupiny
jiné. Kotler (2007, s. 460) uvadi citaci: ,,Nebude Zadny trh pro produkty, které se trochu libi

«

v§em, ale jen pro produkty, které se nekomu libi hodné. "

Kroky jako identifikace spravnych trznich segmentli a jejich nasledné uspokojeni,
jsou povazovany za jeden zkliCovych faktori marketingového uspéchu spolecnosti ¢i

organizace (Kotler a Keller, 2016, s. 267).

Podle Jakubikové (2013, s. 161) byly podniky kvtli pfanim zdkaznikti a konkuren¢nich bojt
donuceny rozvinout individualizovany systém péce o zdkazniky. Cileny marketing je
tak efektivni zpusob, jak si udrzet nejvice ziskové zakazniky. K tomu je nejcasteji vyuzivana
STP analyza. Jednotlivé pismena znamenaji Segmentation (rozdé€leni trhu na jednotlivé
zakaznické segmenty), Targeting (proces zacileni na urcity segment), Positioning

(definovani vlastni pozice na trhu a odlisSeni od konkurence)

Segmentace

V tomto kroku jsou zakaznici rozdé€leni do trznich segmenttl. Je dileZité, aby segmenty byly
vnitiné homogenni, tedy zakaznici méli podobné zdjmy, chovani a potieby,
a naopak heterogenni mezi jednotlivymi skupinami. Diky tomu na né lze pusobit

marketingovym mixem (Paulov¢akova, 2015, s. 122).
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Jakubikova (2013, s. 162) ptredstavuje dvé urovné segmentace trhu — markosegmentace,
mikrosegmentace. Pfi makrosegmentaci jsou zakaznici segmentovani podle geografie.

Provedeni mikrosegmentace je obtiznéjsi, jelikoz je potifeba ziskat informace

o rozhodovacich procesech zakaznika, o jeho vlivu na nakup apod.

Kotler a Keller (2016, s. 268) d¢li segmentaci na geografickou, demografickou,
psychografickou a behavioralni. Dale popisuji, ze pii geografické segmentaci je trh rozdélen
na kontinenty, staty, regiony, kraje, mésta nebo ¢tvrti. Diky tomu je umoznéno efektivnéji

fidit marketingové kampané a 1épe ptizplisobit marketingové programy potiebam zdkaznikd.

Podle Karlicka (2013, s. 109) je tento typ segmentace obvykle vyuzivan multinacionalnimi
korporacemi, které déli trh do nékolika geografickych zon s podobnou kulturou

nebo klimatem. Lépe tak mohou ptizplsobit své produkty.

Pii demografické segmentaci jsou zékaznici ¢lenéni podle véku, pohlavi pifijmu, faze
zivotniho cyklu rodiny, ndbozenského vyznani, povolani, vzdélani a dalSich demografickych
kritérii. Jednotlivé kritéria jsou vyuzivany naptiklad pro zlepSeni marketingové komunikace

(Karlicek, 2013, s. 106).

V psychografii je spojovana psychologie s demografii. Tim je umoznéno lepsi pochopeni
spotiebitele. 1 u lidi ve stejné demografické skupin€, mohou byt vykazovany jiné
psychografickeé profily. Pfi této segmentaci je tedy Clenéni orientovano na osobnostni rysy,

zivotni styl, hodnoty nebo postoje spotiebitelil (Kotler a Keller, 2016, s. 280).

Behavioralni segmentace je Karlickem (2013, s. 111) vnimana jako nejvhodné&jsi zplisob
segmentace. Je zaméfena na ¢lenéni kupujicich na zékladné uzitku, ktery v dané produktové

kategorii ocekavaji, frekvence uzivani produktu, loajality a dalSich aspektt.

Paulov¢akova (2015, s. 129-130) wuvadi nékolik vyhod segmentace trhu.
Mezi nejvyznamnéj$i je fazeno efektivni vyuzivani financnich prostfedkl, efektivni
stimulaci diky vétsi ucinnosti marketingové podpory a ziskdni konkurenc¢ni vyhody.
Dale uvadi, ze by podniky mély byt zaméteny na Sest hlavnich kritérii pti zkoumani cilovych
trh. Jsou jimi méfitelnost, vydatnost, pfistupnost, udrzitelnost, trvalost a schopnost

konkurence.
Zacileni

Po segmentaci trhu je dal§im krokem vybér vhodného segmentu a nasledné zacileni na n¢;.

V této fazi jsou Casto hodnoceny trzby a ziskovost segmentil, intenzita konkurence
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nebo pravdépodobnost vstupu novych konkurenti. Ke spravnému zacileni je vyuzivana
napiiklad matice General Electric, kterou je méfena atraktivitu segmenti
a konkurenceschopnost firmy nebo matice frekvence uzivani a loajality (Karlicek, 2013.

5. 115).

Podle Jakubikové (2013, s. 169) je po identifikaci vhodného segmentu dulezité, aby byl
urcen i jeho profil. Takovy profil popisuje typického zdkaznika segmentu. Obvykle obsahuje

demografické udaje, bydlisté nebo popis toho, jak ¢asto zakaznik nakupuje.

Podle poctu segmentil, na které¢ se chce danéd organizace zaméfit, je ur€ena segmentacni
strategie. Ta muze mit tfi podoby-masovy nediferencovany marketing, diferencovany
marketing a koncentrovany marketing. Masovy nediferencovany marketing (hromadny) je
charakterizovan oslovenim Sirokého okruhu zakaznikii. Nejsou zde rozliSovany rozdily
mezi segmenty, tudiz spolecnosti uplatiiuji stejnou strategii pro vSechny skupiny. Na rozdil
tomu diferencovany marketing je zaméfen na vice cilovych segmentii, kterym upravuje svoji
nabidku. Vyhodou této strategie mohou byt vyssi prodeje, naopak nevyhodou jsou vyssi
provozni ndklady. Pfi koncentrovaném marketingu jsou firmy soustfedény na ziskani
velkého trzniho podilu v uréitém segmentu nebo piipadné mikrosegmentu, coz je mensi ¢ast

jednoho segmentu (Paulovcakova, 2015, s. 133).
Umisténi

Podle Cimbalnikové (2012, s. 48) je ukolem posledni faze STP analyzy zaujmout cilovou
skupinu. Nabidka musi byt navrhnuta tak, aby byla pro zvoleny segment zakaznikl
unikatni a zajimava. Velmi dalezité je tedy odliSit produkt od konkurence. Cimbalnikova
(2012, s. 48) dale nabizi postup pii stanoveni odliSnosti. Nejprve musi byt definovano, v ¢em
se od konkurence podnik odliSen. Poté jsou jednotlivé odliSnosti ohodnoceny body 1 az 10,
podle toho, jakou vyhodu ptfedstavuji pro zdkaznika (1= velmi mala, 10= velmi vyznamna).
Nasledné je potieba stejnym zplsobem ohodnotit, jak siln¢ se podnik odliSuje
od konkurence. Na zavér jsou body odliSnosti seCteny a vybrany ty, které podnik nejvice

odliSuji a zaroven predstavuji vyznamnou vyhodu pro zakaznika.

Jakubikova (2013, s. 171) poskytuje nékolik chyb, ke kterym muze pfi positioningu dojit.

Patii mezi n¢ nedostate¢ny, ptehnany nebo matouci positioning.
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3.3.2 Analyza marketingového mixu 7P

Podle Vochozky a Mulace (2010, s. 412) byl pojem marketingovy mix pfedstaven Philipem
Kotlerem a od n¢ ho dale pfevzalo mnoho vyznamnych autord. Proto existuje
na marketingovy mix vice rtiznych pohled a definic. V zésadé¢ se jedna o néstroje, které¢ jsou
vyuzivany k realizaci marketingové koncepce podniku. Zakladem takového mixu jsou

nastroje 4P: produkt (Product), cena (Price), komunikace (Promotion) a distribuce (Place).

Jakubikova (2013, s. 190) dodava, Zze marketingovy mix je spolu s vybérem trznich
segmentll nezbytny pro vytvoreni marketingové strategie firmy. Déle je zmitlovan fakt
o naristajici pozornosti na problémy spole¢nosti jako je naptiklad zivotni prostiedi. To by
mélo firmy piimét k ptidani dalsiho prvku, kterym je etika.

Samotny koncept 4P nebyl dokonaly. Jednd se spiSe o pohled prodédvajicitho a je zde
zapomenuto na zakaznika a na pohled jeho oc¢ima. Proto wvznikla alternativa

k marketingovému mixu 4P v podobé 4C (Jakubikova, 2013, s. 191-192). Vztah mezi 4P
a 4C je uveden v nasledujici tabulce (Tabulka 2)

Tabulka 2 Vztah mezi 4P a 4C (Jakubikova, 2013, s. 192)

Cty¥i P Cty¥i C

produkt (Product) hodnota z hlediska zdkaznika (Customer Value)
cena (Price) naklady pro zakaznika (Cost to the Customer)
misto (Place) pohodli (Convenience)

marketingova komunikace (Promotion) komunikace (Communication)

Vastikova (2014, s. 22-23) upozoriiuje, ze podnikiim, které jsou zaméfeny na sektor sluzeb,
marketingovy mix 4P pfili§ nevyhovuje. Koncept 4P byl tedy rozSifen o dalsi 3P,
aby tak 1épe utvarely vlastnosti sluZzeb nabizenych zékaznikim. Do rozsiteni 3P je fazeno

materidlni prostfedi (Physical evidence), lidé (People) a procesy (Processes).

Produkt (Product) je zasadni prvek mixu, ktery je podle Vochozky a Mulace (2010, s. 412)
definovan nasledovné: ,,Jednd se o hmotny ¢i nehmotny statek charakterizovany schopnosti

«

uspokojovat potieby ¢i pozadavky zdkaznika.

Dale jsou uvedeny prvky, jez samotny produkt charakterizuji. Jsou to uzitné vlastnosti,
znacka, baleni, znaceni a doplitkové sluzby. Uzitné vlastnosti mohu byt rozdilné pro kazdého
zakaznika podle jeho aktualnich potfeb. Znacka hraje vyznamnou roli v rozhodovacim
procesu zékaznika. Pod znackou je fazena napiiklad slovni, zvukova nebo graficka podoba,

ktera je propojena s produktem. Dal§im prvkem je baleni, které¢ ma nékolik funkci. Mezi né
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jsou fazeny ochrana produktu, propagace a informovani o produktu. Nesmi byt opomijen
ani zivotni cyklus vyrobku, jez nabizi pohled na jednotlivé faze produktu na trhu a soucasné
vyvoj zisku v téchto fazich (Vochozka a Mulac, 2010, s. 412-414). Jeho graficka podoba je

znazornéna na nasledujicim obrazku (Obrazek 5).

Objem prodeju
a zisk

objemy
prodeju

VyVoj zavadéci faze rust zralost | faze Gpadku

Obrazek 5 Zivotni cyklus vyrobku (Vochozka a Mulag, 2010, s. 414)
Podle Cimbalnikové (2012, s. 59) je produkt rozdélen na tfi trovné: jadro produktu (primarni
hodnota), skute¢ny produkt (baleni, vzhled, kvalita atd.) a ptfidand hodnota produktu

(dopliikové sluzby, garance, servis).

Dalsi prvkem marketingového mixu je cena (Price). Cimbalnikova (2012, s. 59) uvadi, Ze je
potieba analyzovat cenu a zpusob jeji stanoveni. Takovy zplisob mize byt nakladoveé
orientovana tvorba cen, nulovy bod, cena orientovand na zdkazniky nebo zaloZena

na konkurenci.

Zakaznik si od firmy nekupuje jen produkt, ale pfedevs§im uzitek z produktu. Hodnota
produktu pro zdkaznika je tedy vyjadifena cenou. Cena je ovliviiovana internimi a externimi
faktory. Mezi interni faktory patii marketingové cile, marketingovy mix, nadklady a cenova
politika. Do externi faktori jsou fazeny povaha trhu, konkurence, ekonomické prostiedsi,
¢lanky distribu¢niho fetézce nebo naptiklad pfirodni faktory (Vochozka a Mulac, 2010.
s. 415-416).

Zpusob, jak se produkt dostane k zakaznikovi je oznaCovan jako distribuce (Place).
Distribucni fetézec je tvoren ¢lanky, ktery cely proces dopravy zajist'uji. Jedna se o vyrobce,
velkoobchod, prostiednika, zprostfedkovatele, maloobchod a nezavisly agent. Retézce jsou
rozliSeny podle poctu ¢lankii na dvoutroviové, tiiaroviiové atd. (Vochozka a Mulac, 2010.

5. 416, 417).
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Velmi dalezitym nastrojem je také propagace a komunikace (Promotion). Karlicek (2016,

s. 23) zminuje pojem efektivni marketingovd komunikace. Aby bylo marketingové

sd€leni u¢inné, mélo by nejprve zaujmout, poté byt pochopeno, nasledné¢ zakaznika

presvédCit a zmenit tak jeho postoj a chovani. Pro komunikaci se zakazniky jsou

v komunika¢nim mixu nejcastéji vyuzivany nasledujici zptisoby:

Reklama—mezi jeji hlavni ukoly je fazeno navazani vztahu se zakaznikem
a zvySovani povédomi o znacce. Mist, kde mlize byt reklama umisténa je mnoho.
Muze byt televizni, rozhlasova, venkovni, tisténa nebo online reklama. Nevyhodou
reklamy je jeji velka konkurence. Lidé ji jsou v dneSni dobé piehlceni a nevénuji ji
proto takovou pozornost. Je tedy velice dilezit¢é umét zaujmout a dokéazat se

ve velkém mnozstvi konkurence odlisit (Karlicek 2016, s. 49-50).

Podpora prodeje—oproti reklamé, jejimz cilem je spiSe dlouhodoby efekt, podpora
prodeje je cilena na kratkodobou stimulaci poptavky. Jako casté techniky jsou
vyuzivany slevy, kupony, vyhodné baleni, reklamni darky. Uplatiiovana je
1 technika, ktera potenciondlnim zékazniklim nabizi vyzkouSeni produktu. Podpora
prodeje je vyuzivana pfedevS§im podniky, jejichZ produkty nejsou pfili§ odliSeny
od konkurence. Mezi nevyhody tohoto zpisobu komunikace jsou tazeny vysoké

naklady a pouze docasny efekt (Karlicek 2016, s. 95-97).

Public relations—Karlicek (2016, s. 119) popisuje public relations neboli PR takto:
~Prostrednictvim PR firma ci jind instituce cilené a dlouhodobé prezentuje své
zamery, informuje o svych cilech a vysledcich a snazi se prispivat k dobrému jménu
organizace.“ Podle Vochozky a Mulace (2010, s. 417) je pomoci PR budovano

predevsim dobrého jména organizace.

Osobni prodej—hlavni vyhodou osobniho prodeje je pfimy kontakt se zakaznikem.
Diky tomu je umoznéno prodejciim ziskat okamzitou zpétnou vazbu a docilit vyssi
vérnosti zakaznikd. Dal§i vyhodou je individudlni komunikace, kterda muze
byt béhem prodeje upravena na miru potenciondlnimu zékaznikovi. Prodejce by
mél v tomto piipad€ slouzit spiSe jako konzultant v dané oblasti. Cilem
osobniho prodeje je predevSim ziskdni divéry. Nevyhodou jsou vysoké
jednotkové naklady. Proto by takovym zptisobem mély byt nabizeny spiSe drazsi
produkty. Casto je jedna o technicky naroéné produkty, které potiebuji
vysvétleni (Karlicek 2016, s. 159-162).
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e Pifimy marketing—tento zplisob komunikace je neustale vyvijen a zlepSovan. Jedna
se o levn¢jsi formu osobniho prodeje, kdy prodejce kontaktuje své stavajici
nebo potencionalni zdkazniky pomoci posty, telefonu, nebo prostfednictvim e-mailu.
Ptimy marketing mé& za ukol pfesné zacileni sdéleni, soucasné¢ jeho adaptaci
na zvolenou cilovou skupinu a nasledné vyvoladni okamzité reakce oslovenych
jedinct. Vyhodou piimého marketingu jsou nizsi naklady diky pfesnéjSimu zacileni
na vice ziskové zakazniky (Karli¢ek 2016, s. 73). Pfimym marketingem mohou byt
osloveni potencialni zakaznici, pro které je v danou chvili produkt skutecné
potfebny. Dalsi vyhoda je spojena s mens$i viditelnosti marketingovych krokt

pro konkurenci (Kotler a Keller, 2016, s. 658).

e  Word of Mouth marketing—pozitivni i negativni zkuSenosti jsou ¢asto Sifeny uzivateli
v Ustnim podani. PiestozZe je v dnesni dob¢ velmi vyuzivano online prostfedi, vétSina
sdéleni je stdle Sifena v off-line formé. Doporuceni mezi lidmi na produkt
nebo sluzbu je povazovano jako velmi divéryhodny zdroj informaci. Tento zpasob

marketingu je tak zce spjat s prodejem a reklamou (Kotler a Keller, 2016, s. 646).

Vlivem nehmotnosti sluzeb jsou podnikatelé vystavovani riziku, Ze potencionalni zakaznik
sluzbu nekoupi, jelikoz si nemtize prohlédnout produkt diive, nez bude sluzba provedena.
Z toho divodu je v marketingovém mixu zahrnuto materidlni prostiedi (Physical
evidence), které je zaméfeno na prvni vjemy a dojmy zédkaznika. Ty mohou nastat naptiklad
pfi vstupu do budovy, kancelate nebo pii kontaktu s pracovnikem. Podniky by se proto mély
vénovat vzhledu budovy a interiéru, kde je sluzba poskytovana. Stejné tak 1 profesionalité
jednotlivych pracovnikd. To, zda bude u zdkaznika vyvolana kladnéd nebo zaporna reakce

v materidlnim prostiedi, mize ovlivnit jejich rozhodnuti o ndkupu (Vastikova, 2014, s. 168).

