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Abstrakt

Tato diplomova préce je zaméfena na marketingovy mix podniku Nedbal Trading s.r.o.
Prace je rozdélena do tii ¢asti. Uvodni &ast je vénovana teoretickym zakladtim k dané
problematice. V druhé ¢asti je nejprve piedstavena analyzovana spole¢nost, poté jsou
provedeny jednotlivé analyzy uvedené v teoretické Casti. Posledni ¢ast je vénovana
moznym navrhim na zlepSeni marketingového mixu podniku uréenych na zakladé

zjisténi z piechozich analyz.
Abstract

This diploma thesis is focused on marketing mix of company named Nedbal trading s.r.o.
Thesis is divided into three parts. Introductory part is dedicated to theoretical foundations
of the problematics. Second part starts with introduction of the analyzed company itself,
then continues with individual analyses mentioned in theoretical part. In the last part are
mentioned possible suggestions to improve marketing mix of the company determined
according to previous analyses.
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UvoD

Nachazime se v dobé neustale se rozvijejicich technologii a postupujici digitalizace,
podniky hledaji zptsoby, jak optimalné vyuzit své zdroje a prosadit se mezi rostouci
konkurenci. Ukazuje se, Ze 1 malé podniky jsou ochotny investovat nemalé Castky
do marketingu, za coz ocekavaji zpétnou vazbu ve form¢ zvyseni trzeb, spokojenosti,
loajalité¢ odbératell a reakce, které by mohly vyuzit pro standardizaci a zlepSeni svych

vykont.

Diky velkému mnozstvi podnikt a jejich produkt maji zdkaznici opravdu Siroky vybér,
o to t&Z8i ale je se zorientovat a vybrat si tu spravnou nabidku. Mezi neméné dulezity
aspekt, kromé vybéru toho spravného produktu, je pak komunikace s dodavatelskou
spole¢nosti. Pokud je podnik vybran spravné, mize usetiit zbyte¢né naklady a zefektivnit
praci a nakladani s cennymi zdroji, a to zvlasté pii praci s tiskem na textil a jiné materialy,
kdy volba $patnych inkoustti mize pii nedbalosti uzivani zptisobit i poruchu celého stroje.
Pravé tyto tiskarny, produkty K jejich pouzivani a poradenstvi a jiné stroje nabizi
spole¢nost Nedbal Trading s.r.o.

Tato prace bude obsahovat zejména zpracovavani marketingového mixu uvedené
spolecnosti. Tedy zmapovani toho, jak si spolecnost vede doposud, poté budou navrzena
opatieni, kterd mohou vést ke zlepSeni marketingového mixu spolecnosti.

V ptipadé¢ malych podnikd zpravidla byvaji hlavnim problémem limitované firemni
zdroje, moznosti a schopnosti. Kli¢ovym rysem uspé$sného marketingu je jeho

prizplsobeni potfebam zakaznika, praveé takova feseni ale byvaji cenoveé narocnéjsi.
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CILE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

V této Casti prace budou vymezeny cile, metody a postupy zpracovani.

Hlavnim cilem této prace je provedeni, analyza dat a vyhotoveni vysledkid
marketingového mixu a jinych zkoumanych dat spole¢nosti, a to na zaklad¢ teoretickych
vychodisek uvedenych v nésledujici kapitole. Z vysledktt budou nasledné navrZena
doporucena opatteni, pomoci kterych by spolecnost mohla dosdhnout zlepSeni

soucasného stavu.

Spole¢nost Nedbal Trading s.r.0. se primarn¢ zaméfuje na prodej tiskaren na textil, UV
tiskdren a vysivacich strojii a nasledné k nim poskytuje zboZzi pro spravné pouzivani

téchto pfistroju a sluzby v oblasti technického zaskoleni a udrzby.

Prvni ¢ast prace slouzi jako seznameni s teorii analyzované problematiky, kterd byla
provedena pomoci sekundarnich zdroju literatury. V préci je zminén vyznam marketingu,
a jeho trendy, poté pokracuji dil¢i cile této prace, mezi né€z patii také analyza
marketingoveho prostiedi, slozena z mikrookoli. Pro mikrookoli, které spoleénost mize

ovlivnit svymi aktivitami, byly vybrany modely 7S Mc Kinsey a Porteriv model péti sil.

Mezi dalsi diléi cile patii marketingovy mix, pozornost byla vénovana jeho ¢tyfem
nastrojim — produktu, cené, propagaci a distribuci. Zminéna je také oblast sluzeb, ktera
puvodni marketingovy mix rozsifuje ze 4P na 7P. A to konkrétné o tyto nastroje: lidé,

procesy a fyzicka evidence. Déle je v praci uvedeno dotaznikové Setieni.