Aby bylo dosazeno dobrych vysledki podniku, je potfeba, aby lidé (People) pracuji
v podniku podavali kvalitni vykony. Tento prvek marketingového mixu ma tedy za ukol
pracovniky vzdélavat, rozvijet a motivovat. Analyzuje také jejich pocet a kvalitu

(Cimbalnikova, 2012, s. 60).

Sethna a Blythe (2016, s. 57-58) vidi v kategorii lidé spiSe zdkazniky. Tvrdi, Ze v sektoru
je automaticky pfisuzovana lidem pracujicim v daném oboru. Dale upozoriiuji, ze je Casto
vytvafena pomoci sympatii a dobrych vztahti. Spottebitelé proto ¢asto vnimaji dobré vztahy

jako zéaruku kvality poskytované sluzby.
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Dalsi prvek je zaméfen na analyzu klicovych procesi (Process), které urcuji efektivitu

poskytovanych produkt (Cimbalnikova, 2012, s. 60).

Sethna a Blythe (2016, s. 58-59) dale popisuji servisni procesy, které rozdéluji do tii
kategorii. Jako prvni jsou uvedeny ptedprodejni servisni procesy, kde jsou zahrnuty
dostupné informace o produktu nebo ochotny personal. Proces béhem prodeje je vénovan
pribéhu objednavek a spolehlivému doruceni. Po samotném prodeji prichdzi na fadu
poprodejni procesy, které se vénuji naptiklad reklamaci a stiznostem. Patiit zde mohou

1 zdvoftilostni hovory.

3.3.3 Portfoliova analyza BCG (Bostonska matice)

Vétsina organizaci disponuje portfoliem s vice produkty. Je velmi dtlezité zvladnout takové
portfolio zanalyzovat a zjistit do jakych produkti ma smysl dale investovat ¢as a penize.
Tato matice byla vyvinuta spolecnosti Boston Consulting Group. Jednd se tedy
o portfoliovou analyzu, ktera byla vytvofena za ucelem roziradit jednotlivé produkty
do spravnych kategorii. Jeji zakladni kritéria jsou podil na trhu a rist trhu v odvétvi. Podle
téchto kritérii jsou produkty rozdéleny do ¢tyfech kvadrantd, jejichZ ndzvy jsou Otazniky,
Hvézdy, Dojné kravy a Bidni psi (Cimbalnikova, 2013, s. 56). Jednotlivé kvadranty jsou

znazornény na obrazku (Obrazek 6).

e Hvezdy Otazniky

trhu

Nizky DOJné PSI

rust

trhu kra’vy

Vysoky relativni trzni podil Nizky relativni trzni podil

Obrazek 6 BCG matice (Karlicek, 2013, s. 164)
Otazniky maji nizky relativni podil na rychle se rozvijejicim trhu. Jedna se o produkty,
kterym je potfeba v€novat znacné financni prostfedky. O tom, zda budou ziskové se

rozhodne az v budoucnu (Jakubikové, 2013, s. 135).

Otazniky s dobrymi vysledky by méli byt ¢asem proménény na hvézdy. Pokud naopak

nemaji dobré vysledky mélo by se zvazit jejich zruSeni (Kotler a Armstrong 2018, s. 69).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

Na rozdil tomu hvézdy jsou ozna¢ovany jako produkty s vysokym tempem ristu a velkym
podilem na trhu. Pfi vstupu na trh je potfeba vysokych investic. Pozd¢ji se vSak tempo riistu

zpomali a proméni se na dojné kravy (Kotler a Armstrong 2018, s. 69).

Cimbalnikova (2012, s. 54) ptedstavuje dulezitost vyskytu dojnych krav v portfoliu. Jedna
se totiz o stabilni produkty, které pravidelné generuji zisky a jsou Casto hlavnim zdrojem

realizovanych ziskll. Ty mohou byt vyuzivany naptiklad na rozvoj otaznikl a hvézd.

Posledni skupina je oznaCovéana jako psi, ktefi jsou charakterizovani nizkym relativnim
podilem na trhu a také nizkym tempem ristu (Cimbalnikova, 2012, 55). Dle Hanzelkové
etal. (2017, s. 167) by m¢ly byt tyto vyrobky odstranény z portfolia a nahrazeny jinymi

alternativami s lepSim potencidlem do budoucna.

3.4 SWOT-analyza

Podle Cimbalnikové (2012, s. 64-65) je tato analyza je vyuzivana k rozpoznani silnych
a slabych stranek podniku. Poskytuje také manazerim cas se vypotadat s potencionalnimi
hrozbami nebo naopak pfileZitostmi. Jedna se o zavérecnou analyzu, kde jsou vyuzivany
data z ptedchazejicich analyz vnitiniho a vnéj$iho prostfedi podniku. Jeji nazev byl odvozen
od anglickych slov Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities
(ptileZitosti) a Threats (hrozby).

SWOT-analyza je rozdé€lena na vnéjsi a vnitini prostiedi. Do vnéjsiho prostiedi jsou fazeny
prilezitosti a hrozby. Silné a slabé stranky jsou soucasti prostiedi vnitiniho (Paulovéakova,

2015, s. 79).

Podle Lesakové (2014, s. 42) mohou piilezitosti znamenat pro podnik ziskani konkurenc¢ni
vyhody. Mohou mezi n€ patfit moderni trendy v technologiich, neexistujici pfima
konkurence nebo jednoduchy vstup na nové trhy. K ziskani takové vyhody je potieba,

aby byla ptilezitost nejprve identifikovdna a néasledné vyuzita.

Rizika mohou naopak ohrozit pozici podniku nebo ho vystavit neuspéchu. Podniky jsou
nuceni neustale rizika vyhleddvat a vyuZzivat vhodné opatteni na jejich eliminaci. Mezi rizika
jsou fazeny naptiklad silné postaveni konkurence nebo zmény v legislativé (Lesakova, 2014,

s. 42, 43).
Pomoci silnych stranek mtize byt vyrazné ovlivnéna uspésnost podniku. Firmy by mély najit
takové silné stranky, které konkurence téZko napodobi. Dulezitym ukolem manazert, je

umét takové stranky efektivné vyuzit. Do této kategorie jsou fazeny napiiklad kvalitni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

produkty, know-how a silna znacka. Slabé stranky naopak podniku brani v jeho prosperité.
Proto by mély byt identifikovany a eliminovany. Mezi slabé stranky patii Spatna povést
podniku, nevhodné feseni distribucni cesty, nedostate¢na informovanost o produktech apod.
Razné slabé i silné stranky maji odlisSny stupen dulezitosti. Pfi analyze je proto nutné,
aby byly spravn¢ ohodnoceny (Paulovéakova, 2014, s. 84-85).

Ve SWOT-analyze nesmi byt opomijena konkurence a jejich silné a slabé stranky. Informace

mohou byt ¢erpany z volné dostupnych zdroji naptiklad na webovych strankach, socidlnich

siti nebo vyro¢nich zprav (Paulovcakova, 2014, s. 90).
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4 MODERNI MARKETINGOVY VYZKUM

Podle Tahala (2022, s. 15) je uspéch podniku podminén znalosti informaci o zékaznicich
a jejich potfebach. Podle néj by pro efektivni fizeni a rozhodovani mél byt informacni systém
strukturovan. Zminuje proto Marketingovy informacni systém (MIS), ktery je rozdélen

na interni data, marketing intelligence a marketingovy vyzkum.

Interni data jsou firmam znama napiiklad prostfednictvim zakaznického servisu a e-shopu.
Marketing intelligence je dalS$im zdrojem informaci, které mohou byt ziskany z riznych
sd¢lovacich prostiedkll a okoli firmy. Nejvice efektivni sbér informaci o spotfebitelich je

marketingovy vyzkum (Tahal, 2022, s. 16).

Diky marketingovému vyzkumu je umoznéno naslouchat spotiebitelim a trhu a ziskat

tak pottebné informace pro dalsi rozhodovani (Tahal, 2022, s. 16).

Podle Vastikové (2014, s. 69) je pro efektivni marketingovy vyzkumu dtlezité nejprve
definovéni problému a vyzkumnych cilti, nésledné sestaveni planu vyzkumu, implementace

planu, sbér a analyza dat a na zavé€r interpretace vysledkd.

4.1 Kvantitativni vyzkum

Podle zpiisobu sbéru dat je rozliSovan kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Kvantitativnim
vyzkumem je ziskdna odpovéd na otazku kolik. Tento zplsob vyzkumu je nejcastéji
provadén pomoci dotaznikii, pozorovanim nebo experimentem. Do kvantitativniho vyzkumu

je zahrnuto velké mnozstvi respondentt (Tahal, 2022, s. 56).

4.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je ¢asto provaddén pomoci rozhovori s jednotlivei nebo menSimi
skupinami. Pomoci takového vyzkumu jsou objasnény odpoveédi na otazky pro¢ a jak.

KaZzda odpovéd je detailné zkoumana (Tahal, 2022, s. 43).

Interview neboli rozhovor je metoda sbéru dat, vyuzivana ke kvalitativnimu vyzkumu.
Na rozhovor by mél byt moderétor peclivé ptipraven. Mél by mit pfedem pfipraveny scénaf,
kterého by se mél drzet. V ptipad¢ expertniho rozhovoru je do vyzkumu zapojena osoba,
ktera je expertem v dané oblasti. Takovou osobu mtze byt zvolen naptiklad majitel firmy,
nebo jeho zastupce. Expertni rozhovor je provadén formou individualniho setkani a jeho

délka by méla byt v rozsahu 20—40 minut (Tahal, 2022, s. 46).
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI — TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Uspéch v podnikani je spojen s mnoho faktory. Jednim z nich je i konkurenceschopnost,
tedy uméni se odliSit od svych konkurenti a zaujmout cilovou skupinu nécim,
co u konkurence nenajdou. Pii vedeni podniku je tedy potieba pfekonat dogma, jez se
ve spolecnosti nachazi, které vnima pohled na konkurenci jako nespravedlivé napodobovani.
Praxe je pritom spojena s opakem. Analyza konkurence casto prispava k odliSeni
se od ostatnich v daném odvétvi. Takové odliSeni v produktu, zplsobu komunikace
nebo jinych fazich podnikani byva piijemné odménéno. Lidé jsou zahlceni podobnymi

vyrobky, sluzbami a reklamami, a proto je dokaze jakakoliv zména zaujmout.

Vyznamnym faktorem uspéchu je také konkurencni strategie, kterd je podnikem zvolena.
Firmy drZzici se urc¢itého planu maji vyrazn€ vyssi Sanci na prosazeni. Strategie by si mély
podniky vybrat naptiklad podle Portera, ktery nabizi strategii nizkych nakladd, odliSnosti
nebo zaméteni pouze na mensi segment. Ansoffovy strategie jsou zaméfeny na strategii
stability, omezeni, pronikani trhu, expanzi a diverzifikaci. Kotlerovy strategie jsou
zase rozdéleny podle pozic uréenymi podilem trhu. Jsou zde obsazeny strategie trzniho
vudce trhu, trzniho vyzyvatele, nasledovatele nebo strategie obsazovani trznich vyklenk.
Podniky by také mély zvazit, zda se budou pohybovat v rudém oceéanu, tedy v jiz existujicim
prostiedi, které je spojeno s pocetnou konkurenci, nebo v modrém oceanu a vytvoftit si

tak novy trZni prostor.

Podniky by déale mély velmi dobfe znat své vné&jsi prostiedi a umét se v ném pohybovat.

Prostfedi je rozdéleno na tfi druhy: makroprostiedi, mezoprostiedi a mikroprostiedi.

V makroprostiedi jsou obsazeny faktory, které podnik nemiiZe svym rozhodnutim ovlivnit.
K jeho prozkouméni je vyuzivana PESTE analyza, kterd je zaméfena na vlivy pravni,

ekonomické, socialné-kulturni, technologické a ekologické.

Mezi mikroprostfedim a makroprostfedim se nachézi prostredi, které podnik mtize do jisté
miry ovlivnit a jehoZ faktory mohou naopak ovlivnit podnik. Takové okoli podniku je
oznacovano terminem mezoprostiedi a nachdzeji se zde napiiklad zékaznici, dodavatelé
a konkurence. Mezi jeho nejucinnéjsi analyzy je fazen Porterliv model péti konkurencnich

sil nebo benchmarking.

V mikroprostiedi jsou zahrnuty vlivy, situace a okolnosti, které podnik muze ovlivnit.

Jednou zanalyz, kterd mapuje takové prosttedi je STP analyza, kterd je vyuzivana
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k segmentaci cilové skupiny a naslednému zacileni a umisténi. Dal§im zplisobem analyzy
mikroprostiedi je analyza marketingového mixu, kterd je oproti pivodnimu mixu 4P,
tedy produkt, cena, misto a propagace, rozsifena o dalsi 3P: lidé, materialni prostiedi
a procesy. VétSina firem disponuje portfoliem vice produktd. Tyto podniky by méli své
produkty analyzovat a dokdzat je rozdé€lit podle jejich vyznamu. K tomu je urcena
portfoliova analyza BCG neboli Bostonska matice. Tato matice rozd¢luje produkty
do kategorii hvézdy, otazniky, dojné kravy a psi. Podle téchto kategorii jsou nasledné
manazeii schopni urcit, kterym produktiim vénovat dale pozornost a které ze svého portfolia

vyfadit.

Vysledky jednotlivych analyz by mély byt vyuzity jako vstupni atributy do zavérecné
SWOT-analyzy. Tato analyza ma za kol vyhodnotit slabé a silné stranky podniku. Déle je

zaméfena na mozné piilezitosti a rizika, které mohou podnik ovlivnit.

Pro spravné rozhodovani a tizeni podniku je zapotiebi ziskat dulezité¢ informace. Tyto

informace jsou zajistény pomoci marketingového vyzkumu.
V praktické casti bakalaiské prace budou zodpovézeny tfi vyzkumné otdzky. Tyto otazky
byly formulovany na zaklad€ zpracovani teoretickych vychodisek a vyuzitim logické

(teoretické) metody, tedy indukce.

o yzkumna otazka cislo 1: Kdo jsou klicovi zakaznici vybraného podnikatelského

subjektu?

o Vyzkumna otazka cislo 2: Je soucasné portfolio produktii a sluzeb komplexni

a rozsahlé ve srovnani s konkurenci?

o Vyzkumna otazka cislo 3: Jaky viiv ma marketing na socidlnich sitich vybraného

podnikatelskeho subjektu na generovani novych poptavek?

V rdmci zodpovézeni stanovenych vyzkumnych otazek bude vyuZzito zejména dedukce,

jako jedné z logickych (teoretickych) metod.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI VYBRANEHO PODNIKATELSKEHO SUBJEKTU

Vybrany podnikatelsky subjekt je na trhu od roku 2008, kdy jeho majitel zacal podnikat
jako OSVC. Zkusenosti v oboru ma v§ak od roku 1999. Podnikatelsky subjekt se zabyva
predevsim prodejem a montazi centralnich vysavaci a jejich pfislusenstvi. Jednad se
o kvalitni kanadské znacky Duovac a Husky. Déle nabizi robotické vysavace a shozy pradla.
Jeho hlavni zaméfeni je na rodinné domy, ale vénuje se i komer¢nim prostoriim
a priumyslovym halam. Plsobi ve Zlinském kraji a jeho okoli, pficemz nejvice se soustredi

na okoli mésta Zlin (Interni dokumenty vybrané¢ho podnikatelského subjektu).

Sidlo vybraného podnikatelského subjektu se nachazi ve Frystaku. Tento prostor je vyuzivan
jako showroom, kde si mohou zakaznici prohlédnout produkty a vyzkouset jejich vyuZziti.
Zaroven se jedna o sklad. Déle vyuzivéa kancelat v Malenovicich, kde se 1ze po domluvé

setkat se zakaznikem (Interni dokumenty vybraného podnikatelského subjektu).

Jeho hlavnim zaméfenim jsou tedy centralni vysavace, které instaluje do rodinnych domi
komer¢nich prostorti a primyslovych hal. Jedna se o vysavaci systém, ktery funguje diky
potrubi rozvedeném v budové. Zakaznik pak pomoci hadice pfipojené do zasuvky ve sténé
vysaje prach a necistoty. Ty putuji potrubim az do vysavac¢ové jednotky umisténé mimo
obytny prostor, napiiklad v gardzi nebo technické mistnosti. Prefiltrovany vzduch je poté
odsavany ven z budovy. Na dal§im obrdzku (Obrazek 7) je zobrazen princip fungovani
centrdlniho vysavaciho systému (Interni dokumenty vybraného podnikatelského subjektu).
© zasuvky v

o Rozvod CV
e Centralni jednotka

umisténd v garazi
o Vyfuk piefiltrovaného
vzduchu mimo dim

Obrazek 7 Princip fungovani centralniho vyséavaciho systému
(Webové stranky vybraného podnikatelského subjektu)
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Majitel podnikatelského subjektu pozdéji pfidal do sortimentu vyrobkt také shozy pradla,
které instaluje do staveb rodinnych doma a komer¢nich prostor. Toto zafizeni umoziuje
transport pradla z hornich pater budovy do pradelny nebo technické mistnosti. Déle reagoval
na zménu trhu a zafadil do sortimentu také robotické vysavace. Ty jsou uzplsobeny
centralnimu vysavacimu systému. Pti ndvratu do dokovaci stanice automaticky odsaji prach
ze zasobniku do centralniho vysavace (Interni dokumenty vybraného podnikatelského

subjektu).

Jelikoz vétSina produktli vyzaduje i1 profesiondlni montaz a nasledny servis, podnikatelsky
subjekt je omezen dojezdovou vzdalenosti. Jeho plisobeni je tedy ve Zlinském kraji a jeho
okoli, ve kterém také distribuuje své produkty. V této oblasti se v soucasné dobé nachazi
Ctyfi konkurenti. Ve Zlinském kraji je dale zaméfen na mésto Zlin a jeho okoli, které je

z pohledu nakladu na dopravu nejvyhodnéjsi (Vlastni zucastnéné pozorovani).

6.1 Konkurencni strategie

Jednotlivé konkurenéni strategie jsou vytvofeny pomoci informaci ziskanych z interview

s majitelem vybraného podnikatelského subjektu a z analyzy internich dokumentd.

Vybrany subjekt se snazi od konkurence odliSit svym piistupem k zékaznikovi. Jeho priorita
je spokojenost zdkaznika a udrzeni dlouhodobého vztahu zalozeného na duvére. Na trhu se
nachazi pifimi konkurenti, ktefi nabizeji stejné nebo podobné produkty. V ramci
celého izemi Ceské republiky se jedna o nékolik desitek konkurentil. Mnozi z nich vyuzivaji
e — commerce a mohou tak mit znacnou vyhodu nad vybranym podnikatelskym subjektem.
Vétsina produktl je vSak spojena s montazi. Z toho divodu jsou jako hlavni konkurenti
vnimani ti, ktefi plisobi ve Zlinském kraji. Déle se subjekt stietdva s neptimou konkurenci,
ktera nabizi alternativy k centrdlnimu vysavaci jako jsou pfenosné, robotické nebo tycové

vysavace.

Z pohledu konkurencnich strategii dle Portera subjekt vyuziva fokdlni strategii zaméfenou
na ur€ity trzni segment. V ném je déle zaméten na strategii diferenciace. Od své konkurence
se snazi odliSit svym piistupem k zdkaznikovi. Zaklada si na ptatelském vztahu a snazi se

byt spiSe poradce nez prodejce.

Podle Ansoffovych strategii subjekt vyuziva strategii stability. Na stejném trhu nabizi stejné

produkty, pfi¢emz se snazi své vykony neustéle zlepSovat.
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Odhadovany trzni podil vybran¢ho podnikatelského subjektu ve Zlinském kraji je 25 %.
Stejn¢ tak velky trzni podil zaujimaji jeho dva nejvétsi konkurenti Valcik a Hudecek,
tedy kazdy 25 %. Z pohledu konkurenénich strategii dle Kotlera, tak subjekt vyuziva
strategii trzniho vyzyvatele. Piestoze je fazen mezi vidce trhu ve Zlinském kraji, stale chce
zvysovat sviij podil v tomto regionu. Ukoly podnikatelského subjektu zahrnuji zlepSovani

kvality produktt a sluzeb a zvySovani intenzity marketingové komunikace.

Vramci Ceské republiky se subjekt drzi strategie obsazovani trznich vyklenkd,
podle konkurenénich strategii dle Kotlera. Subjekt plsobi ve Zlinské kraji, ktery neni

pro velké spole¢nosti prili§ zajimavy. Ty se zaméiuji predevsim na okoli Brna a Prahy.

Podle Druckera subjekt vyuziva kombinaci ,,Nalézt a obsadit specializované ekologické
trzni niky* a ,,Zménit ekonomické charakteristiky produktu, trhu nebo oboru®, kde vyuziva
jiz zminénou vyhodnou oblast Zlinského kraje a vytvareni uzitné hodnoty pro zédkaznika

v podobé¢ odlisného pfistupu.

Déle subjekt vyuziva strategii rudého ocednu, kde se setkdva v jednom odvétvi s vice
konkurenty, a proto je velmi dillezité konkurenci sledovat a umét se odlisit. Podnikatelsky
subjekt by se m¢l v budoucnu zaméfit také na vytvareni modrych oceant a zvysit tak svoji

konkurenceschopnost (Interview s majitelem vybrané¢ho podnikatelského subjektu).

6.2 STP analyza

Vramci STP analyzy budou nejprve zékaznici rozdéleni do trznich segmentl. DalSim
krokem bude vybér vhodného segmentu a zacileni na n¢j. V poslednim kroku bude potieba
odlisit se od konkurence a zaujmout cilovou skupinu. Informace vyuzity v STP analyzy byly
ziskany z vlastniho pozorovani a z interview s majitelem vybraného podnikatelského

subjektu.

6.2.1 Segmentace (Segmentation)

Vtéto fazi STP analyzy bude trh rozdélen do nékolika segmentii. Ty mohou byt
dale rozdéleny na geografické, demografické, psychografické a behavioralni. Geograficka
segmentace je zaméfena na uzemi, ve kterém subjekt ziskava své zakazniky. V piipadé
vybran¢ho subjektu se jedna o Zlinsky kraj a jeho blizké okoli. Podle demografické
segmentace muze byt trh rozdélen dle véku, pohlavi, povolani nebo Zivotniho stylu. Dale se
berou v uvahu rizné znaky chovani potenciondlnich zakaznik, které mohou rozhodovat

o0 jejich nakupnim chovéni. Vybrany podnikatelsky subjekt vyuziva pét segmentl zékazniku.
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Prvnim segmentem jsou dle demografickych faktori muzi, kteti stavi nebo rekonstruuji
rodinny diim. Je to z toho divodu, ze potrubi centralniho vysavace je realizovano v obdobi
hrubé stavby, pfiCemz stavbu a technické zalezitosti maji na starosti, dle zkuSenosti
podnikatelského subjektu, ve vétsiné ptipadti muzi. Jedna se o muze ve vékovém rozmezi
26-50 let. Geograficky je subjekt zaméten na Zlinsky kraj a jeho okoli. JelikoZz pofizeni
centradlniho vysavace vyzaduje pomérné vysokou pocatecni investici, jedna se o lidi
s primérnym nebo nadprimémym pifijmem. Mohou to tedy byt podnikatelé
nebo zaméstnanci s vy$§im finanénim ohodnocenim, kteti stavi ditm pro svoji rodinu. Tito
lidé jsou finan¢né gramotni a Zziji zdravym zivotnim stylem. Jsou peclivi a zalezi jim
na Cistoté. Preferuji kvalitni produkty, za které jsou ochotni pfiplatit. Vyuzivaji socialni sité,
kde mohou hledat inspiraci pro nové bydleni. V jejich ndkupnim rozhodovani mohou hrat

roli emoce, které jsou vyvolany naptiklad tématy zdravi a pohodli.

Druhym segmentem jsou dle demografickych faktori zeny ve véku 26-50 let. Tyto zeny
nejcasteji se svym muzem stavi nebo rekonstruuji rodinny dim. Dle geografickych faktori

se jednd o Zeny, Zijici ve Zlinském kraji a jeho okoli. Aktivné se zajimaji o svlij budouci

domov a moZnosti jeho vylepSeni.

Do tretiho segmentu jsou ftazeni zakaznici, ktefi jiz v domé maji rozvody potrubi
centralniho vysavace. Ve vétSing piipada jsou to zakaznici, kterym v minulosti vybrany
podnikatelsky subjekt instaloval rozvody potrubi a prodal centrdlni vysavac. Jedna se
predevs§im o muze ve veku 35-60 let. Nachazi se ve Zlinském kraji nebo jeho okoli. Tito lidé

potiebuji naptiklad opravit stavajici centralni vysavac, nebo jej vyménit za novy.

Ctvrtym segmentem jsou spole¢nosti, které stavi primyslovou halu ve Zlinském kraji
a jeho okoli. Majitelé téchto podnikii hledaji zplisob efektivniho vysavani ve své budouci
hale. Jejich rozhodovani je ovlivnéno raciondlnim myslenim. V jejich rozhodnuti nehraji
ptili§ velkou roli emoce. Z toho diivodu se zajimaji predev§im o technické parametry

vysavace a jeho praktické vyuziti.

Patym segmentem jsou stavebni spolecnosti. Ty mohou byt zaméteny na komer¢ni prostory
typu hotel, penzion, restaurace, ale i rodinné domy. I tyto spole¢nosti jsou z geografického

hlediska fazeny do Zlinského kraje.

6.2.2 Zacileni (Targeting)

Podnikatelsky subjekt se nejvice zamétuje na prvni, druhy segment a tieti segment. Prvni

a druhy segment predstavuji lidé, ktefi stavi nebo rekonstruuji dim. Jejich hlavni vyhoda je
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mensi riziko nezaplaceni zakéazky. Dalsi vyhodou je jednodussi realizace. Nevyhodou
oproti ¢tvrtém a patém segmentu je niz$i vynosnost zakazky. Tteti segment je nejvice
ziskovy. U takovych zakazniki neprobiha instalace potrubi, ale pouze prodej nového

pristroje a jeho prisluSenstvi.

Pro lepsi pochopeni zdkaznikil a efektivnéjsi zacileni na jednotlivé segmenty je vyuzivana
marketingova persona. Ta obsahuje demografické, psychografické a behaviordlni udaje
o idedlnim zdkaznikovi jednotlivych segmentl. Jejich grafickd podoba je zobrazena

na dal$im obrazku (Obrézek 8).

S LB

Robert Petra Pavel

Obrazek 8 Graficka podoba Roberta, Petry a Pavla a jejich zajmi (Vlastni zpracovani)

Jméno ideédlniho zdkaznika prvniho segmentu je Robert. Je to muz ve véku 38 let,
ktery stavi dam pro sebe, svoji manzelku a dit¢. Dim, ktery stavi se nachazi nékolik
kilometr od Zlina. Je rozsahly a pohybuje se ve vyssi cenové kategorii. Finan¢né je na tom
jeho rodina dobte. Tento muz je podnikatel. Jeho prace ho bavi a travi v ni hodné casu.
Robert aktivné vyhledava, jak svlij budouci domov a Zivot v ném zlepsit. Jeho rodina dba
na Cistotu a zdravé prostfedi pro zivot svého ditéte a jsou ochotni za to zaplatit. Také ma rad
svoji manZzelku, které chce usnadnit praci a usetfit Cas straveny s uklidem. Rad se stard o své
auto, u kterého si zaklada na Cistoté. Své auto vysava piiblizn¢ jednou za mésic na benzince.
Tato aktivita ho stoji spoustu Casu a nervi, jelikoZ ma tento vysava¢ velmi slaby vykon.
Uklid proto neni tak efektivni, jak by si pial. Robert rad nakupuje kvalitni vyrobky,

které maji dlouhou Zzivotnost. Je ochotny zaplatit vyssi pocatecni cenu s vidinou,
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ze v budoucnu usetii. VEtsinou se pohybuje v praci nebo doma. K jeho z4jmtim se fadi tenis,
cyklistika a cestovani. Behem dne také vyuziva socidlni sité, kde hleda inspiraci pro stavbu

domu.

Idedlni zdkaznik druhého segmentu je Petra. Je ji 35 let a v souCasné dob¢ je na matetské
dovolené. Petra ma stfedni Skolu s maturitou a je zaméstnana jako ucetni v malé firmé.
Se svym manzelem stavi rodinny dim v malém mésté v blizkosti Zlina. Starost o dité
a domdacnost ji zabere spoustu Casu, presto se aktivné zapojuje do feSeni stavby domu.
Finan¢né je na tom rodina nadprimérné. Petfin manzel podnika a v travi v praci hodné ¢asu.
Petra ma rada potadek a chce budouci dim udrzovat v Cistoté. Zaroven preferuje pohodli
a jednoduchost tuklidu. Nema rada nekvalitni produkty a nevykonné vysavace,
které zanechaji necistou na podlaze. Volné chvile travi na socidlnich sitich, kde vyhledava
zabavu, recepty na vareni, ale také inspiraci pro vybaveni nového domu. Jedna se predevsim

o socialni sité Instagram, Facebook a YouTube.

Persona v ramci tietiho segmentu se jmenuje Pavel. Je mu 55 let. Pavel je podnikatel.
Pied lety si nechal od vybraného podnikatelského subjektu nainstalovat centralni vysavac.
Zije v rodinném domé na okraji Zlina se svoji manzelkou a star§im synem. Jeho soudasny
stroj piestal fungovat a Pavel zvazuje své dalsi kroky. S centrdlnim vysavacem je velmi
spokojeny a neménil by ho za jiny typ vysavace. Oceniuje piedevSim jeho vykon
a jednoduchost pouziti. Finan¢né je na tom dobie a dalsi centrdlni vysava¢ by si mohl
dovolit. Pro tyto ptipady ma vybudovanou finan¢ni rezervu. Pavel se zije zdravym Zivotnim
stylem. Pravidelné hraje tenis a posiluje, aby se udrzel v kondici. Vecery travi u sledovani

televize a také na socialnich sitich, predev§im na Facebooku.

Vybrany podnikatelsky subjekt cili na prvni segment pfedevs§im pomoci webovych stranek.
V soucasné dobé se ve vyhledavacich nachazi na prvnim nesponzorovaném misté
pfi vyhledavani centrdlnich vysavacl ve Zling. Dalsi cileni probihd pomoci katalogu
produkti, které umistuje na stavby rodinnych domti. Tento katalog obsahuje obrazky
centralnich vysavaci a jejich ptisluSenstvi. Zobrazuje 1 benefity produktl jako je napiiklad
jednoduchost vysavani. Tyto katalogy jsou ovSem zastaralé. Novy katalog nebo letdk
by mohl pomoci zvysit spéSnost tohoto typu cileni. Vybrany podnikatelsky subjekt vyuziva
také socidlni sit’ Facebook, kde vSak neni pfili§ aktivni. ZvySeni konkurenceschopnosti

by tedy mohla pomoci i vyssi aktivita na Facebooku a zalozeni socidlni sit¢ Instagram.

Pro zacileni na druhy segment vyuziva vybrany podnikatelsky subjekt podobné techniky,

jako pro segment prvni. I v tomto pfipadé¢ se jedna o webové stranky, katalogy a Facebook.
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Pro leps$i zacileni na tento segment, by mél vybrany podnikatelsky subjekt zvysit svoji
aktivitu na socidlnich sitich. Pomoci by mohly kratka videa umisténé na Facebooku

a Instagramu, kterd zobrazuji praktické vyuziti centralniho vysavace a jeho benefity.

Zékaznici ve tietim segmentu ve vétSing pripadt kontaktuji podnikatelsky subjekt sami. Je
to predevsim diky spokojenosti se sluzbou a produkty. Dal§im zplsobem zacileni je piimy
marketing v podob¢€ e-mailové komunikace s akénimi nabidkami, nebo pravidelné servisy
vysavacu. Pro zvyseni Sance u potencialnich zakaznik, ktefi nemaji zkuSenosti s vybranym
podnikatelskym subjektem, je vhodné reklama na Facebooku. Tato reklama by naptiklad
informovala o ak¢nich nabidkach centralnich vysavact. Dale by podnikatelsky subjekt mohl

umistit reklamu na tenisové kurty, kde se cilova skupina pohybuje.

6.2.3 Umisténi (Positioning)

Poslednim bodem STP analyzy je umisténi na trh. Z pohledu nepiimé konkurence,
ktera nabizi alternativy k centrdlnimu vysavaci, je hlavnim odliSeni produktu predevsim
ve vykonu a kvalité produktu. Centralni vysavace jsou vykonngjsi oproti jinym alternativam,
jelikoZ se nejedna o prenosny vysavac. Je to vétsi stroj se silnym motorem, ktery je umistén
na stén¢ technické mistnosti. Dal§im diivodem vyssiho vykonu je omezeni vykonu vysavacii
Evropskou unii, které se na centrdlni vysavace nevztahuje. Z pohledu kvality se jedna

o kvalitni kovové stroje se zarukou 25 let, oproti plastovym alternativam.

Z pohledu ptimé konkurence, nabizejici stejné nebo podobné produkty, je vybrany
podnikatelsky subjekt odliSen pfedevsim piistupem k zakaznikovi. Jde mu o maximalizaci
Dale nabizi své dlouholeté zkuSenosti, které nabyl za poslednich 25 let v oboru. Zakaznik
by mél po poskytnuté sluzbé z podnikatelského subjektu v rdmci asociaci citit upfimnost,

férovost a snahu pomoci s jakymkoliv problémem.

6.2.4 Zavér STP analyzy

V ramci STP analyzy byly zékaznici rozdéleni do péti segmentil. Nasledné byly vybrany
segmenty, na které se podnikatelsky subjekt nejvice zaméfuje. Jedna se o muze a Zeny
ve veéku 26-50 let, ktefi stavi rodinny diim ve Zlinském kraji nebo jeho okoli. Pro lepsi cileni
na tyto segmenty by mél vybrany podnikatelsky subjekt zvysit svoji aktivitu na socialnich
sitich, aby rozsitil povédomi o centralnim vysavaci a vytvofit nové propagacni materialy

v podobé letdku nebo katalogu. Dal$im vyznamnym segmentem jsou muzi, ktefi jiz maji
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rozvody centralniho vysavace. Cileni na tuto skupinu je vhodné pies placené reklamni
kampané na Facebooku, které by informovali o akénich nabidkach. Na zvazeni je i umisténi

reklamy na tenisové kurty.

6.3 Analyza marketingového mixu 7P

Marketingovy mix spolu se segmentaci poméaha dotvaret marketingovou strategii. Pomoci
této analyzy lze lépe zacilit na potencialniho zédkaznika. Pro sektor sluzeb jsou soucasti
marketingového mixu 7P nésledujici néstroje: produkt (Product), cena (Price), propagace
(Promotion), distribuce (Place), materialni prostiedi (Physical evidence), 1idé (People)

a procesy (Processes).