VSechny problematiky zminéné v pfedchozim odstavci budou aplikovany na spole¢nost
Nedbal Trading s.r.o. vanalytické casti prace, kterd bude slouzit pro sestaveni

nejdilezitéjsi Casti této prace, a to ndvrhoveé.
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1 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

Tato ¢ast prace obsahuje vymezeni jednotlivych pojmu, se kterymi bude dale nakladano
Vv Casti analytické. Jednd se o marketing, marketingové prostfedi, marketingovy mix,

trendy v marketingu, spokojenost zakazniki a dotaznikové Setfeni.
1.1 Marketing

Marketing se zaméfuje na uspokojovani potieb a piani kone¢nych uzivateld (Jakubikova,

2007, s. 11).

Je to rozhodujici Cast strategie spolecnosti, ktera sméfuje k naplnéni cilt. Marketing je

zalozeny na vztazich se zékazniky a tvorbé vztahti s nimi (Jakubikové, 2013. s 51).

»~Marketing je uméni nachdzet prilezitosti, rozvijet je a vynosné jich vyuzivat* (Dédkova,

2012, s. 47).

Marketingové fidit znamena ovlivilovat uroven, nacasovani a slozeni poptavky takovym

zpisobem, ktery pomuze firmé& dosahovat jejich cili (Jakubikova, 2008, str. 35).

1.1.1 Marketingové koncepce

Po druhé svétové valce se na zaklad¢ nejriiznéjsich socialnich a ekonomickych podminek
arozvoji trzni ekonomiky zacaly utvaret jednotlivé podnikatelské koncepce. Jejich cilem
bylo zajistit vyvazeny stav, kdy na jedné stran¢ stoji maximalizace spokojenosti
zakaznikl diky uspokojeni jejich potfeb a pfani a na strané¢ druhé potom dosahovani

maximalniho zisku (Kotler a Keller, 2007, s. 55).

e V/yrobni koncepce — nejstar$i koncepce. Na zaklad€ vyrobni koncepce spotiebitelé
preferuji levné vyrobky a snadno dostupné vyrobky. Zde pievySuje poptavka nad
nabidkou, tim padem neni nutna rozsdhla propagace a zdkaznik predevSim
pfemysli nad tim, jak tento vyrobek dobyt neZ nad kvalitou ziskavajiciho vyrobku.
Tato koncepce je také typicka tim, ze podniky kladou diraz na vysoky objem
vyroby, ¢imz mohou dosahnout nizkych nékladi na vyrobu.

e Vyrobkovéa koncepce — je opakem vyrobni koncepce. Spotiebitelé jsou upteni na
kvalitu vyrobku, jeho dokonalou funkci, design. Zakaznici poptavaji pouze to

zbozi, které se jim praveé hodi a jsou ochotni za néj zaplatit vysokou castku.
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Podnikatelské subjekty se orientuji na kvalitu, technické dokonalosti, ale
neorientuji se na trh — co zékaznici pozaduji a co upfednostiiuji.

e Prodejni koncepce — tato koncepce se zaméfuje predevS§im na distribuci
a dukladnou komunikaci se zdkaznikem. O vyrobku musi byt zakaznik dostatecné
informovan, zkratka se musi dostat co nejblize ke konecnému spotiebiteli.
Hlavnim cilem pro podnik je prodat, co vyrobil, ne vyrobit, co by mohl prodat.

e Marketingova koncepce — je zaloZena na pochopeni trhu. Podnik to bere jako
vyzvu ke snadnému odbytu vyrobku, aby vyrobek kone¢nému spotiebiteli
vyhovoval. To zajistuje budouci riist podniku.

e Socialni koncepce — snazi se skloubit potieby, pozadavky a piani zakaznika
z pohledu socialniho a etického zajmu spole¢nosti tak, aby nevznikaly nepiiznivé
vlivy na Zivotni prostiedi (Foret a dalsi, 2005, s. 12). Vychazi z ptedpokladu, ze
firma mtiZze dosahnout stanovenych cilti, pokud dokéze rozpoznat potieby a piani
cilovych trhli a poskytnout pozadované uspokojeni 1épe nez konkurence (Kotler a

Keller, 2007, s. 55).

1.1.2 Trendy v marketingu

Hlavni charakteristikou nového trzniho prostiedi, které vznikd v mnoha vyspélych
ekonomikéch, jsou dobie informovani a néarocni zékaznici, spottebitelé, celkova
proménlivost a obtiznd predvidatelnost trzni ekonomie (Jakubikovd, 2013,

5. 192).

Podle britského experta na komunikaci, Charlese Vallanceho, dnes stoji v ¢ele trenda
na komunikaci personalizace, coz probiha hlavné prostiednictvim big dat, ta o nas totiz
védi vic nez my sami, tim padem i tvirci reklam. DalSim trendem je socializace,
do zna¢né miry zavisi pravé na lidech. Na jejich potieb¢ sdilet své zazitky s ostatnimi.
Koluji nazory, Ze dnesni digitalni technologie pouze pohanéji a podporuji vrozené lidské
potieby. Uspéchy také ziskala experienciace neboli ziskdvdni zdzitki. Mnohym lidem
uz nejde o to, néjaké véci ziskat, maji jich dostatek, prichazeji na fadu nezapomenutelné

a unikatni zazitky (Vysekalova a kolektiv, 2014, s. 75).
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1.2 Marketingové prostiedi

Analyza prostiedi je kontinualni proces, ve kterém jde o zjisténi a nasledné zpracovani
informaci o udalostech odehravajicich se mimo organizaci. Tento proces slouZi

k identifikaci a interpretaci potencialnich trendti v prostfedi (Zapletalova, 2006, s. 23).

1.2.1 Analyza mikrookoli

Marketingové mikroprostiedi zahrnuje okolnosti, vlivy a prostfedi, které mlize sama
spolecnost velmi vyrazné ovlivnit svymi aktivitami. Aby toto okoli mohla spole¢nost
ovliviiovat, musi jej nejprve analyzovat sledovanim zakladnich charakteristik, jako jsou
velikost a rast trhu, naroky na kapital, bariéry apod. Rozdil je také ve struktuie odvétvi —
mize se jednat o atomizované (mnoho malych podniki), nebo konsolidovaneé (né¢kolik
malo silnych podniki) (Jakubikovd, 2013, s. 102).

Jak jiz bylo zminéno, manaZzefi maji za kol analyzovat konkuren¢ni sily v mikrookoli a
odhalit pfilezitost, resp. ohrozeni podniku, jichz je nutno ve strategii vyuzit, resp. jejichz
negativni vliv je tfeba omezit. Pro jednodussi analyzu a uchopeni tohoto tikolu vytvofil

Michael E. Porter z Harward School of Business Administration tzv. model péti sil:

e Rizika vstupu potencidlnich konkurent;
e Rivalita mezi stavajicimi konkurenty;

e Smluvni sila odbérateli;

e Smluvni sila dodavateld;

e Hrozba substitu¢nich vyrobka (Dedouchova, 2001, s. 17).

Tento model fadi Kalouda (2017, s. 105) ve své knize do mezoprostiedi. Coz je
povazovano za castecné ovlivnitelné danym podnikem. Tento prostor je definovan

oborovou piislusnosti podniku.

Strategicky manazer musi poznat a uchopit pfilezitost stejn¢ tak, jako eliminovat
ohrozeni, pokud se vyskytnou, a formulovat odpovidajici strategic. Podle Portera tyhle
sily piisobi siln€ji na podniky uvnitt mikrookoli, coz je omezuje V piipadé cen
a tim 1 moznosti vys$$iho zisku (Dedouchova, 2001, s. 17). Struktura toho modelu je

jednoducha a disponuje pomérné velkou vypovidaci schopnosti (Kalouda, 2017, s. 105).
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Riziko vstupu potencionidlnich konkurentii — v piipad€, ze na trhu existuje
produkt, o ktery maji odbératelé velky zajem, a v jehoz ptipadé se ocekava velky
rozvoj prodeje, mize se stat, ze se na trhu zacnou objevovat novi konkurenti.
Otazka samoziejmé existuje i v ohledu nakladd vstupu jako Uspory z rozsahu,
kapitalova naroc¢nost vstupu, pfistup k distribuénim nakladim nebo legislativni
piekéazky, vladni zasahy, ¢i diferenciace vyrobki. Obecné jsou nejptitazliveéjsi
trhy pravé vy, které maji vysoké vstupni bariéry, ale nizké vystupni, takze jej
neuspés$ny podnik miiZze bez problémi opustit (Grasseova a kolektiv, 2012, s.
192).

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty — nemén¢ dulezitym faktorem je
konkurence, ta podmiiiuje marketingové moznosti podniku, které proto zjist'uji,
kdo jejich konkurentem je, anebo by se jim mohl stat. Je dobré své konkurenty
provétit, védet o jejich silnych a slabych strankéch, strategii a cilech (Jakubikova,
2013, s. 106). Na zaklad¢ toho potom podnik musi podle marketingové koncepce
poskytnout zdkaznikovi vyssi uspokojeni a hodnotu, aby tak dosdhl vitézstvi
v rivalité na daném trhu (Kotler a kolektiv, 2007, s. 133). Rivalita, tedy podnikani
na ukor svych konkurenti se zvySuje v pfipad¢ stagnace odvétvi. Dalsi faktor
odrazejici se v rivalité jsou vysoké fixni ndklady, podniky totiz v rdmci naplnéni
svych kapacit snizuji ceny (Grasseova a kolektiv, 2012, s. 192).

Smluvni sila odbérateli — pokud je podnik velkou ¢asti ro¢niho obratu zavisly
pouze na jednom odbérateli, stava se tim jeho zakaznik zaroven také velkou
hrozbou. Chovani zakaznika nemutze s jistotou nikdo piedvidat, proto
se ptirovnava k modelu ¢erné skiinky (Jakubikova, 2013, s. 105).