6.3.1 Produkt (Product)

Vybrany podnikatelsky subjekt je zaméten predevSim na produkty spojené s centralnim
vysavanim. Soucasti jsou i sluzby v podob¢ instalace potrubi a servisu vysavace. Portfolio
produkti dale obsahuje centrdlni vysavace, pfislusenstvi a robotické vysavace. Vse je
propojeno do centralniho vysavaciho systému. Vysledkem pro zdkaznika je tedy jednoduchy
a uCinny uklid. Zakaznik pii 0klidu pouze vysune deviti metrovou hadici ze stény,
nebo piipoji hadici do vysavacové zasuvky a vysaje dim pomoci vykonného vysavace,
ktery je umistény naptiklad v garaZi nebo technické mistnosti. Dale podnikatelsky subjekt
nabizi shoz pradla od znacky Artox, ktery usnadiiuje manipulaci s pradlem (Vlastni

ziastnéné pozorovani).

Instalace potrubi je pii stavbé nebo rekonstrukci domu ve vétSing ptipadt chvile prvniho
fyzického kontaktu se zdkaznikem. Jednd se o rozvedeni potrubi z PVC do podlahy a stén
domu. Tento krok je pro zdkazniky nezbytny, pokud chtéji v budoucnu centralni vysavac
vyuzivat. Instalace je rozdélena do dvou fazi. V prvni fazi probihd montdz zasuvek do stén,
tento proces je provadén pred omitanim. Druhd faze probiha pted pokladanim polystyrenu
do podlahy, kdy jsou provedeny rozvody potrubi po zemi (Internetové stranky

podnikatelského subjektu, Interni dokumenty podnikatelského subjektu).

Centralni vysavace jsou hlavnim produktem vybraného podnikatelského subjektu. Je
zaméten na znacky Duovac a Husky, které jsou vhodné pro rodinné domy a znacku Disan,
ktera je vyuzivana v primyslu. Podnikatelsky subjekt nabizi Siroky vybér modelt vysavact

Duovac a Husky, kter¢ jsou odliSeny predevsim vykonem. Jedna se o kanadskou vyrobu,
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pficemz si znacky zakladaji na kvalité. Pro vybrané vysavace proto nabizi zaruku 25 let

(Internetové stranky podnikatelského subjektu).

Nuera

buovac

DUOVAC symphonia

Obrazek 9 Centralni vysava¢ Duovac Symphonia
(Webové stranky vybraného podnikatelského subjektu)

Servis centralnich vysavaci je fazen mezi nabizené sluzby vybraného podnikatelského
subjektu. Vétsina servist je soucasti preventivnich prohlidek, které jsou pro vybrané modely
vysavact se zarukou 25 let povinné. Tyto servisy probihaji vzdy po 5 letech. JelikoZ je 25 let
dlouha doba, pfi preventivnich servisech dochazi naptiklad k vyméné uhlikt nebo tésnéni.
Tyto servisy tak prodluzuji zivotnost vysavace (Interni dokumenty podnikatelského

subjektu).

Robotické vysavace nabizi vybrany podnikatelsky subjekt od roku 2019. Tyto robotické
vysavace jsou uzpusobeny centralnimu vysavacimu systému. Jejich prednosti je automatickeé
odsavani prachu ze zdsobniku pifi navratu do dokovaci stanice. V soucasné dobe¢ je sortiment

robotickych vysavact tvofen dvéma modely (Internetové stranky podnikatelského subjektu).
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Obrazek 10 Roboticky vysava¢ Husky Tubo
Robo TR900 (Webové stranky vybraného
podnikatelského subjektu)

PrisluSenstvi k centrdlnimu vysavaci zahrnuje naptiklad vysavadové hubice, hadice,
zasuvky nebo ptfidavné sacky. Zékladni vybaveni pro vysavani poskytuje podnikatelsky
subjekt k vysavaci zdarma. Centralni systém vSak nabizi mnoho moznosti, jak tklid usnadnit
nebo vylepsit. Zakaznici si mohou naptiklad dokoupit vysavacové hubice na rtizné povrhy
podlah nebo kobercii. Velmi oblibené jsou také ptidavné sacky do vysavace, které maji
funkci udrZeni Cistoty vysavace, filtrovani a prodlouzeni Zivotnosti stroje. Dale nabizi
separatory, diky kterym je umoznéno vysavani vody nebo popela z krbu. Pro udrZeni ¢istoty
v kuchyni je zakaznikim instalovdna podlahovéd S§térbina, do které je mozné namést

necistotu, ktera je potrubim vysavana do vysavace (Vlastni zu€astnéné pozorovani).

Artox je znacka shozu pradla. Jedna se o praktické zatizeni, které umozni rychly transport
pradla z obytné casti domu do pradelny nebo technické mistnosti. Transport je zajiStén
pomoci Sachty zabudované ve sténé€. Prodej tohoto produktu je ve vétSing ptipada spojen
1 s jeho montdzi. Ta probiha pfi stavbé nebo rekonstrukci domu. Vybrany podnikatelsky

subjekt se tomuto produktu vénuje jen okrajove.

6.3.2 Cena (Price)

Vybrany podnikatelsky subjekt stanovuje cenu kazdému zakaznikovi individualné.
Pokud zakaznik popté sluzbu nebo zbozi, je mu vytvofena nezavazna cenova nabidka. Vyse
ceny muze byt ovlivnéna napiiklad obtiznosti provedeni, velikosti domu, vzdalenosti
od Zlina nebo specifickymi pozadavky. Cena materidlu je stanovena dle nakladové

orientované tvorby ceny. Vysledna cena je tedy urCena pomoci ndkladi, ke kterym je
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pfipoctena ziskova pfirazka. Cena za instalaci a servis je ddle stanovena na zakladé¢
konkurence nebo jinych femeslnych praci. V zavislosti na typu prace se cena za instalaci
nebo servis pohybuje v rozmezi 300-600 Kc/hod. Cena rozvoda potrubi také zavisi
na riznych faktorech jako je naptiklad velikost domu, obtiznost feSeni nebo pocet
vysavacovych zasuvek. V malém domé se cena potrubnich rozvodii pohybuje v rozmezi
5 000-10 000 K¢ vcetn¢ instalace. Ve vétSich domech se cena pohybuje v rozmezi 10 000—
20 000 K¢. Hlavni polozkou je samotny centralni vysava¢. Model vysavace je zvolen
dle pozadovaného vykonu a preferenci zdkaznika. Mezi nejZzadanéjSi vysavace spadaji
Duovac Symphonia 150 1 za 23 990 K¢ bez DPH, Duovac Symphonia 280 1 za 29 990 K¢
bez DPH a Husky Cyklon za 27 990 K¢ bez DPH. Podnikatelsky subjekt nabizi také dva
typy robotickych vysavaci. Levnéjsi model nabizi za 9 793 K¢ bez DPH a jeho vylepsenou
verzi za 18 925 K¢ bez DPH. V nasledujici tabulce (Tabulka 3) jsou jednotlivé ceny
zobrazeny. (Interview s majitelem podnikatelského subjektu, webové stranky vybraného

podnikatelského subjektu).

Tabulka 3 Cenik vybranych poloZek (Vlastni zpracovani)

Polozka Cena (K¢) k 7. 4. 2024
Instalace/servis (K¢/hodina) 300-600
Rozvody potrubi malého domu (véetné instalace) 5 000-10 000
Rozvody potrubi velkého domu (v€etné instalace) 10 000-20 000
Duovac Symphonia 150 1 23 990 (bez DPH)
Duovac Symphonia 280 1 29 990 (bez DPH)
Husky Cyklon 27 990 (bez DPH)
Roboticky vysava¢ Husky Tubo Robo TR800 9 793 (bez DPH)
Roboticky vysava¢ Husky Tubo Robo TR900 18 925 (bez DPH)
Shoz pradla-2 patra 14 200 (bez DPH)
Shoz pradla-3 patra 29 990 (bez DPH)

6.3.3 Distribuce (Place)

Vybrany podnikatelsky subjekt provadi distribuci pifimo koncovému zékaznikovi.
Nevyuziva tedy zadnych meziclankd. Jednd se o prostfednika, jelikoZz je majitelem
prodavanych produktl. Zakaznici ho mohou najit na internetovych strankach
nebo po domluvé ve Frystaku, kde maji moznost produkty zakoupit nebo je vyzkouset.
Tento prostor je vyuzivan 1 jako sklad. Nevyhodu tohoto skladu je maly prostor, ktery muze
znamenat omezeny pocet urcitych polozek. Déle vyuziva kancelar v Malenovicich. I zde je

moznost setkdni po domluvé. VéEtsina produktl je spojena s montdzi. Z toho diivodu probiha


https://www.centralnivysavace-zlin.cz/duovac-symphonia-180-l/
https://www.centralnivysavace-zlin.cz/husky-cyklon/
https://www.centralnivysavace-zlin.cz/roboticky-vysavac-tubo-robo-tr900-s-nabijeci-a-samocistici-stanici-ktr900la/
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1 doprava prostfednictvim vybrané¢ho podnikatelského subjektu v ramci Zlinského kraje
ajeho okoli. Podnikatelsky subjekt je zamétfen predevSim na okoli mésta Zlin, ktery je
z pohledu nakladu na dopravu a ¢asové narocnosti nejvyhodnéjsi (Interview s majitelem

podnikatelského subjektu).

Majitel podnikatelského subjektu by mohl zvézit zalozeni elektronického obchodu,
diky kterému by své produkty mohl prodavat on-line. Mohl by tak vyrazné¢ zvysit

konkurenceschopnost podnikatelského subjektu.

6.3.4 Propagace (Promotion)

Propagace je dulezitou soucasti marketingového mixu. Vybrany podnikatelsky subjekt

vyuziva n¢kolik kandlu ke komunikaci.

Hlavnim kandlem jsou webové stranky, které¢ vyhledavace nabizeji na prvnich pozicich
pro Zlinsky kraj. Potencidlni zakaznici tam mohou najit zdkladni informace o centralnim
vysavaci, jednotlivé produkty, fotogalerii s ukdzkami prace nebo postup spoluprace.
V soucasné dobé& podnikatelsky subjekt neprovozuje elektronicky obchod. Cilem webové
stranky tedy je, aby zdkaznik poptal sluzbu prostiednictvim telefonu nebo e-mailu.
Nevyhodou této webové stranky je jeji nadkladnost a mald moZnost grafickych tprav
ve srovnani s jinymi poskytovateli webovych stranek. To vede k tomu, Ze vzhled webové
stranky neodpovidd aktudlnim trendim. Ve sledovani vykonnosti brani nepfesna méfeni
navstévnosti (Vlastni zucastnéné pozorovani, interview s majitelem podnikatelského

subjektu).

Dtlezitym komunikacnim kanalem je také osobni prodej. Ten probiha ve vétsiné piipada
na stavbé potencidlniho zadkaznika. Vyhodou je ptimy kontakt se zakaznikem, coZ umoziiuje
upravit komunikaci na miru kazdému jednotlivci nebo moZnost okamzité reakce na jeho
namitky. Tento zplsob prodej je doplnén propaga¢nim materidlem katalogl, které jsou

vSak zastaralé (Interview s majitelem podnikatelského subjektu).

Dale vybrany podnikatelsky subjekt vyuZivd primy marketing v podobé e-mailové
komunikace. Ta je cilena na databazi stavajicich zakazniki. Jedna se predevsim o zdkazniky,
kteti maji v domé zabudované potrubi centralniho vysavace, ale dosud si vysavacovy agregat
nezakoupili. Pro tyto zdkazniky jsou zasilany akéni nabidky, které probihaji nejcastéji

v obdobi Vénoc (Interview s majitelem podnikatelského subjektu).
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Podnikatelsky subjekt vyuziva i socidlni sit’ Facebook. Na této siti vSak neni pfili$ aktivni.

Jedna se spiSe o n¢kolik prispévki za rok (Vlastni zii¢astnéné pozorovani).

Placenou reklamu v soucasné dob¢ nevyuziva. Podnikatelsky subjekt by mél zvazit
predevsim online reklamu. Jelikoz je online reklama v dnesni dob¢ velmi dulezita, urcité je

zde prostor pro zlepSeni konkurenceschopnosti.

Nejvice poptavky prichdzi diky Sifeni ustniho doporuceni, které je Sifeno spokojenymi
zakazniky. Jedna se o Word of mouth marketing (zkracen¢ WOMM), kdy jsou zakaznici
spokojeni do té miry, Ze produkt doporucuji své rodin€ nebo piatelim. Takové doporuceni
ma velky efekt, jelikoz rodina nebo ptatelé jsou lidé, kterym divéiujeme nejvice.
Spokojenost zakaznikd je do jisté miry zpiisobena kvalitnim produktem. Velky podil
na spokojenosti ma vSak i prozakaznicky a pratelsky pfistup majitele podnikatelského

subjektu (Interview s majitelem podnikatelského subjektu, vlastni zacastnéné pozorovani).

6.3.5 Materialni prostiredi (Physical evidence)

V sektoru sluzeb probihd ndkupni chovani zakaznikii Casto podle prvnich dojmil. Prvnim
mistem, kde mohou potencidlni zdkaznici pfijit do styku s podnikem miiZze byt napiiklad
webova stranka. Zvoleny podnikatelsky subjekt proto dba na Upravé vzhledu a jejich
aktualizaci. Nabizi také sekci fotogalerie, kde ukazuje vysledky své prace. Zakaznici
tak mohou Iépe podnikatelsky subjekt poznat a rozhodnout se sluzbu poptat. Sekce
fotogalerie obsahuje pouze statické fotografie. Do budoucna by podnikatelsky subjekt mohl
zatadit odkaz na socialni sit¢, kde by tvofil obsah ve formé& kratkych videi. V této form¢ by
si zékaznici mohli 1épe predstavit vysledny produkt a jeho benefity. Podnikatelsky subjekt
by také mél vyuzit velkého mnozstvi spokojenych zédkaznikii a umistit na webové stranky

reference (Vlastni zacastnéné pozorovani).

Dalsi zplisob prvniho kontaktu mtize byt pies telefonni hovor. V tomto ptipadé se zdkaznici
dovolaji majiteli podnikatelského subjektu. Diky svym zkuSenostem za poslednich 25 let, je

vzdy schopen poradit a udélat dobry prvni dojem.

Prvni fyzicky kontakt je nejcast€ji v misté stavby nebo bydlist¢ zakaznika. Majitel
podnikatelského subjektu pouzivé jako své pracovni auto Skodu Octavii Combi 1. generace.
Jednd se o spolehlivé aekonomicky usporné auto. Na druhou stranu jde o starSi
model a mize u zdkaznika ptisobit laciné. Nemusi tak vyvolavat upIln¢ dobry prvni dojem.

Na auté¢ jsou umistény polepy s napisem centralni vysavace a kontaktnimi udaji.
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Jako obleceni nosi pracovni obleCeni s ndpisem centralni vysavace, coz pusobi velmi

profesiondln¢ (Vlastni zii¢astnéné pozorovani).

Zékaznici si také mohou zbozi vyzvednout v provozovné ve Frystdku. Jedna se o garaz
rodinného domu. Tyto prostory jsou pomérné stisnéné, jelikoz mistnost je vyuzivana zaroven
jako sklad. Navstéva tohoto skladu by mohla vyvolat Spatny dojem u zadkaznika.
Podnikatelsky subjekt mé k dispozici vizitky, které nabizi zdkaznikiim nebo potencialnim

zakazniktim pii kontaktu (Vlastni za¢astnéné pozorovani).

V soucasné dob¢ nemad logo, které by podnikatelsky subjekt charakterizovalo a vyvolavalo

u lidi pottebné a spravné asociace. V tomto ohledu je zde urcity prostor pro zlepseni.

6.3.6 Lidé (People)

Ve vybraném podnikatelském subjektu piisobi pouze pan majitel jako OSVC. Jeho tikolem
je tedy ziskani zékaznika, tvorba nabidky, provedeni sluzby, prodej produktii a nasledna
fakturace. Dale se musi starat o zasoby na skladé a jejich v¢asné dopliiovani. Soucasna
situace nevyzaduje dal$i pracovni silu. Je to zptisobeno 1 poklesem poptavky ve srovnanim

s minulymi lety (Interview s majitelem podnikatelského subjektu).

Nastroj lidé 1ze vnimat 1 z pohledu zdkaznika. Podnikatelsky subjekt si zaklad4 na dvérném
vztahu se zdkaznikem. To napomaha k budovani loajality a k dlouhodobému udrZeni

zakaznika.

6.3.7 Proces (Process)

Udrzeni dlouhodobého vztahu se zdkaznikem je v odvétvi centralnich vysavact kliCové.
Proces od kontaktovani a poptavky od zdkaznika, pfes montaZz potrubi, az k prodeji
centrdlniho vysavafe, miize trvat 1 nc€kolik let. V nasledujicich letech mohou probihat

pravidelné servisy vysavace.

Proces kontaktovani probiha prostfednictvim telefonu nebo e-mailu. Po kratké domluvé
a ziskani projektové dokumentace je poptavajicimu vypracovana cenova nabidka, ktera bere
v tvahu prostor stavby a vypocet pottebného materialu. Pokud poptéavajici s cenou souhlasi,
dal$im krokem je montazZ potrubi na stavbé. VSe je se zdkaznikem naplanovéano v ¢asovém
souladu s vyvojem stavby. Samotny centralni vysavac je spolu se zasuvkami zakaznikovi
instalovan do téméf hotového domu, v obdobi st¢hovéani. Ani v tomto bod¢ vsak proces
spoluprace neni u konce. Vétsina modeli centralnich vysavacii nabizi zaruku 25 let. V tomto

obdobi jsou zapotiebi pravidelné preventivni servisy vzdy po péti letech. Tyto servisy
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umoziuji pravidelny kontakt se zdkaznikem, ktery lze vyuzit k budovani vztahu, prodeji
pfislusenstvi nebo k ziskdni doporuceni na piislusniky rodiny a pratelé (Interview

s majitelem podnikatelského subjektu).