Smluvni sila dodavateli — dodavatelé jsou organizace a jednotlivei, kteti
podnikiim poskytuji zdroje potiebné pro prodej produktli — at’ uz zbozi nebo
sluzeb. Pro podniky byva obvyklé mit vice dodavateld, které ¢leni do riznych
kategorii. Je dilezité, aby si podniky stanovily jista kritéria a vénovala pozornost
vybéru dodavatelii, protoze uspéch do velké miry zavisi pravé na nich. Mezi
kritéria patii mimo jiné také jejich postaveni na trhu, troven kvality, komplexnost,
v€asnost, ceny, kontrakéni podminky, inovacni potencidl, nebo technologicka

pruznost (Jakubikova, 2013, s. 104).
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Hrozba substituénich vyrobkii — nahrazeni produktu nebo sluzby jinym
substitutem. Je tfeba mit informaci o dostupnosti podobnych vyrobkul a jejich
cenové hlading. V lepsim ptipad¢ ucinit vlastni prodej né¢im jedine¢nym a tim
snizit hrozbu substitutti. Atraktivnost dané¢ho odvétvi je podminéna redlnou nebo

potencialni hrozbou zastupitelnosti vyrobki (Grasseova a kolektiv, 2012, .192).

McKinsey 7S

Model McKinsey 7S slouzi k sumarizaci marketingovych schopnosti podniku z riznych

hledisek. Byl vytvofen Tomem Petersem a Robertem Watermanem béhem jejich

pusobeni ve spole¢nosti Mc Kinsey & Company v 70. letech minulého stoleti. Model

zobrazuje ucinnost podniku v jeho marketingovych operacich a uréi, kterym smérem by

podnik mé¢l strategii sméfovat (Story, 2019).

Strategy (strategie) — klicové kroky a zptisoby podniku k dosazeni jeho cili. Co
podnik odlisuje od konkurence a na jaké zakazniky se zaméiuje;

Structure (struktura) — organiza¢ni schéma podniku, tedy navaznost spoluprace
tymi a skupin;

Systems (systémy) — rizné procesy a manazerské techniky pouzité na podporu
systémi a jejich operaci. Jednd se nejen o technické systémy, ale o autoritu v
podniku;

Staff (zaméstnanci) — jaci zamé&stnanci jsou, jaké vztahy mezi sebou maji, jak si
je podnik miiZe udrzZet a jak je odmenit;

Skills (schopnosti) — zpusob plnéni povinnosti, schopnosti pracovniki splnit
denni Ukol,

Style (styl) — vztahy a vazby mezi zaméstnanci, styl vedeni manazera a jejich
jednani s podtizenymi a zakazniky;

Shared values (sdilené hodnoty) — souhrn vizi podniku, jeho zkuSenosti, navyky,
dovednosti a znalosti (Story, 2019).

1.3 Marketingovy mix 4P

Tento pojem pouzil v roce 1948 Neil H. Borden, ktery pfirovnal koncepci

marketingového mixu ke ,,cake-mixu®, vyrobé moucnika, a timto vyjadfil skutecnost, ze

jednotlivée marketingové aktivity ve firmé nelze brat jako jednotliva opatieni, ale jako
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propojeny celek, kde je nutno brat na ztetel optimalni slozeni jednotlivych slozek (Foret,

2011, s. 189).

V podstaté se jednd o optimalni skladbu marketingovych prvka, které firma pouziva
na to, aby dosahla svych marketingovych cilt na cilovém trhu. Jde o nabidku spravného
produktu na spravném misté, za spravnou cenu, se spravnou reklamni — komunikacni
podporou (Heskova, 2001, s. 13). V 60. letech minulého stoleti vypracovala Harvardska
obchodni Skola seznam zahrnujici 12 prvki marketingového mixu. Nejpouzivanéjsi
a zaroven zakladni podoba 4P je ptisuzovana E. J. Mc. Carthymu, profesoru Minnesote

State University (Heskov4, 2005, s. 13).

Produkt

Marketingova
komunikace

5

Lidé

Cena

Distribuce/misto

Zisk

Obriazek ¢. 1: Marketingovy mix
(Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 190)

Tento zékladni marketingovy mix vychazi z anglickych nazvi:

1.3.1 Produkt

Patfi mezi Ctyfi zékladni marketingové nastroje, avSak ma mezi nimi vyluéné postaveni.
Bez existence produktu by nemélo smysl vyuZivat cenové, distribu¢ni a propagacni
nastroje. Kazda organizace musi znat své zdkazniky a jejich pfani, aby jim mohla
nabidnout odpovidajici produkt. Je to celkova nabidka zakaznikovi, kterd vede

k uspokojeni jeho potieb a prani (Heskova a kol., 2005, s. 13).
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Koncepce totélniho produktu — toto pojeti strukturuje produkt do jednotlivych faktort

kupovaného uzitku, faktory na sebe postupné navazuji a kumuluji se:

1. troven — jadro produktu — zékladni funkce se zakladnim cilem, jedna se tedy o
pouhy produkt majici ucel, pro ktery byl koupen.

2. uroven — hmotny produkt — vné&jsi vzhled produktu, zahrnuje jeho technické
parametry, dopliikové sluzby, design, obal, kvalitu a dalsi.

3. uroven — produkt v rozsifeném pojeti — zahrnuje poradenstvi, instalaci, poprodejni
sluzby, zaruku, platebni podminky a dalsi, jde o zptsob, jakym podnik produkt
proda (Zapletalovd, 2006, s. 40).