6.3.8 Shrnuti analyzy marketingového mixu 7P

Vybrany podnikatelsky subjekt disponuje rozsdhlym portfoliem produktii, zaméfenych
na centralni vysavaci systém. Mimo to nabizi shoz pradla, kterému se vSak vénuje
jen okrajové. V soucasné dob¢ nenabizi dalsi druhy vysavaci, které by mohly zaujmout jiné
skupiny zdkaznikii. Slabou strankou podnikatelského subjektu je maly skladovy prostor.
Dusledkem mutize byt omezeni pii nadkupu od dodavatele nebo Spatny prvni dojem
piinavstéveé zakaznika. Stejné¢ tak muze Spatny dojem vyvolat star§i auto.
Konkurenceschopnost miize snizovat zastaraly vzhled webové stranky a absence
elektronického obchodu, bez kterého nemilize prodavat on-line. Dalsi slabou strankou je
nizké vyuzivani socialnich sitich Facebook a Instagram, kde by mohl ziskat vice zakaznikii
nebo rozsifit povédomi o téchto produktech. V soucasné dobé nevyuziva placenou
propagaci, kterd by méla pomoci zvysit pocet poptavek. Podnikatelsky subjekt také nema
zadné firemni logo, s kterym by mohl byt spojovan a lépe zapamatovan. Propagaci by také
posilil novy propagacni letdk. Ten by shrnul princip fungovani centralniho vysavace a jeho

hlavni benefity.

6.4 Portfoliova matice BCG (Bostonska matice)

Tato matice napomaha podniktim volit spravna rozhodnuti do budoucna. Rozdéluje portfolio
produktii do ctyt kvadrantl (hvézdy, otazniky, dojné kravy, psi). Hlavnimi kritérii jsou
velikost trzniho podilu a rist trhu. V piipadé vybraného podnikatelského subjektu bude

zkouman trh ve Zlinském kraji.

Informace vyuzity v Portfoliové matici BCG byly ziskany na zéklad¢ interview s majitelem
vybrané¢ho podnikatelského subjektu. Ten je povazovan za experta, jelikoz sleduje déni

v tomto oboru a pro své Ucely si vede vlastni statistiky.

V kvadrantu hvézdy se nachdzi produkty s vysokym ristem trhu a zaroven vysokym
relativnim trznim podilem. Vybrany podnikatelsky subjekt v této skupiné produkti nabizi
centralni vysavace do primyslovych hal. Spolu s tim nabizi také sluzbu v podob¢ instalace
potrubi a vysavace. O centrdlni vysavace v prumyslovych haldch je stile vétsi zajem,

jelikoz se jedna o efektivni zplisob vysavani vétsich prostor.
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Mezi otazniky spadaji robotické vysavade. Zajem o tento typ vysavale stale stoupa
a spolu s nim 1 roste i trh. Vybrany podnikatelsky subjekt ma ve Zlinském kraji nizky trzni
podil na tomto trhu. V soucasné dob¢ nabizi dva typy robotickych vysavact. Tyto vysavace
funguji na principu centralniho vysavaciho systému. Prodej je tedy omezen na zakazniky,
ktefi jiz maji potrubni rozvody v domé. Podnikatelsky subjekt by v budoucnu mohl nabizet

1jiné typy robotickych vysavaci, které by uspokojily vétsi mnozstvi zakazniki.

Do kvadrantu dojné kravy jsou fazeny piedev§im centralni vysavace pro rodinné domy
nebo byty. Jedna se o stabilni produkty, které jsou hlavnim zdrojem realizovanych ziski.
Podnikatelsky subjekt ma pomérné vysoky trzni podil ve Zlinském kraji. Tento trh

vSak v poslednich letech nezaznamenava rist.

Posledni kvadrant psi jsou charakterizovani nizkym relativnim podilem na trhu a nizkym
tempem rustu. Do této skupiny je zafazen shoz pradla. Jednd se o praktické zafizeni,
které umoznuje rychly transport pradla z vyssich pater do pradelny pomoci kovové Sachty.
Vyrobky patiici do skupiny psi, by mély byt zportfolia odstranény. V ptipadé
podnikatelského subjektu toto feSeni neni nutné, jelikoZ shoz pradla od vyrobce piebira

az po poptavce od zékaznika.

6.5 Hlavni konkurenti vybraného podnikatelského subjektu

Hlavnimi konkurenty podnikatelského subjektu jsou v soucasné dobé Ctyti konkurenti. Ti
byli vybrani pfedev§im na zéklad¢ oblasti jejich plisobeni, které je blizké nebo totoZzné
s vybranym podnikatelskym subjektem. Informace, vyskytujici se v této kapitole, byly
ziskany na zakladné vetejn¢ dostupnych informaci na webovych strankach jednotlivych

podnikatelskych subjektli. Do skupiny hlavnich konkurentt jsou fazeni:

e Valgik.
e Stavel.
e Hudecek.

e Sedlacek.

6.5.1 Valcik

Tento podnikatelsky subjekt se na trhu nachéazi od roku 1997. V soucasné dob¢ provozuje
dvé pobocky, v Brné¢ a ve Zlin€. Zabyva se prodejem, instalaci a servisem centralnich

vysavacl. Ve svém portfoliu produkti a sluzeb nabizi také shozy pradla a rekuperaci
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vzduchu. Provozuje elektronicky obchod, kde poskytuje Siroky vybér svych produkta.
Nabidka zahrnuje i potrubni dily a pfisluSenstvi k centralnimu vysavaci. Ke své propagaci

vyuziva také socialni sit¢ Facebook a Instagram (vysavacecentralni.cz, ©2024).

6.5.2 Stavel

Od roku 1992 putsobil na trhu pod jménem Elektroservis Kopc€il. Vroce 1997 se
podnikatelsky subjekt zménil pod jménem Stavel na spole¢nost s ru¢enym omezenym.
Jeho plisobeni je ve Zlin¢ a jeho okoli. Sidlo podniku se nachazi ve Zlin€. Do ¢innosti
podniku spadaji silnoproudé a slaboproudé elektromontaze a prodej a montdz centralnich

vysavacu (stavel.com, ©2009).

6.5.3 Hudecek

Jedna se o podnikatelsky subjekt, ktery se na trhu vyskytuje vice nez 25 let. Jeho sidlo se
nachdzi v Ostrozské Nové Vsi. Z toho diivodu pusobi spiSe na jihozdpadé Zlinského kraje.
Do jeho portfolia produktt a sluzeb je fazen prodej a montdz centralnich vysavact, shozy

pradla a zavlazovaci systémy (husky-slovacko.cz, ©2024).

6.5.4 Sedlacek

Tento podnikatelsky subjekt plisobi na trhu od roku 1998. Své sluzby nabizi v okoli
Uherského Brodu, kde se nachazi také jeho sidlo. Zabyva se ptfedevSim prodejem a montazi
centralnich vysavacu a rekuperacnich jednotek. Své produkty nabizi také na elektronickém

obchodé¢ (centralni-vysavace-cvtech.cz, ©2024).
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7 VYBRANE MARKETINGOVE SITUACNI ANALYZY
VYBRANEHO PODNIKATELSKEHO SUBJEKTU

Dalsi kapitola bude vénovéana vnéjsimu prostredi, které bude zkoumano pomoci PESTE
analyzy. Nasledn¢ bude zkoumano konkurenc¢ni prostfedi. K tomu budou vyuzity Portertiv

model péti konkurencnich sil a benchmarking,

7.1 Analyza makroprostiedi — PESTE analyza

Vramci PESTE analyzy bude zkoumano vnéjsi prostiedi vybraného podnikatelského
subjektu. Jedna se o faktory, které podnikatelsky subjekt svym chovanim nemiize ovlivnit.
Tato analyza muize odhalit mozné piilezitosti na trhu. Stejné tak mtze odhalit i pfipadna

rizika vyplyvajici z vnéjSiho prostredi.
7.1.1 Politicko-pravni a legislativni faktory

Jako politicko-pravni vlivy jsou oznaCovany pravidla a normy, které stanovuje stat.
Pro podniky je dulezité vénovat pozornost politické stabilit¢ a vlivu politickych stran.
Jednim zvngjSich faktori, ktery podnikatelsky subjekt nemtze ovlivnit je clenstvi
v Evropské unii. Ta m& moznost stanovit regulace pro Cesky trh a omezit tak nckteré
produkty. V minulosti takto omezila ptikon vysavaci, coZ mohlo zplisobit mnoha podnikiim
komplikace. V roce 2014 Evropska unie zakazala prodej vysavaci s prikonem nad 1600
wattl. Dale v roce 2017 omezeni zpiisnila na 900 wattd. Tato rozhodnuti byla v ramci
uspory energie. Regulace se nevztahovala na centradlni vysavace. To mohlo napomoci
zvySeni poptavky od zékaznikid vyhledavajicich vyssi vykon vysavace. Po¢inani Evropské
unie je pro vybrany podnikatelsky subjekt dalezité sledovat, aby mohl vcas reagovat

na pfipadné hrozby.

Dal8im faktorem, které¢ ovlivnilo fungovani vybraného podnikatelského subjektu byly vladni
opatieni spojené s pandemii COVID-19. V tomto obdobi podnikatelsky subjekt zaznamenal
snizeny pocet zakazek. To mohlo byt zplisobeno naptiklad nejistotou ohledné¢ budouci
finan¢ni situace v obdobi pandemie. DalSim divodem mohlo byt pozastaveni nékterych
staveb, jelikoz velké mnozstvi stavebnich firem je zavislé na zahrani¢nich pracovnicich.
Pandemie zaroven vytvofila ptilezitost pro odvétvi centralnich vysavacii. Jejich vyhodou je
odsavani vzduchu mimo budovu. To znamen4, ze nevifi vzduch po mistnosti jako jiné typy
vysavacu a vytvari tak zdravéjsi prostiedi v domacnosti. Tento fakt mize vytvaiet silny

prodejni argument.
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Vyznamnym faktorem jsou také zakony, které ovliviluji podnikdni na uzemi Ceské

republiky. Z pohledu zivnostenského podnikani, se jedna predevsim o nasledujici zakony:

e Zakon €. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik — vymezuje zakladni pojmy (fyzicka osoba,

pravnicka osoba, podnikani, korporace atp.)

e Zakon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani (zivnostensky zakon) — vymezuje

jednotlivé typy zivnosti, podminky pro vznik a zénik zivnostenského opravnéni atp.

e Zakon €. 570/1991 Sb., o Zivnostenskych Gfadech — stanovuje zékladni pravni ramec

pro fungovéni zivnostenskych trada.

e Zakon €. 262/2006 Sb., zdkonik prace — upravuje vykon zavislé ¢innosti. Jedna se
o podminky, pfi kterych mohou podnikatelé vyuzit dalSich osob k rozvoji svého

podnikani.

e Zakon ¢. 304/2013 Sb., o vefejnych rejstiicich pravnickych a fyzickych osob —
upravuje systém vetejnych rejstiika, které slouzi k evidenci informaci o pravnickych

a fyzickych osobach v Ceské republice.

e Nafizeni vlady €. 278/2008 Sb., o obsahovych naplnich jednotlivych Zivnosti —
definuje Ginnosti, které lze v ramci jednotlivych Zivnosti provozovat v Ceské

republice.

7.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomické trendy mohou zahrnovat naptiklad vyvoj HDP, ekonomické cykly, urokové
sazby nebo miru inflace Vybrany podnikatelsky subjekt je ovlivnén naptiklad dafiovym
systémem. Od roku 2024 klesla snizend sazba dané z pfidané hodnoty z 15 % na 12 %
ve vybranych odvétvich. Do tohoto odvétvi se fadi i stavebni prace, které vybrany
podnikatelsky subjekt vykonava. Pro zdkazniky je proto centralni vysavac a stavebni prace
snim spojené¢ cenové vyhodnéj$i nez v minulém roce. Dalsi faktor, ktery nemiize
podnikatelsky subjekt ovlivnit je inflace. Ta mlize mit negativni vliv na podnikatele.
Vybrany podnikatelsky subjekt pocitil vysokou miru inflace v minulych letech predevs§im
v poklesu poptavky po centralnim vysavaci. JelikoZ se jedna o vyssi vstupni investici, lidé
mohli byt ovlivnéni Spatnou ekonomickou situaci. Mira inflace k 25. 4. 2024 &ini 2 %,
cozje pro vybrany podnikatelsky subjekt ptfizniva hodnota. Vyznamnym faktorem
je inezaméstnanost. Ta miZe ovlivnit financni situaci potencialnich zékaznikti. Podil

nezaméstnanych ve Zlinském kraji k 31. 3. 2024 piedstavuje 3,06 %. Nejnizsi
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podil nezaméstnanosti je v okrese Zlin s hodnotou 2,47 %. Nejvys$Si nezaméstnanost
je v okrese Vsetin s hodnotou 3,76 %. Nejpocetnéjsi skupinou nezaméstnanych jsou lidé

ve véku 55-59 let.

7.1.3 Socialné-kulturni faktory

Oblast socidlné-kulturnich faktori je zamétena predevSim na chovani spotiebiteld, jejich

vnimani, zivotni rovni nebo usporadani spolecnosti.

Prvni zminky o centrdlnim vysavaci jsou znamy z konce 19. stoleti. Jednalo se o méch,
ktery byl uloZen v garazi nebo sklepé a od né€j byly vyvedeny médéné trubky do jednotlivych
mistnosti. Tento systém byl vyuzivan v USA a vzhledem k pouzitym materidlim
si jej mohli dovolit jen majetnéjsi lidé. Produkt byl tedy vnimam jako luxusni zbozi.
Na ptelomu 19. a 20. stoleti doSlu k menSimu wpadku vlivem vylepSeni pifenosnych
vysavacl. V 60. letech 20. stoleti vSak doSlo k novému levnéjSimu zpisobu vyroby

centralniho vysavace, coz vyvolalo zvySeni poptavky po tomto zbozi.

I po snizeni pocatec¢nich nakladl je do dnesni doby centralni vysava¢ vnimam jako drazsi
produkt a jeho cena miize mnoho lidi odradit. Vybrany podnikatelsky subjekt pocatecni
naklady kompenzuje zarukou 25 let na kvalitni vysavafe znacky Duovac a Husky.
Dlouha zaruka zvySuje konkurenceschopnost oproti alternativdm vysavacl jako

jsou pfenosné nebo tyCoveé vysavace.

Dle zkuSenosti vybraného podnikatelského subjektu chybi ve spole¢nosti informovanost
o centralnim vysavaci a jeho benefitech. Pfedev§im velkd ¢ast mladych lidi nevi,
co je to centralni vysavac. Naskytuje se zde piileZitost zvySeni poptavky, pomoci vytvareni
obsahu o centralnim vysavaci. Tento obsah by mohl zvysit povédomi o produktu a jeho
benefitech. Pro tyto ucel by vybrany podnikatelsky subjekt mohl vyuzit socidlni sité

Facebook, Instagram a YouTube (Vlastni zii¢astnéné pozorovani).

7.1.4 Technologické faktory

Na konkurenceschopnost podniku mutze mit velky vliv inovace produktd. Trendy
jako automatizace a digitalizace je potieba sledovat a neustdle se témto trendim
ptizplisobovat. V oblasti vysavani zaujimaji v poslednich letech velkou ¢ast trhu robotické
vysavace. Ty jsou neustale vyvijeny a zlepSovany a mohou predstavovat riziko pro centralni
vysavace. Vybrany podnikatelsky subjekt zatradil robotické vysavace do svého portfolia

produktii jiz v roce 2019. Jedna se vysavace, které jsou uzptisobeny centralnimu vysavani.
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Jejich vyhodou je tedy automatické odsavani necistoty ze zasobniku do centrdlniho
vysavace. Nevyhodou je nutnost instalace centralniho vysavaciho systému v dobé stavby

domu (Interview s majitelem podnikatelského subjektu).

Dalsim rizikem pro vybrany podnikatelsky subjekt mohou byt inovace v oblasti tyCovych
vysavacl. Pro mnoho lidi mutze byt vyhodou absence dlouhé hadice. To je
vSak kompenzovano vykonem vysavace, ktery je u téchto typd vysavacu nizsi. Riziko je
spojeno 1 s kvalitnéjSim filtrovanim vysavaného vzduchu, ¢imz by centralni vysavace

ztratily jednu z hlavnich konkurenénich vyhod (Vlastni zucastnéné pozorovani).

Technologické vlastnosti centralnitho vysavace vytvareji pfilezitost vyssitho vyuziti
v prumyslovych halach. Jedna o nejvykonnéjsi zptisob vysavani na trhu. Zaroven je vhodny
pro velké prostory. Centralni vysava¢ tak mize byt pfi stavbé primyslové haly velmi Zadany

(Vlastni zuCastnéné pozorovani).

7.1.5 Ekologické faktory

V ramci ekologickych vlivii miize dochdzet k riznym regulacim a zékaziim vyroby
nékterych produktii. V oblasti vysavacl je to napiiklad jiz zminéné omezovani piikonu,
které by mélo sniZzit spotfebu energie. V soucasné dob¢ se nevyskytuji zminky o omezeni

centralnich vysavaci.

Dalsim vlivem mize byt Cistota ovzdusi v domacnostech. S pfibyvajicimi alergiemi mize
rist zajem o Cisté ovzdusi. Zde se vyskytuje pfrilezitost pro centrdlni vysavace,

které vysavany vzduch odvadi ven z budovy a neviii tak prach po mistnosti.

7.1.6 Shrnuti PESTE analyzy

Mezi faktory, které podnikatelsky subjekt nemiize ovlivnit patfi naptiklad clenstvi
v Evropské unii. To miize predstavovat rizika v podob¢ regulaci, ale zaroven 1 piilezitosti
v podobé regulaci konkurencnich ptfenosnych vysavaci. Dal§im faktorem mohou byt
opatieni ohledn¢ pandemii Covid-19. I v tomto ptipad¢ se nachazi pro podnikatelsky subjekt
riziko 1 ptilezitost. Riziko je spojeno s poklesem poptavky. Prilezitost se nachazi v principu
fungovani centrdlniho vysavace, ktery nevifi prach po mistnost a je tak povazovan
za zdravéj§i nez ostatni typy vysavacl. V ramci ekonomickych faktori napoméha
podnikatelskému subjektu naptiklad zvyhodnénd sazba dané na stavebni prace. Diky tomu
je centralni vysavac pro zékazniky dostupnéjsi. Riziko ekonomického faktoru je spojeno

naptiklad s vysokou inflaci, coz podnikatelsky subjekt mlze pocitit v poklesu poptavky.
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Technologické vlivy predstavuji rizika v podobé inovace novych typt vysavaci,
které mohou centralni vysavace z trhu vytlacit. Nabizi také ptilezitost v zajmu o centralni
vysavac v primyslovych halach, kde poskytuje praktické vyuziti. Ekologické vlivy nabizeji

prilezitost v podobé zajmu o zdravéj$i domacnost, coz centralni vysavani poskytuje.

7.2 Analyza mezoprostiedi

V tomto prostiedi jsou zahrnuty faktory jako zédkaznici, konkurence nebo dodavatelé. Jedna
se o prostiedi, které podnik muize Céastecné ovlivnit a zarovenn muze byt podnik timto
prostfedim ovlivnén. V ramci analyzy mezoprostiedi bude nejprve zkoumano odvétvi
a chovani konkurentti pomoci Porterova modelu péti konkurenénich sil. Nasledn¢ budou

benchmarkingem zkoumany silné stranky konkurence.

7.2.1 Portertv model péti konkurenénich sil

Tento model zkouma odvétvi a konkurencni prostfedi. Odhaluje chovani konkurentt,
které vychazi z hlavnich sil odvéti. Mezi tyto sily jsou zahrnuti novée vstupujici konkurenti,

sila dodavateldl, sila odbé&rateli, substitu¢ni produkty a konkurence uvniti odvétvi.
Nové vstupujici konkurenti

Odvétvi s centralnimi vysavaci neni pfili$ atraktivni pro nové vstupujici konkurenty. Mnozi
mohou vnimat centralni vysavace jako zastaraly zptisob vysavani, a davaji proto prednost
alternativam, jako jsou robotické nebo tycové vysavace. To je odvozeno piedevsim z faktu,
ze v poslednich desiti letech nevznikla ve Zlinském kraji nova konkurence. Jedna z hlavnich
prekazek pro vstup by mohlo byt ziskani prvnich zékazniki a budovani databaze. Vybrany
podnikatelsky subjekt, ktery se na trhu pohybuje jiz né€kolik desitek let, ma vybudované
jméno a dostatecnou databdzi zdkazniki,, ktefi generuji dalSi poptadvky (Interview

s majitelem podnikatelského subjektu).

Vstup novych konkurenti do odvéti predstavuje nizkou hrozbu, jelikoz tento trh

pravdépodobné neni pro nove vstupujici konkurenty pfili§ atraktivni.
Sila dodavatelu

Tento faktor je zamé&fen napiiklad na vysoké naklady pfi zméné dodavatele, Spatné vztahy
s dodavatelem a tak podobné. Vybrany podnikatelsky subjekt udrzuje vztahy s hlavnim
dodavatelem na pratelské¢ urovni. Tento dodavatel také ptijimaji zpétnou vazbu, podle

které je schopen produkty déale upravovat. V ptipad¢ ztraty tohoto dodavatele se na trhu
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nachdzeji i jiné alternativy. V piipad¢, Zze hlavni dodavatel nema pozadované zbozi
na sklad¢, vybrany podnikatelsky subjekt dale odebird od mensich dodavatell, kteti se

na trhu nachézeji (Interview s majitelem podnikatelského subjektu).

Sila ze strany dodavatell je stfedni. Na trhu se sice nachazi vice dodavatelli, podnikatelsky

subjekt si vSak vazi kvality a dobré komunikace s hlavnim dodavatelem.
Sila odbératela

Odbératelé jsou v piipadé vybraného podnikatelského subjektu koncovi zdkaznici. Sila
odbératelil plyne pfedev§sim z moznosti alternativnich zdroji zdsobovani. Centralni vysavac
je polozka s vyssi cenou, proto i v tomto piipadé mohou potencialni zdkaznici porovnavat
ceny s konkurenci. Potencialni zdkaznici se déli na dvé skupiny. V prvni skupiné jsou muzi
1 zeny, ktefi stavi nebo rekonstruuji dam. Tito lidé hledaji spolehlivy podnik, ktery jim
v domé provede instalaci rozvodi. Nutna fyzicka ucast na domé potencidlniho zédkaznika
znamena urcité geografické omezeni. Takovi lidé¢ ve Zlinském kraji nemaji ptiliS§ mnoho
alternativ. Konkurence zde neni pfili$ vysoka. To znamena, ze sila odbérateld v této skupiné
je nizka. Do druhé skupina jsou fazeni lidé, ktefi jiZ maji ve svém domé rozvody centralniho
vysavace a hledaji pouze centralni vysavac. V tomto piipadé bude hrat nejspi§ velkou roli
cena pristroje a lidé ho mohou porovnavat s vét§Sim pocétem elektronickych obchodi.
Vybranému podnikatelskému subjektu muize pomoci vybudovany vztah s takovym

zakaznikem. Sila odbératell v této skupiné je vysoka (Vlastni zi¢astnéné pozorovani).
Substitucni produkty

Substituty znamenaji pro trh s centrdlnimi vysavaci jednu z nejvétSich hrozeb.
Technologicky pokrok alternativnich moznosti vysavani je kazdym rokem lepsi. V dobé
pfenosnych vysavaci byl centralni vysavac na prvni pohled jednodusi a praktictéjsi. Jeho
propagace proto byla snazsi nez v dneSni dobé. Lidé dnes Casto voli namisto pfenosného
vysavace robotické nebo tycové vysavace. Tyto alternativy plisobi na zakaznika, ktery si
vybird vysavacg, jako praktictéjsi feSeni nez centralni vysavac. Ten si vSak stale udrzuje
mnoho vyhod oproti novym alternativam. Jeho hlavni pfednosti je vysoky vykon stroje
a dlouhd zaruka 25 let. Vybrany podnikatelsky subjekt by mél zvysit povédomi o téchto
vyhodéch. To miiZze udé€lat naptiklad pomoci vytvareni obsahu na socidlnich sitich Facebook

a Instagram, kde by tyto a dal$i vyhody piedstavoval (Vlastni za¢astnéné pozorovani).

Substituty ptredstavuji pro podnikatelsky subjekt vysokou hrozbu. Velky vliv na to maji

predevsim inovace robotickych a tyCovych vysavaci.
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Konkurence uvnitf odvétvi

Konkurence v tomto odvétvi neni pfili§ vysoka. Z pohledu vybraného podnikatelského

subjektu ji Ize rozdélit na dvé skupiny.

Prvni skupina je tvofena hlavnimi konkurenty, kteii ptisobi ve Zlinském kraji. Jejich hlavni
¢innosti je instalace potrubi a nasledny prodej centradlniho vysavace. Nekteti provozuji
1 elektronicky obchod. Konkurenti pattici do této skupiny jsou v soucasné dobé¢ ctyti. Hlavni
dva konkurenti piisobi stejné jako vybrany podnikatelsky subjekt ve Zlin¢ a jeho blizkém

okoli. Dva jsou zaméfeni na jihozapadni ¢ast Zlinského kraje.

Druha skupina konkurentd, ktera ovliviiuje vybrany podnikatelsky subjekt, se vénuje
elektronickému obchodu a jejich ptsobeni je na celém uzemi Ceské republiky. Cili
pfedevs§im na zdkazniky, ktefi jsou ochotni si potrubi sami naistalovat. Jejich fyzickd ucast
tak u zdkaznika neni nutnd. Do této skupiny se fadi n¢kolik desitek konkurentii z riznych

gasti Ceské republiky (Interview s majitelem podnikatelského subjektu).

Konkurence uvniti odvétvi piedstavuje stfedni hrozbu. Vyznamni jsou ptredevSim

konkurenti ptsobici ve Zlinském kraji.

Zavér Porterova modelu péti konkurenénich sil

Nove¢ vstupujici konkurenti nejsou pro vybrany podnikatelsky subjekt hrozbou. Toto odvétvi
nejspi§ neni pro nove vstupujici konkurenty pfili§ zajimavé. Na trhu se nachazi vétsi
pocet dodavatelii v odvétvi centralnich vysavaci. Z toho divodu neni sila dodavateld
priliS vysokda. Naopak sila odbératelti, ktefi jiZ maji potrubni rozvody v domé, je vysoka,
jelikoz maji nckolik alternativ zasobovani. Vybrany podnikatelsky subjekt mohou
ohrozit substituty, které se na trhu nachazeji. Jsou to predevsim robotické a tycoveé vysavace,
kter¢ mohou  zdkazniky = zaujmout  jednoduchym  pouzitim. Je  zapotiebi
vice komunikovat vyhody centralniho vysavace, jako je vykon, zdravéjsi vysavani a kvalita
vysavace se zarukou 25 let. Pro zvySeni konkurenceschopnosti, by mél podnikatelsky
subjekt vice propagovat své sluzby a také zalozit elektronicky obchod. Diky elektronickému
obchodu by se mohl zaméfit 1 na zdkazniky, ktefi jsou ochotni si instalaci potrubi
provést sami. Propagace by mohla probihat napiiklad na platformé YouTube. Tam
by vybrany podnikatelsky subjekt mohl zvetejnit videa s praktickych navodem

na instalaci potrubi s odkazem na elektronicky obchod.
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7.2.2 Benchmarking

V této kapitole bude porovndvan vybrany podnikatelsky subjekt s jeho konkurenty
v klicovych oblastech. Cilem tohoto srovnani je odhaleni silnych a slabych stranek

sledovaného subjektu, které pomuze ke zvyseni konkurenceschopnosti.

Pro tcely srovnani budou vyuziti konkurenti Val¢ik, Stavel, Hudecek a Sedlacek. Tyto
podnikatelské subjekty byly vybrany zejména na zakladé jejich geografického plisobeni,
ve kterém pusobi 1 sledovany a analyzovany podnikatelsky subjekt. Jsou tedy vniméni

jako hlavni konkurenti.
Dalsim krokem je vybér kliovych kritérii srovnavani, které ovlivituji konkurenceschopnost
jednotlivych podnikatelskych subjektt. V ramci benchmarkingu budou srovnavany tyto
kritéria:

e Portfolio nabizenych produkti a sluzeb.

e (Cena vybraného produktu (Centralni vysavac pro stiedni rodinny dim).

e (Cena vybrané sluzby (Montaz).

e Poloha ve Zlinském kraji.

e Pocet pobocek.

e Propagace a reklama.

e Prehlednost, aktualnost a iroven webové stranky.

e VyuZivani socialnich siti.

e Image podnikatelského subjektu.

e Doba plisobeni na trhu.

e Materialni prostiedi.

e Proces poptavky.

Jednotlivym kritériim bude udélena véha. Néasledné¢ budou hodnoceny na Skéle od 1 do 5,
pficemz 1 piedstavuje nejniz§i hodnotu a 5 nejvyssi. Informace vyuzity pro ucely tohoto
srovnani budou ziskany zvetfejné dostupnych informaci, které jsou zvefejnény
na internetovych strankach a socidlnich sitich. Hodnoceni konkurentti bude probihat pomoci
metody brainstorming s majitelem vybraného podnikatelského subjektu. Vysledné

hodnoceni ukazatelti jsou zobrazeny v nésledujici tabulce (Tabulka 4).
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Tabulka 4 Benchmarking konkuren¢nich podnikatelskych subjektt (Vlastni zpracovani)

Kritéria Vybrany
. Viha podnikatelsky Valéik Stavel Hudecek Sedlacek
hodnoceni .
subjekt
Portfolio 3.00 4,00 2,00 4,00 3,00
nabizenych 0.14
produktd 0,42 0,56 0,28 0,56 0,42
a sluzeb
Cena vybraného 4,00 2,00 4,00 4,00 3,00
produktu (CV pro 0,10
stredni diim) 0,40 0.20 0,40 0,40 0,30
, 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00
Cena vybrané
sluzby (Mont?) 0,10
y 0,30 0,30 0,30 0,30 0.30
Poloha v 5.00 5.00 5.00 2,00 3,00
Zlinském kraji 0,14
J 0,70 0,70 0,70 0,28 0.42
3,00 3,00 2,00 2,00 2,00
Pocet pobocek 0,05
0,15 0,15 0,10 0,10 0,10
2,00 3,00 1,00 2,00 2,00
Propagace 014
a reklama 0,28 0,42 0,14 0,28 0,28
Prehlednost, 3,00 2,00 1,00 4,00 3,00
aktualnost 0.09
a roveh webove 0,27 0,18 0,09 0,36 0,27
stranky
. 2,00 4,00 1,00 2,00 1,00
Vyuzivani
socialnich siti 0,05
0,10 0.20 0,05 0,10 0,05
Image 3,00 3,00 1,00 3,00 2,00
podnikatelského 0,05
subjektu 0,15 0,15 0,05 0,15 0,10
Doba pisobent na " 3,00 4,00 5.00 4,00 4,00
trhu 0.12 0.16 0.20 0.16 0.16
L 2,00 4,00 2,00 3,00 2,00
Materialni 0.05
prostredi 0,10 0,20 0,10 0,15 0,10
2,00 4,00 2,00 2,00 4,00
Proces poptavky 0,05
0,10 0.20 0,10 0,10 0.20
Celkem 1,00 3,09 3,42 2,51 2,94 2,70
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Vyhodnoceni Benchmarkingu vybraného podnikatelského subjektu

Z vysledku vyplyva, ze nejvétsim konkurentem je v soucasné dobé pan Valcik s celkovym
hodnocenim 3,42. Oproti sledovanému podnikatelskému subjektu ma ve svém portfoliu
produktii a sluzeb i rekuperace vzduchu. Ze vSech konkurentli je také nejvice aktivni
na socidlnich sitich, kde pravidelné ptidava prispévky a spousti reklamni kampang.
Sledovany subjekt se umistil na druhém misté s hodnocenim 3,09. To si ziskal pfedev§im
vyhodnou polohou ve stiedu Zlinského kraje. Dal§im vyznamnym konkurentem je pan
Hudecek. Jeho silnou strankou jsou webové stranky, které jsou ze sledovanych subjektt
na nejvyssi urovni. Své portfolio produktii a sluzeb rozsifil z centralnich vysavacu a shozl
pradla i na zavlazovaci systémy. Konkurenceschopnost pana Hudecka oproti sledovanému
subjektu snizuje jeho pisobeni na jihozapad¢ Zlinského kraje, coz je od okoli Zlina pomérné
dlouhé vzdalenost. Pro zvySeni konkurenceschopnosti by mél podnikatelsky subjekt zvazit
rozsiteni svého portfolia produktt a sluzeb. Dale je potieba investovat do placené propagace
a reklam. Vyuzit by mél socidlni sité, kde muaze Sitit povédomi o své znacce. Pro vytvoteni
lepsiho dojmu je potieba také aktualizovat webové stranky, zvysit jejich troveil. Image
vybraného podnikatelského subjektu by mimo jiné také zvysilo vytvofeni a vyuZzivani loga,

coz také ptimo souvisi s positioningem vybraného podnikatelského subjektu.

7.3 SWOT-analyza vybraného podnikatelského subjektu

Tato analyza je urCena k rozpoznani silnych a slabych stranek podnikatelského subjektu.
Také k objeveni pfipadnych hrozeb nebo ptileZitosti, které se na trhu nachéazeji. Jedna se

o analyzu, ktera vyuziva data z ptredchazejicich analyz a je uvedena v tabulce (Tabulka 5).

Tabulka 5 SWOT-analyza vybraného podnikatelského subjektu (Vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
e Vyborné vztahy se zdkazniky e Nizka propagace a reklama
e Kbvalitni vztahy s dodavateli e Nizké vyuzivani socidlnich sitich
e Doporuceni spokojenych e Absence elektronického obchodu
zakazniki

e Malé portfolio produktl a sluzeb
* Poloha ve Zlinskem kraji e Nakladnost a zastaraly vzhled
e 25 let zkuSenosti v oboru webové stranky

e Kuvalitni produkty e Nevyuzivani loga

e Maly skladovy prostor
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Prilezitosti Hrozby

e Zajem o zdravé ovzdusi a Cistotu e Ekonomicka krize

v domacnosti )
e Pandemie

izeni DPH na stavebni prs A
e Snizeni na stavebni prace e Vysoka inflace

e Zajem o centralni vysavace do

primyslovych hal e Inovace tycovych a robotickych

vysavaci
e Regulace vykonu pienosnych

‘o L. e Regulace vykonu centralnich
vysavacu z Evropské unie

vysavacu z Evropské unie

Silné stranky vybrané¢ho podnikatelského subjektu jsou pfedevs§im jeho vyborné vztahy
se zédkazniky. VéEtSina modeld centralnich vysavach poskytuje zaruku 25 let, béhem kterych
dochazi k pravidelnym servisim. Je velmi dilezité peCovat o vztah se zdkaznikem a udrzet
tak jeho dlouhodobou hodnotu. Vybrany podnikatelsky subjekt udrzuje kvalitni vztahy
s dodavateli, kteti mu poskytuji mnoho vyhod. Mezi dalsi silné stranky je fazena vysoka
mira spokojenosti zdkaznikii, ktefi podnikatelsky subjekt dale doporucuji roding
nebo pratelim. V soucasné dobé tyto doporuceni vytvareji vysoky podil na celkovych
poptavkach. Prodej produktl je ve vétSin€ pripadll spojen s montazi. Vybrany podnikatelsky
subjekt plsobi ve vyhodné poloze ve stfedu Zlinského kraje. To miize hrat velkou roli
napiiklad pfi vyhledavani zdkaznikem v internetovém vyhledavaci, kdy se podnikatelsky
subjekt miize nachazet nejblize k jeho domovu. Dalsi vyhodou je niz$i cena dopravy
pii cestovani po Zlinském kraji. Mezi silné stranky spadaji také zkuSenosti majitele
vybraného podnikatelského subjektu za poslednich 25 let v oboru. Jeho pomoc a rady
pfifeSeni probléml s centralnim vysavatem mohou byt pro zdkazniky velmi cenné.
Neméné dulezitd je také kvalita centralnich vysavacl. Podnikatelsky subjekt prodava

kanadské vysavace Duovac a Husky, které se vyznacuji dlouhou vydrzi.