Tyto tfi arovné produktu tvoii hodnotu pro zékaznika, ta je rozdilem mezi hodnotou,
kterou zékaznik ziska z vlastnictvi a uzivani produktu, a naklady, které musi vynalozit na
to, aby ho ziskal. Tuto hodnotu zékaznici €asto neposuzuji objektivné, ale na zaklade

vnimané hodnoty (Jakubikové, 2007, s. 10).
Zivotni cyklus produktu

Cyklus sleduje Zivotnost produktu od uvedeni na trh aZ po staZeni z prodeje. Déli
se na Ctyfi etapy, které jsou vidét na obrazku niZze. Jednd se o etapu zavadeni,
ta je charakteristickd pomalym rlstem objemu prodeje a vysokymi investicemi do
komunikace. Etapa rustu, ktera nasleduje, zacina dosazenim tzv. bodu zvratu, zajem o
produkt se zvySuje, pfichdzi na rozsifovani distribuce, ptechod k piesvédcujici reklamé
apod. V etapé zralosti se produkt postupné stabilizuje na ur€ité Grovni, postupné ale
objem prodeje kvili konkurenci klesa. Mezi vhodné strategie v tomto piipadé patii
naptiklad modifikace trhu, produktu, nebo marketingového mixu. V ptipad¢, ze dojde
k posledni fazi, etapé poklesu, stane se tak snizovanim zajmu o produkt ptichodem

novych produktd nebo rostouci konkurenci (Zapletalova, 2006, s. 41-42).
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zavadéni = rist zralost

utlum I

jem

prodeje

Obrizek &. 2: Zivotni cyklus produktu
(Zdroj: Zapletalovd, 2006, s. 41)

1.3.2 Cena

Slouzi ke generovani vynost. Diilezitou otdzkou je ocenéni produktu. Cena neptedstavuje
jen vyrobni néklady spojené s produktem, ale celkovou hodnotu produktu (Heskovéa a
kol., 2005, s. 13).

Tato polozka ma jako jedina z marketingového mixu pfijmovy charakter a je to jeden

vewr

ekonoma, z hlediska ucetniho a z hlediska marketingové koncepce. Cenu také ovliviuji

faktory:

e Interni — marketingova strategie podniku, napf. slevy a srazky, naklady spojené
s produktem, jako doprava apod.;

e Externi — stav trhu, konkurence, cenova pruznost apod. (Zapletalové, 2006, s. 46).
Na zékladé vySe zminéného definujeme rizné metody tvorby cen:

e Nékladovy zptisob tvorby cen;
e Metody tvorby cen orientované na konkurenci;
e Metody tvorby cen orientované na zakaznika;

e Syntetizujici metody (Zapletalova, 2006, s. 47-48).
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1.3.3 Misto

Dalsim neméné diilezitym marketingovym nastrojem je misto, nebo také distribuce. Je to
souhrn prostfedniki a zprostiedkovatelskych ¢lankt, které zajist'uji, aby se produkt dostal
od prodejce ke kupujicimu (Dédkova, 2012, s. 28). Zakladni funkce distribuce jsou
informovanost o produktech, propagace, tedy v souvislosti s nabidkou, prodejni jednani
a objednavani, financovani, podstupovani rizika, skladovani, platby, pfechod vlastnictvi
produktu (Zapletalova, 2006, s. 48). Naklady vynaloZené na distribuci piedstavuji
vyznamnou ¢ast prodejni ceny produktu (Jakubikova, 2007, s. 126).

Distribuce rozliSuje v ramci distribucni cesty ¢lanky, jimiz jsou zprostredkovatelé
(obchodni zastupci, brokefti), prostrednici (velkoobchody, maloobchody) a facilitatori
(sklady, piepravci, reklamni agentury). Z hlediska délky cesty délime kanaly na primé
(zadny distribuéni meziclanek) a neprimé urovné (vstupuji distribuéni meziclanky)

(Zapletalova, 2006, s. 49).

1.3.4 Propagace

Komunikaéni politika spole¢nosti. Ta piedstavuje veSskerou komunikaci jak v ramci
instituce s jejimi zamé&stnanci, tak i komunikaci navenek, kdy se organizace dorozumiva
se svymi dodavateli. StéZejni je rovnéz ta se zdkazniky. Pomoci komunikace se vSemi
vySe uvedenymi skupinami se organizace snazi ovlivnit jejich postoje, chovani a ndzory
vuci ni. Jednd se o komplexni proces, kdy je zajiStovana propagace instituce samotné tak

1 jejich produkti, tedy obchodnich jednotek (Heskova a kol., 2005, s. 13).

Priméarnim cilem komunika¢niho mixu je seznamit cilovou skupinu s produktem
spolecnosti a presveédcit ji o nakupu, vytvoftit skupinu vérnych zakaznikt, zvysit frekvenci

a objem nakupu, redukovat fluktuaci prodeji (Jakubikova, 2013, s. 299).
Do néstroji komunikac¢ni politiky patii nasledujici:

e Reklama — jedna se o formu neosobni prezentace zprostiedkovanou sponzorem,
ktery je zfeteln¢ uvedeny. Tato placend propagace myslenek, zbozZi ¢i sluzeb
vyuziva jak zvuky, tak barvy nebo tisk. Byva uvadéna opakovang;

e Podpora prodeje — byva zpravidla ¢asové omezend, jedna se o kratkodobé

podnéty k ndkupu nebo vyzkouSeni produktu pomoci vzbuzeni pozornosti
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a zajmu. Nejcastéji se jedna o lakani na posledni omezenou nabidku nebo nabidku
kuponti, ochutnévek;

Udalosti a zazitky — sponzorované aktivity a programy, které zakaznika zaujmou,
tim padem se jich zGc€astni, ¢imz dojde k interakci znacky;

Public relations a publicita — programy s cilem podpofit image spole¢nosti nebo
komunikovat jeji produkty pii prilezitosti n¢jaké akce. Obecné vzbuzuje vyssi
pomoci firemnich ¢asopist, vyro¢nich zprav, diskuse v médiich nebo jinych
prostredk;

Piimy marketing — zahrnuje kontakt se zdkazniky pomoci telefonu, e-mailové
korespondence, posty nebo jinych prosttedki za ucelem vyzadani odezvy;
Interaktivni marketing — podpoteni prodeje formou webovych stranek nebo
blogu, souhrnné jde o osloveni stavajicich a potencidlnich zékazniki pomoci
vyuziti online aktivit a programi vedoucich ke zvySeni povédomi o spolecnosti,
zlepSeni image nebo podpory prodeje. Nékteré prostiedky jsou spolené s pfimym
marketingem;

Ustni §ifeni — jedna se o rtizné formy mezilidské komunikace, patii sem jak stni,
tak psana a elektronicka. Tato komunikace se vztahuje ke zkuSenostem nakupu
a Z pouzivani produktu. Pokud takové informace obdrzi zakaznik ze spolehlivych
a divetivych zdrojl, ma pomérné silny vliv;

Osobni prodej — osobni setkdni s ptimou komunikaci s jednim nebo vice
zdkazniky za ucelem prezentace produktu, zodpovézeni piipadnych otazek

a napiiklad pfijeti objednavky (Paulovcakova, 2015, s. 205-206).

Marketingova komunikace ma tf1 hlavni cile smérem k zakaznikovi a témi jsou:

Informovat;
PresvédcCovat;

Pfipominat.

Neméné dulezité¢ je aktivni pfistup k zakaznikovi a neopominéni Zivotniho cyklu

produktu (Paulov¢akova, 2015, s. 206).

Marketéti si pokladaji otazky typu, jaka cesta komunikace je nejucinngjsi pro jejich

cilovou skupinu, nebo jestli si mohou dovolit experimentovat. Marketing dnes neni jen
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urcitd disciplina, ale je zde fada marketingovych technik, které nabyvaji podoby
specializovanych obori: digitdlni marketing, virovy marketing, guerillovy marketing,
mobilni marketing, promotional marketing, event marketing, direct marketing, product

placement, retailovy marketing (Frey, 2008, s. 11).
Komunika¢ni kanaly

Sledované spolecnosti utraceji okolo 47 % svych marketingovych prosttedkti za média,
jako jsou web, e-mail a mobilni marketing. Tento trend bude mit vzestupnou tendenci,

vcetné vzestupného pouzivani dalSich novych norem (Frey, 2008, s. 18).

Vlastnosti téchto komunikaénich kanalti podminuji zptisob komunikace a tim i emoce,
které jsou pro n¢ relevantni. RozliSujeme dva typy komunikacnich kanald,

a to medializovatelné a nemedializovatelné.

Medializovatelné obsahuji formy komunikace pomoci medidlnich prostredki

a nemedializovatelné se uskutecnuji osobné mezi reprezentanty podniku a zédkazniky.

Medializovatelné komunika¢ni kanaly — sem patii klasicka komunika¢ni média, jako
je radio, televize nebo tisk a ,,nova média“, tedy komunikace na internetu. Tahle skupina
stale vyuziva klicové obrazové podnéty (ptfiroda, déti), napadné podnéty (barvy, tvary),
momenty piekvapeni, humor a emocionalizace komunikace. Komunikace na internetu
se déli na Sest Casti:

e Webove stranky;

e E-maily a skupinové e-maily;

e Konverzacni mistnosti (chaty), vzkazy, MUD;

e Piehledy zprav, diskusni fora, diskusni skupiny;

e Blogy;

e Videokonference.
V mnoha ptipadech se stavd optimalni moZnosti kombinace tradi¢nich a novych médii,
jejichz synergicky efekt podpoii danou komunikacni kampan. ZvIasté socidlni sité jsou
dnes vyzvou jak pro tradi¢ni média, tak hlavné pro internet (Vysekalova a kolektiv, 2014,

s. 70-72).