Slabé stranky mohou naopak branit v prosperité podnikani. Vybrany podnikatelsky subjekt
ma slabé stranky v nizké propagaci a reklamé. Placena propagace cilend na vybrany
segment, by mohla vyrazné zvysit pocet poptavek a konkurenceschopnost podniku. Tomu
by napomohla i vyssi aktivita na socidlnich sitich. Vybrany podnikatelsky subjekt by m¢l
na socialnich sitich Facebook a Instagram pravidelné ptidavat piispévky, které by zvysily
povédomi o centralnim vysavaci a o podnikatelském subjektu. Podnikatelsky subjekt
nevyuziva elektronicky obchod, coz je jeho dalsi slaba stranka oproti konkurenci. Stejné

tak oproti konkurenci zaostavd v mnozstvi produktl a sluzeb v portfoliu. Konkurence
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kromé¢ centralnich vysavacli a shozii pradla nabizi naptiklad rekuperace vzduchu,
zavlazovaci nebo kamerové systémy. Jako slabd stranka se mulze jevit i vysoka
nakladovost webové stranky u soucasného poskytovatele, ktery zdroveinn nenabizi mnoho
moznosti upravy vzhledu stranky s porovnanim s konkurenci. Pro lepsi dojem
zakaznika z navstévy skladu a showroomu by mél podnikatelsky subjekt zvolit vétsi prostor.
Slabou strankou je také nevyuzivani loga, které by pozdvihlo image a positioning vybraného

podnikatelského subjektu.

Identifikovéani a vyuziti prilezitosti mize pro podnikatelsky subjekt znamenat znacnou
konkuren¢ni vyhodu. Takova ptilezitost je pro vybrany podnikatelsky subjekt napiiklad
zajem o zdravé ovzdus$i a Cistotu v domécnosti. Centralni vysava¢ odvadi prefiltrovany
vzduch ven z budovy a nevifi tak prach v mistnosti. To by v budoucnu mohlo slouzit
jako dobry prodejni argument. Ptilezitost se v roce 2024 vyskytla také ve snizeni DPH
pro stavebni prace z 15 % na 12 %. Pro zékaznika je tedy centralni vysavac¢ dostupnéjsi nez
v minulém roce. Technické parametry centralniho vysavace a jeho praktické vyuziti, by
mohly podpofit zdjem o tento typ vysavani v primyslovych halach. Dalsi pfilezitost by se

mohla vyskytnout pfi regulaci vykonu pfenosnych vysavact Evropskou unii.

Hrozby mohou naopak podnikatelsky subjekt vystavit neuspechu. Je velmi dilezité takové
hrozby odhalit a provést vhodné opatieni. Mezi hrozby vybraného podnikatelského subjektu
spadaji pfedevsim ekonomickd krize, vysoka inflace nebo pandemie. Jedna se o faktory,
které podnikatelsky subjekt nemiize svym chovanim ovlivnit, ale mize na né byt pfipraven.
Béhem pandemie Covid-19 a nasledné vysoké inflace zaznamenal podnikatelsky subjekt
znacny pokles poptavky. Toto riziko by v budoucnu mohl snizit vyssi diverzifikaci portfolia
produktii a sluzeb. Na tyto situace by mél také mit k dispozici odpovidajici finan¢ni rezervu.
Dalsi hrozby plynou zinovaci jinych typid vysavaci. Jednd se piedev§im o tyCové
a robotické vysavace. Podnikatelsky subjekt nabizi v soucasné dobé dva modely robotickych
vysavacu. Tyto modely jsou vSak urceny pro domdacnosti s centralnim vysavacim systémem.
MEéI by vice reagovat na zvysSeni zajmu o tyto typy vysavacl a zatadit je do svého portfolia

produktt.
7.3.1 Shrnuti SWOT-analyzy

Siln¢ stranky vybraného podnikatelského subjektu jsou tvofeny piedevSim vybornymi

vztahy se zdkazniky. Vyhodou téchto vztahti jsou dlouhodobé kontakty a také doporuceni,
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které tito spokojeni zékaznici dale piredavaji svym pratelim a roding. Jako silné stranky jsou
vnimany také kvalitni vztahy s dodavateli, vyhodna poloha v blizkosti Zlina nebo kvalita
produktii. Slabé stranky jsou spojeny s nizkou propagaci. Tu by mél podnikatelsky subjekt
zlepsit. Nabizi se propagace napiiklad na socialnich siti. Dalsi slaba stranka plyne z absence
elektronického obchodu a nakladnych internetovych stranek u soucasného poskytovatele.
Konkurenceschopnost snizuje maly pocet nabizenych sluzeb a produktti oproti konkurenci.
Slabé stranky jsou spojeny také z nevyuzivani loga a malého skladového prostoru.
Prilezitosti se vyskytuji napfiklad v rostoucim z4jmu o zdravé ovzdusi a Cdistotu
v domacnosti, ve snizeni DPH na stavebni prace nebo v zajmu o tento typ vysavani
v primyslovych halach. Ptipadné hrozby mohou vzniknout v souvislosti se S$patnou
ekonomickou situaci nebo pandemii. Pro tyto pfipady je vhodné tvofit finan¢ni rezervu.
Dalsi hrozby plynou zinovaci jinych typl vysavacul, jako jsou tyCové nebo robotické
vysavace. Vybrany podnikatelsky subjekt by se mél tomuto trhu pfizpiisobit a zaradit

produkty do svého portfolia.
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8 SHRNUTIi ANALYZY SOUCASNEHO STAVU
KONKURENCNIHO POSTAVENI VYBRANEHO
PODNIKATELSKEHO SUBJEKTU NA TRHU

Pro zjisténi soucasného stavu konkurenceschopnosti vybraného podnikatelského subjektu

na trhu, na néj byly mimo jiné aplikovany vybrané marketingové situacni analyzy.

Vybrany podnikatelsky subjekt byl zkouman podle jednotlivych konkuren¢nich strategii.
Z vysledkil vyplynulo, Ze podle Portera vyuziva fokalni strategii, jelikoz je zaméfen na urcity
trzni segment. Ddle nabizi na stejném trhu stejné produkty. Podle Ansoffovych strategii tedy
voli strategii stability. Z pohledu Kotlerovych strategii je zaméten na strategii obsazovani
trznich vyklenkd. Je to zplisobeno predev$im pusobnosti ve Zlinském kraji, ktery neni
pro velké spole€nosti pfili§ zajimavy. Dale nabizi uzitnou hodnotu pro zakaznika v podobé
odlisného pfistupu. Diky témto aspektim bylo zjisténo, ze podnikatelsky subjekt podle
Druckera vyuzivd kombinaci ,,Nalézt a obsadit specializované ekologické trzni niky*
a,,Zménit ekonomické charakteristiky produktu, trhu nebo oboru®. V jednom odvétvi se

setkava s vice konkurenty. Nachazi se tedy v rudém oceanu.

V STP analyze bylo odhaleno pét segmentti, na které je podnikatelsky subjekt zaméten.
Nejvice je soustfedén na tii kliCové segmenty. Prvni segment zahrnuje muze ve véku 26-50
let, ktefi stavi rodinny dim ve Zlinském kraji. Vhodné cileni na tuto skupinu je pfes socidlni
sit€. Dal$im segmentem jsou Zeny ve véku 26-50 let. Ty se svym muzem také stavi rodinny
dim ve Zlinském kraji. Aktivné se o stavbu zajimaji a hledaji inspiraci na internetu,
predevsim na socidlnich sitich. Tietim segmentem jsou muzi, ktefi jiz maji potrubni rozvody
centralniho vysavace a chtéji si koupit novy vysavac. Cileni na tento segment by mél
probihat pfimym marketingem v podobé e-mailové komunikace s akénimi nabidkami.

Vhodn4 je také facebookova kampan, jelikoz se cilova skupina na této socidlni siti vyskytuje.

V ramci analyzy marketingového mixu 7P, byly zkoumény jednotlivé nastroje. Bylo
zjisténo, ze vybrany podnikatelsky subjekt nabizi rozsdhlé portfolio produktii spojenych
s centralnim vysavanim. V soucasné dob& nenabizi dalsi alternativy vysavani, které by
uspokojily jiné skupiny zdkazniki. Maly skladovy prostor miZe vyvolat problémy
jako Spatny prvni dojem u zikaznika, nebo omezeny ndkup od dodavatele.
Konkurenceschopnost snizuje absence elektronického obchodu nebo slaba propagace.

V soucasné dobé chybi logo, které by mohlo u zékaznika vyvolat spravné asociace.
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Podnikatelsky subjekt byl dale podroben analyze makroprostredi. Ta byla provedena pomoci
PESTE analyzy. Byla odhalena mozna rizika, na které by mél byt vybrany podnikatelsky
subjekt ptipraven. Jedna se o regulace vykonu vysavaci, opatfeni ohledné pandemie nebo
riziko spojené s inovaci jinych typt vysavacl. Pomoci PESTE analyzy bylo objeveno
i nékolik ptilezitosti. Jedna se o zdravéjsi vysavani s centrdlnim vysavadem, zvyhodnéna

sazba dan€ na stavebni prace nebo nartst poptavky diky vyuzivani socialnich siti.

Nasledn¢ byla provedena analyza mezoprostiedi podnikatelského subjektu. Z Porterova
modelu péti konkuren¢nich sil vyplynulo, Ze nové stupujici konkurenti neptedstavuji
pro vybrany podnikatelsky subjekt hrozbu. Stfedni hrozbu ptedstavuje sila dodavateld. Sila
odbérateli byla rozdélena do dvou skupin. U zakaznikt, ktefi jiz maji rozvody centralniho
vysavace je tato sila vysokd. Ve druhé skupiné zdkazniki, ktefi poptévaji rozvody
centralniho vysavace je sila nizka. Je to z dlivodu niz8i konkurence. Vlivem robotickych
a tyCovych vysavacu je vysoka sila také u substitu¢nich produktii. Posledni silou ptisobici

na podnikatelsky subjekt je konkurence uvnitf prostiedi. Ta ptedstavuje stiedni silu.

Dale byl vybrany podnikatelsky subjekt srovndvan s jeho ¢tyfmi hlavnimi konkurenty
v ramci benchmarkingu. Bylo zji§téno, Ze nejvétsim konkurentem je pan Valcik, ktery ma
rozsahlé portfolio produkti. Mezi jeho pfednosti se fadi také aktivita na socialnich sitich,
kde vyuZziva 1 placenou propagaci a logo. Vybrany podnikatelsky subjekt se umistil
na druhém misté. Jako vyznamny konkurent byl vyhodnocen také pan Hudecek. Jeho
portfolio produkti a sluzeb obsahuje napiiklad také =zavlaZovaci systémy. Jeho

konkurenceschopnost zvySuje dobra irovein webovych stranek.

Do zavérecné SWOT-analyzy byly vyuzity vystupy z piedchazejicich analyz. Jako silné
stranky vybraného podnikatelského subjektu byly identifikovany vyborné vztahy
se zékazniky. DiulezZitou silnou strankou jsou také spokojeni zakaznici, ktefi sluzbu
a produkty dale doporucuji. Slabé stranky byly nalezeny v nizké propagaci a nevyuZzivani
potencialu socidlnich siti. Dale byla za slabou stranku oznacena absence elektronického
obchodu, nakladnost soucasnych internetovych stranek, nizsi poc€et nabizenych produkti
a sluzeb, nevyuzivani loga a maly skladovy prostor. Ptilezitosti byly objeveny v zdjmu
o zdravé ovzdu$i v domacnosti, ve snizeni DPH na stavebni prace a v zajmu o centrdlni
vysavac v prumyslovych halach. Mezi hrozby byla zahrnuta Spatnd ekonomicka situace,

pandemie nebo inovace jinych typi vysavaci.

V ramci praktické ¢asti bakalaiské prace byly hleddny odpovédi na tii vyzkumné otdzky.

Tyto otazky byly formulovany na zdklad¢é zpracovani teoretickych vychodisek a vyuZzitim
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logické (teoretické) metody, tedy indukce. Pro zodpovézeni stanovenych vyzkumnych
otazek bylo vyuzito zejména dedukce, jako jedné zlogickych (teoretickych) metod.

Odpoveédi na jednotlivé otazky jsou nasledujici:

o Vyzkumna otazka cislo 1: Kdo jsou klicovi zakaznici vybraného podnikatelského

subjektu?

Z STP analyzy je mozno vyvodit zavér, ze pro vybrany podnikatelsky subjekt jsou klicovi
zakaznici muzi ve véku 26-50 let, ktefi stavi rodinny dim v okoli Zlina. Stavba jejich domu
se nachazi ve fazi hrubé stavby. Tito muzi maji nadprimérny piijem. Radi si pfiplati

za kvalitni produkty a maji zajem o Cistotu v jejich budouci domacnosti.

o Vyzkumna otazka cislo 2: Je soucasné portfolio produktii a sluzeb komplexni

a rozsahle ve srovnani s konkurenci?

V souvislosti s provedenymi analyzami a vyzkumem lze stanovit zavér, Ze ve srovnani
s konkurenci neni soucasné portfolio produktii a sluzeb komplexni a rozsédhlé. Vybrany
podnikatelsky subjekt nabizi srovnatelné produkty zamétené pouze na centralni vysavace.
Tti hlavni konkurenti maji své produkty a sluzby vice diverzifikované a rozsahlé. Do jejich

portfolii se fadi naptiklad rekuperace vzduchu nebo zavlazovaci systémy.

o yzkumna otazka cislo 3: Jaky vliv mda marketing na socialnich sitich vybraného

podnikatelského subjektu na generovani novych poptavek?

Na zakladé realizovanych analyz a vyzkumu Ize odpovédét, ze marketing na socialnich sitich
vybraného podnikatelského subjektu nema vliv na generovani novych poptavek. V soucasné
dobé vyuzivd pouze socialni sit’ Facebook, kde neni pfili§ aktivni. Ptispévky piidava
pfiblizné tiikrat za rok ve formé statickych ptispévkl nebo ptibéht. Nicméné, socialni sité

maji v dnesni dobé€ velky potencidl, a proto se zde vyskytuje prostor pro zlepSeni.
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9 NAVRHY DOPORUCENI PRO ZLEPSENI
KONKURENCESCHOPNOSTI VYBRANEHO
PODNIKATELSKEHO SUBJEKTU NA TRHU

Na zaklad¢ provedenych vybranych marketingovych analyz byly odhaleny slabé stranky
vybraného podnikatelského subjektu. Diky nim mohla byt navrzena doporuceni na zlepSeni

soucasného stavu konkurenceschopnosti podnikatelského subjektu na daném trhu.

9.1 ZvySeni aktivity na socialnich sitich

Ze zkusenosti vybraného podnikatelského subjektu vyplyva, ze spolecnost méa velmi malé
povédomi o centrdlnim vysdvani. Prvni doporuceni pro zlepSeni konkurenceschopnosti
na trhu je zvySeni aktivity na socidlnich sitich. Tam by podnikatelsky subjekt $itil povédomi
o tomto zpuiisobu vysavani. V soucasné dobé ma profil pouze na socialni siti Facebook. Jeho
aktivita je vSak velmi nizka. Jedna se o socidlni sit, kde se cilova skupina nejvice pohybuje.
Pro zvySeni povédomi o centrdlnim vysavani, by mél vybrany podnikatelsky subjekt
pravidelné ptidavat ptispévky v podobé statickych obrazki. Zdiraziiovaly by benefity
a zakladni informace o fungovani centrdlniho vysavani. Déle by se mél zaméfit na kratka
videa, kterd by zachycovala jeho praktické vyuziti. Facebook je vhodny také na placenou
reklamu. Ta by cilila na skupinu lidi, kteti stavi dim ve Zlinském kraji. Pro zaujeti
pozornosti by video zac¢inalo zdbérem na stavbu rodinného domu a informaci o poskytnuti
zajimavého tipu pro jejich domdacnost. Dale by video pfedstavilo benefity centralniho
vysavani a jeho praktické vyuziti pomoci zabérti z vysavani.

Soucasti doporuceni je také zaloZeni socidlni sit€¢ Instagram, kde by mél vybrany
podnikatelsky subjekt také ptidavat piispévky a snaZzit se zaujmout cilovou skupinu.
Na Instagramu je vhodné cilit na Zeny ve véku 26-40 let. Jedna se o Zeny, které se svym

muzem stavi rodinny diim a na socidlnich sitich hledaji inspiraci pro sviij budouci domov.

Centralni vysavani je podminéno potrubnimi rozvody v domé. Zakaznici, ktefi jsou
technicky zdatni a zaroven chtéji usetfit na realizaci, st mohou tyto rozvody instalovat sami.
Podnikatelsky subjekt by mohl pro tuto skupinu zékaznikti vytvofit video ndvod na instalaci
potrubnich rozvodi. V soucasné dob€ neni na internetu Zadny podrobny video ndvod,
vénovany této problematice. Pro tento ucel je vhodna socidlni sit’ YouTube. Video navod by

poskytl informace o vhodném rozmisténi potrubi a zasuvek, déle rady pro spravnou
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funkénost systému a fadu chyb, kterym je dobré se vyhnout. Soucasti by byl odkaz na nakup

materialu na elektronickém obchodé.

Naklady na realizaci doporuceni jsou spojeny piedevsim s praci, kterd zahrnuje foceni
anataceni, grafickou upravu, stfith videi a spravu vSech socidlnich siti. Vybrany
podnikatelsky subjekt by na tuto praci mohl zvolit brigadnika se sazbou 200 K¢ za hodinu.
Prace by se skladala ze dvou ¢asti. Prvni ¢ast zahrnuje jednordzové vytvoreni a upravu
obsahu. Casové naro¢nost nata¢eni a foceni je 15 hodin, grafické upravy a stiihani 30 hodin.
Pro tento ucel by slouzila dohoda o provedeni prace. Jednordzovd odmeéna za tuto sluzbu je

9 000 K¢.

Druha ¢ast je spojena s pravidelnou spravou socidlnich siti, které by se vénoval 8 hodin
mésicné. S brigddnikem by byla sepsdna dohoda o pracovni ¢innosti. M¢sicni naklady
za jeho odménu by byly ve vysi 1 600 K¢&. Dalsi néklad je spojen s reklamou na Facebooku.

Néklady na tuto reklamu by tvoftily ¢astku 3 000 K¢ mésicné.

Celkova ekonomicka narocnost je 9 000 K¢ za jednorazovou sluzbu a 4 600 K¢ mési¢né
za odménu brigddnikovi a placenou propagaci. Celkové ndklady jsou zobrazeny
v nasledujici tabulce (Tabulka 6). Vybrany podnikatelsky subjekt by se mé¢l drzet tohoto
doporuceni po dobu Sesti mésicii. Nasledné by mél vyhodnotit vysledky a rozhodnout
o dal§im kroku. Celkové naklady za Sest mé&sict by byly ve vysi 36 600 K¢.

Tabulka 6 Ekonomicka narocnost — ZvySeni aktivity na socialnich sitich (Vlastni
zpracovani)

Polozka Finan¢ni narocnost (v K¢)
Odmeéna brigaddnikovi 9 000
Placend propagace 3000
M¢ésicni odména brigddnikovi 1 600
Celkové jednorazové naklady 9 000
Pravidelné mési¢ni naklady 4 600

9.2 Rozsiteni portfolia produkti

Z vybranych marketingovych analyz vyplynulo, ze konkurence podnikatelského subjektu
nabizi rozsahlejsi portfolia produkti a sluzeb. Zaroven byly objeveny hrozby v podobé
inovaci robotickych a tyCovych vysavach. Jako piilezitosti byly odhaleny produkty
zamétené na Cistotu v domécnosti. Jedna se o Cisticky vzduchu, bezdotykové odpadni kose,

nebo parni vysavace. Mym dal§im doporucenim je zafadit tyto produkty do portfolia.
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Vybrany podnikatelsky subjekt by dale nabizel centrdlni vysavac jako hlavni vysavac
pro domacnost. Navrhovany sortiment by vSak mohl zaujmout zdkazniky jako dopln¢k
pro Cistotu jejich domaécnosti. Zaroven by tyto produkty mohl nabidnout i lidem,
ktefi nechtéji centralni vysava¢, nebo nemaji rozvody potrubi v domé. Ekonomicka
narocnost tohoto navrhu nelze presné vycislit, nebot’ je zavisla na sjednani podminek

s dodavateli.

9.3 Nové internetové stranky s elektronickym obchodem

Soucasny poskytovatel internetovych stranek podnikatelského subjektu je spojen
s vysokymi naklady. Dalsi nevyhodou jsou malé moznosti grafické upravy stranek
a neptesné méteni navstévnosti strdnek. Mé doporuceni je presun k jinému poskytovateli,
ktery nabizi lepsi podminky. Pro tento ucel by mohl podnikatelsky subjekt zvolit tvorbu
internetovych stranek na Wordpressu. Jednd se o nejrozsifenéjsi systém pro tvorbu
internetovych stranek na svété. Nabizi spoustu Sablon, které odpovidaji soucasnym trendiim.
Tvorba stranek na Wordpressu je zdarma a zvladne ji 1 cloveék bez zkuSenosti. Pro kvalitné;si
zpracovani, vSak doporucuji zvolit brigadnika, ktery jiz ma zkuSenost s timto systémem.
Ekonomickéd ndro¢nost doporuceni zahrnuje odménu za praci pro brigadnika, ktery by
webové stranky vytvofil. Casova naro¢nost tvorby stanek je 20 hodin, coz s hodinovou
sazbou 250 K& znamena pro podnikatelsky subjekt 5000 Ké&. Naklady jsou spojené
také s webhostingem. Cena téchto sluzeb je naptiklad u poskytovatele Wedos 39 K¢
bez DPH za mésic (Wordpress.org, ©2024 a Wedos.com, ©2024).

Pti zkoumani konkurenceschopnosti vybraného podnikatelského subjektu bylo zjisténo,
ze pro zlepSeni pozice na trhu by mél zalozit elektronicky obchod. Ten by kromé centralnich
vysavacl zahrnoval také robotické a ty¢ové vysavace. Déale by mél v nabidce sady materiali
na realizaci potrubi, na které by odkazoval video ndvod na instalaci potrubi na YouTube.
Elektronicky obchod lze propojit se zminénym Wordpressem, po instalaci pluginu
Woocommerce. Tento plugin nabizi Wordpress zdarma. Néklady na zaloZeni elektronického
obchodu piedstavuji odménu za praci brigddnikovi pti foceni jednotlivych produktt a tvorby
elektronického obchodu. Pti hodinové sazbé 250 K¢ a Casové narocnosti 35 hodin se jedna

o Castku 8 750 K¢.

Pro jednorazové ukoly, které predstavuji vytvoreni internetovych stranek a elektronického

obchodu, by byla s brigddnikem sepsédna dohoda o provedeni prace. Ekonomicka ndro¢nost
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nakladii za jednorazové ukoly ¢ini 13 750 K¢&. Zdravotni a socialni pojisténi predstavuji

castku 4 648 K¢. Celkové naklady spojené s jednorazovou odménou tedy jsou 18 398 K¢.

Naklady jsou spojeny také s mesicni spravou elektronického obchodu. Podnikatelsky subjekt
by mohl tuto sluzby feSit dohodou o pracovni ¢innosti. Pii ¢asové naroc¢nosti 4 hodiny
mesicné a hodinové sazbé 250 K¢, by ndklady na odménu brigaddnikovi Cinily 1 000 K¢&.
Ekonomické naro¢nost tohoto doporuceni je shrnuta v nasledujici tabulce (Tabulka 7).

Tabulka 7 Ekonomickd naroCnost — Nové internetové stranky s elektronickym obchodem
(Vlastni zpracovani)

Polozka Finan¢ni narocnost (v K¢)
Odmeéna za tvorbu internetovych stranek 5000
Odména za tvorbu elektronického obchodu 8 750
Sociélni a zdravotni poji§téni 4 648
Sprava elektronického obchodu 1 000 /mésic
Néklad za webhosting 39 /mésic
Celkové jednorazové naklady 18 398
Pravidelné mési¢ni naklady 1039

9.4 Navrh propagacniho letaku

Propagace centralniho vysavace je Casto spojena s osobnim kontaktem se zakaznikem
napiiklad na veletrhu nebo stavbé. Z toho diivodu je potfeba mit kvalitni propagacni
materidl. Vramci vybranych marketingovych analyz bylo zjiSténo, ze vybrany
podnikatelsky subjekt pii téchto piilezitostech nabizi zastaralé katalogy a letdky. Jako dalsi
doporuceni pro zvySeni konkurenceschopnosti navrhuji vyuzivat novy propagacni letdk,
ktery jsem osobné graficky navrhl. Letak obsahuje kontakt na vybrany podnikatelsky

subjekt, hlavni benefity nebo samotny princip centralniho vyséavani.

Ekonomické narocnost doporuceni zahrnuje pouze tisk letaki. Pti tisku 200 ks je tento
naklad ve vysi 2 800 K¢&. Grafickd podoba propaga¢niho letaku je zobrazena v ptiloze

(Ptiloha P I).

9.5 Vyuziti nového loga

Dalsi doporuceni, vyuziti nového loga neni piili§ nakladné. Jeho dulezitost je vSak vysoka.
Logo muze posilovat profesionalni image a positioning znacky vybrané¢ho podnikatelského
subjektu. Pro zdkazniky pisobi davéryhodné. Dale umoznuje identifikovat vybrany

podnikatelsky subjekt a diferencovat ho od konkurence. Navrh nového loga jsem vytvofil
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osobné. Jeho grafickd podoba vybrany podnikatelsky subjekt jasné a konkrétné¢ vystihuje,
zaroven je logo jednoduché a zapamatovatelné. Navrh je zobrazen ve dvou verzich

na nasledujicich obrazcich (Obrazek 11 a Obrazek 12).

CENTRALNI VYSAVACE

DOHNALEK

Obrazek 11 Navrh loga — verze 1 (Vlastni
zpracovani)

CENTRALNI VYSAVACE
— — DOHNALEK

Obrazek 12 Navrh loga — verze 2 (Vlastni
zpracovani)

9.6 Pronajem vétSiho skladového prostoru

Poslednim doporucenim je pronajem vétSiho skladového prostoru. Vybrany podnikatelsky
subjekt je v soucasné dobé omezen malym prostorem ve sklad€. Dalsi nevyhodou miize byt
Spatny prvni dojem pii ndvStévé zdkaznika vtomto stisnéném prostoru. Vybrany
podnikatelsky subjekt by si mél pronajmout vétsi prostor, ktery by vyuzival za tcelem
skladu, prodejny a také showroomu. Navstéva showroomu by mohla byt pro zédkaznika
dobrou pfilezitosti pro vyzkouseni centralniho vysavace. Setkani v showroomu by probihalo
po domluvé. Neni tedy nutné dalS§iho zaméstnance. Prondjem tohoto prostoru je vhodny
ve Zliné na dobfe dostupném misté. Pro tento el navrhuji prodejni prostor na ulici
Sokolska ve Zling. Jedn4 se o prostor s plochou 86 m?. Sou¢asti nabidky je i parkovaci misto

ve dvore.
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Ekonomickéd naro¢nost tohoto doporuceni zahrnuje mési¢ni najemné 16 000 K¢&. Dalsi
vydaje jsou spojeny se zalohami na vodu a elektfinu, které ¢ini 2 500 K¢. Majitel si pozaduje
vratnou jistotu ve vysi 30 000 K¢. Informace k inzeratu se vztahuji ke dni 16. 4. 2024

(Sreality.cz, ©2024).

Naéklady spojené s timto doporuc¢enim zahrnuji i vybaveni prodejniho prostoru. To se sklada
z regalt, pracovniho stolu, posezeni pro zdkazniky a dopliikt v celkové hodnoté 25 000 K¢.
Vstupni naklady celého projektu ¢ini 55 000 K¢&. Mési¢ni naklady predstavuji 18 500 K¢.
Ekonomické naro¢nost doporuceni je shrnuta v nasledujici tabulce (Tabulka 8).

Tabulka 8 Ekonomickd naroc¢nost — Pronajem vétSiho skladového prostoru (Vlastni
zpracovani)

Polozka Finan¢ni narocnost (v K¢)

Vratn4 jistota 30 000

Vybaveni prostoru 25 000
Celkové pocate¢ni naklady 55 000

M¢sicni ndjemné 16 000

Zalohy na vodu a energie 2 500
Pravidelné mési¢ni naklady 18 500

9.7 Shrnuti navrhi doporuéeni pro zlepSeni konkurenceschopnosti

vybraného podnikatelského subjektu na trhu

Vybranému podnikatelskému subjektu byla navrZzena doporuceni, které posili jeho pozici
na trhu. Bylo navrZeno zvySeni aktivity na socialnich sitich, rozsifeni portfolia produkti,
vytvofeni novych internetovych stranek, vyuziti propaga¢niho letdku, loga a pronajem
vetsitho skladového prostoru. Ekonomicka naro¢nost vSech doporuceni se sklada
z pocatecnich nakladl, které predstavuji 85 198 K¢ a z pravidelnych mési¢nich néklada

ve vysi 24 139 K¢
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ZAVER
Konkurenceschopnost na trhu je jeden z vyznamnych a také klicovych faktort uspéchu
v podnikéni. Podnikatelské subjekty by proto mimo jiné mély znat své silné a slabé stranky

a umet s témito informacemi spravné a efektivné pracovat. Neméné dilezité je sledovat tyto

faktory u konkurence a v¢as na né reagovat.

Hlavnim cilem bakalafské prace, bylo navrhnout doporuceni, vedouci ke zlepSeni
konkurenceschopnosti vybraného podnikatelského subjektu na trhu. K jeho splnéni, bylo
zapotiebi zpracovat dil¢i cile. V prvnim kroku byla zpracovana literarni reSerse. Ta byla
zamétena na podnikani, konkurenci a konkuren¢ni strategie, dale na vybrané¢ marketingové
situani analyzy a moderni marketingovy vyzkum. Soucésti teoretické c¢asti bylo

zformulovéni teoretickych vychodisek pro zpracovani praktické Casti.

Dalsim krokem bylo zpracovani praktické ¢asti. V ni byl podnikatelsky subjekt podroben
dikladné analyze soucasného stavu. Nejprve byly zkoumany konkurencni strategie.
Nasledné byly na podnikatelsky subjekt aplikovany vybrané marketingové situacni analyzy.
V ramci analyzy mikroprostiedi, byla vyuZzita STP analyza, které vedla k urceni segmentd,
zacileni na vhodné segmenty a ndslednému umisténi na trh. Dale byla aplikovana
analyza marketingového mixu 7P. Ta pomohla odhalit silné a slabé stranky vybraného
podnikatelského subjektu. Portfolio produktii bylo analyzovano pomoci portfoliové matice
BCG a predstaveni byly také hlavni konkurenti vybran¢ho podnikatelského subjektu.
Bakalatska prace se déale vénovala makroprostiedi, které bylo zkoumano prostfednictvim
PESTE analyzy. Ta byla vénovéna vliviim, které na podnikatelsky subjekt pisobi. PESTE
analyza byla kliCovd pro odhaleni moZnych rizik podnikatelského subjektu,
ale také pfilezitosti, které se na trhu nachazeji. V ramci mezoprostiedi byl vyuzit Porteriv
model péti konkurencnich sil, ktery napomohl odhalit konkurencni prostfedi. Nasledné
byl vybrany podnikatelsky subjekt porovnavam v klicovych oblastech s jeho hlavnimi
konkurenty prostfednictvim tak zvaného benchmarkingu. Vystupy z jednotlivych
realizovanych analyz byly vyuzity v rdmci syntézy pfi zpracovani zavérecné SWOT-analyzy

vybraného podnikatelského subjektu.

Na zéklad¢ vypracovanych marketingovych analyz bylo navrhnuto Sest doporuceni vedouci
ke zvySeni konkurenceschopnosti. Prvni doporuceni bylo zvySeni aktivity na socialnich
sitich. Vybrany podnikatelsky subjekt by tim §ifil pov€domi o centralnich vysavacich a o své

znacce. Také by mél na socialnich sitich vyuzit placenou propagaci, vedouci ke zvysSeni
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poptavek. Dalsi doporuceni bylo vénovano rozsifeni portfolia produkti. Jednalo se
o produkty zaméfené na Cistotu v domacnosti a na alternativy vysavani v podobé
robotickych atyCovych vysavacli. Pro zvySeni konkurenceschopnosti vybraného
podnikatelského subjektu bylo navrzeno také vytvoieni novych internetovych stranek spolu
s elektronickym obchodem. Odhaleni slabych stranek v oblasti propagace, vedlo k navrhu
dalsiho doporuceni. To obsahovalo navrh propagacniho letaku. V ramci posileni image
a positioningu vybrané¢ho podnikatelského subjektu bylo navrzeno logo, jelikoz vybrany
podnikatelsky subjekt v souc¢asné dobé Zadné nevyuziva. Posledni navrh na doporuceni byl
zaméten na pronajem vétsSiho skladového prostoru, coz by vedlo k lepSimu prvnimu dojmu

zakaznika a moznosti vétsiho nakupu od dodavatele.
Vé&fim, ze uvedené ndvrhy na doporuceni budou v ptipadé vyuZziti pro vybrany podnikatelsky
subjekt ptinosné a povedou ke zvyseni jeho konkurenceschopnosti na trhu.

Na zavér bych chtél poprat vybranému podnikatelskému subjektu spokojené a loajalni

zakazniky, ktefi budou se zdjmem sledovat socidlni sité.
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PRILOHA P I: PROPAGACNI LETAK PRO VYBRANY

PODNIKATELSKY SUBJEKT

Hlavni vyhody - Pro¢ je centrdlni vysavaé vhodny pravé pro vas?

© zasvvky v

o Rozvod CV

o Centralni jednotka
umisténd v garazi

o Vyfuk piefiltrovaného

vzduchu mimo dom

Za kvalitu nasich vysavaéo
dame ruku do ohné.
Nabizeme proto doZivotni
zaruku 25 let!

\-\'_\J

Princip centrdlniho vysaée je
ndsledujici:

V garazi nebo technické mistnosti
je osazen saci agregat a od néj je
rozvedeno potrubi k jednotlivym
zasuvkam.

Pro vysavani uz poté staci jen 9
metrova hadice, kterou si bud' ze
zasuvky vysunete nebo ji do ni
pfipojite.