Nemedializovatelné komunikaéni kanaly — dilezitou soucasti komunikacni strategie

je oslovit zédkaznika bez prostiednictvi médii, dokazuji to i zkuSenosti s vytvafenim
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vztahl, kde velkou roli hraje pravé piima ¢i osobni komunikace. Zprostitedkovavaji
to customer experiences, at uz diky servisnim mistim, eventim zaméfenym
na emocionalni zazitky, nebo samotné prodejny. Tento typ komunikace nejen, ze zasahuje
do svéta zékazniki, ale pokud se stane jejich soucasti, mize vést 1 k urCité zavislosti

(Vysekalova a kolektiv, 2014, s. 76).

Kazdy zakaznik se mnohem radé&ji vraci do prodejny s kvalifikovanym personélem, ktefi
navic navodi pifijemnou atmosféru a vzbudi pozitivni emoce. Zamestnanci zanechéavaji
v zakaznicich né€jaké pocity, vétSinou i odraz toho, jak vidi spolecnost, ve které pracuji.
Jde o emocionalni vliv, ktery piedstavuje mezilidskd komunikace. To, jak zdkaznik vnima
komunikaci spolecnosti je samoziejmé ovlivnéno tim, jak vnima situaci vlastni. Svij
podil na tom ma i globalizace nebo interkulturni marketing. Nejen, ze se dnes informace
$ifi rychleji nez kdy predtim, ale také na odeslané informace reaguje svym vlivem stéle

vice osob (Vysekalové a kolektiv, 2014, s. 76).

1.4 Marketingovy mix sluzeb

Tento marketingovy mix byva také oznacen jako modifikovany marketingovy mix
odrazejici specifika jednotlivych oblasti, v ptipad¢ sluzeb je pak vytvaren ztzv. 7P
(Paulovc¢akova, 2015, s. 158). Marketingovy mix sluZzeb rozsifuje ¢tyfi zakladni elementy
marketingového mixu o tfi dalsi P, a to people — lidé, processes — procesy a physical

evidence — fyzicka evidence (Managementmania, 2011).

141 Lidé

Lidsky faktor velmi ovliviiuje komunikaci se zakaznikem, mimo komunikaci je tu také

osobni pusobeni, které z velké ¢asti ovlivni kone¢né rozhodnuti zakaznika (Spielmann,
2020).

1.4.2 Procesy

Sesté ,,pé* zahrnuje veskeré firemni procesy, sméfujici k predani produktu zakaznikovi

(Spielmann, 2020).
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1.4.3 Fyzick4 evidence

Na nabizenou sluzbu si zdkaznik nemtze predem sahnout, neni zcela jisté, co dostane

a jestli bude splnéna pozadovana kvalita (Spielmann, 2020).

1.5 Analyzarizik

K tomu, aby bylo mozné rizika snizovat, je nejprve nutné je definovat. Tedy stanovit
pravdépodobnost jejich uskutecnéni a mozny dopad na aktiva. Jejich definice pak
pomahaji vedeni podniku ¢init kroky k jejich opatieni a zvladnuti. Stanoveni opatieni ke
vSem rizikim by vedla k vysokym nakladm pfi jejich realizaci, kterd by v kone¢ném
dasledku ani nemusela plnit ucel efektivity. Proto je vhodné posoudit vztah k témto
hrozbam, tedy tirovné zranitelnosti a podle toho posléze navrhovat protiopatieni (Rais a
Doskocil, 2007, s. 51-52). Pro snizovani podnikatelského rizika mize podnik z n€kolika
zpisobi. Muze naptiklad pouzit ofenzivni fizeni, které se projevuje spravnou volnou
rozvoje podniku. Stejné tak miize zvolit retencni cestu, ta mize byt nevédoma i védoma.
Dalsi moznosti je redukce rizik, ta odstrafiuje ptfi¢iny vzniku rizika, nebo pak snizuje jeho
neptiznivé dusledky. Pouzit mlze i transfer rizika, tedy jeho pfesun na jiny podnikatelsky
subjekt, nebo muize jednat pouzitim diverzifikace, ¢i jinymi zptisoby. Analyzu rizik je

potieba provadét opakované (Rais a Dosko¢il, 2007, s. 87-89).

1.6 Marketingovy vyzkum

Podle Matuly (2015) je marketingovy vyzkum systematické shromazd’ovani
a vyhodnocovani informaci, které vedou k pochopeni pozadavki trhu. Ukolem je najit
odpovédi na otazky ohledné nadkupniho chovani zdkaznik, kvality distribuce vyrobk,
ucinnosti reklamy, vnitro a vné podnikové ¢innosti, cen a dalSich prvkl tohoto systému
fizeni.

Existuji dva zakladni pfistupy tohoto vyzkumu:

e Kuvalitativni — zakladni otazky ,,Pro¢? a ,,Jak?“. Zaméfuje se na chovani lidi,
jejich nazory a pficiny jejich vzniku, hlavni metody jsou individualni hloubkové

rozhovory, skupinové rozhovory a projekéni techniky.
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e Kuvantitativni — zakladni otazky ,,Co?*, ,,Kolik?*“ a ,,Jak ¢asto?*. Je provadén na
vetsim poctu respondentil formou pisemnou, telefonickou, osobni, elektronickym
dotazovanim a pozorovanim. Témito formami zkouma a zjist'uje piistup a ndzory

zakaznikl na produkt nebo sluzbu (Matula, 2015).

1.6.1 Dotaznikové Setreni

V piipadé zvoleni dotazniku je dulezité, aby byl srozumitelny. Otazky by mély mit
logickou navaznost, nebyt slozité, nejednoznacné, naopak snadno zodpovéditelné. Neni

vhodné pouzivat vicevyznamova slova (Dédkova, 2012, s. 42).
Postup pii marketingovém vyzkumu:

1. Definovani problému — definovat cile marketingového vyzkumu, zjistit jeho
potieby, hloubku a §ifi.

2. Plan vyzkumu — zvoleni metodiky vyzkumu a representativni vzorek respondent,
vytvoreni podkladii pro vyzkum.

3. Sbér informaci — realizace dotazovani, zkoumani a pozorovani.

4. Zpracovani, analyza a vyhodnoceni udaji — komplementace, tfidéni, analyza
a vyhodnoceni vysledki vyzkumu.

5. Zavéry a doporuceni — vytvofeni marketingové strategie na zékladé predchozich

vysledkii (Matula, 2015).

1.7 SWOT analyza

S cilem analyzovat nedostatky v planovani spole¢nosti v USA a vytvofit pro né¢ novy
systém fizeni zmén, zpracoval Albert Humphrey v 60. — 70. letech 20. stoleti SWOT
analyzu, kterou dnes miizeme zafadit mezi jednu z nejcastéji vyuzivanych analytickych
metod. Zkratka SWOT pochézi z anglického origindlu: Strenghts — silné stranky,
Weaknesses — slabé stranky, Opportunities — ptileZitosti a Threats — hrozby. Tato analyza
pracuje s daty, jez ziskava v pribéhu hodnoceni aktudlni situace podniku na zakladé
vnittnich a vnéjSich analyz jednotlivych oblasti, které byly v praci jiz rozebrany. Cilem
je pak vymezit pozici podniku pro definovani strategie dal$iho rozvoje. (Grasseova a kol.,

2012, s. 295-296).

Pti tvofeni SWOT analyzy je nutné dodrzovat ¢tyfi zékladni principy:
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Princip ucelnosti — nelze mechanicky kopirovat postupy pro jiny problém, ale brat
V potaz ucel dané analyzy;

Princip relevantnosti — zaméfit se na podstatna fakta a analyzu zbytecné
nekomplikovat;

Princip kauzality — znamena soustfedit se na pti¢iny, nikoliv pouze disledky;
Princip objektivnosti — objektivita mize byt dosazena i pomoci participace lidi na
jeji tvorbé, je zabezpecena pomoci hodnoceni bodovych skal (Grasseova a kol.,

2012, s. 300).

Jednim z moznych principi hodnoceni SWOT analyzy je na zakladé¢ soucinu vah

a hodnoceni jednotlivych polozek. Vaha vyjadiuje dulezitost polozky v dané kategorii,

vvvvv

vvvvvv

interni analyzy znamena hodnota 5 nejvy$si spokojenost, zatimco u faktort externi

analyzy vyjadiuje takova hodnota 5 nejvys$si nespokojenost (Fotr a kol, 2012, s. 42-45).

WO - strategie hledani — piekonani slabych stranek s vyuzitim ptileZitosti,
vétSinou vyZzaduji ziskavani dalSich zdroji;

SO - strategie vyuziti — vyuziti silnych stranek ke zhodnoceni identifikovanych
prilezitosti v okoli, nicméné v redlném svéte se vyskytuje ziidka;

WT - strategie vyhybani — obranné strategie za ti¢elem odstranéni nebo piekonani
slabych stranek a hrozeb, jedna se tzv. o boj o pieziti;

ST — strategie konfrontace — mozna jeding tedy, pokud je podnik schopny ptimé

konfrontace s ohrozenim (Grasseova a kol., 2012, s. 319-320).

1.8 Shrnuti teoretické ¢asti

V této kapitole prace byl nejprve predstaven samotny marketing, koncepce a trendy.

Nasledné marketingové prostiedi, makrookoli a mikrookoli, kterd zahrnuji analyzu STEP,

Portertiv model péti sil a 7S McKinseyho.

Nasledné zminény marketingovy mix 4P, tedy produkt, cena, distribuce a propagace,

pficemz propagaci neboli marketingové komunikaci je vzhledem k hlavnimu cili prace

veénovana jesté nasledujici kapitola.
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Komunikace spole¢nosti se zakaznikem je totiz velice dulezita. Na jejim zaklad¢ stavi
zékaznik svuj nazor, ktery posila dal riznymi prostiedky sdéleni, coz v dne$nim svété
neni nijak té¢zké ani neobvyklé. Jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti, Jakubikova ve své
knize Strategicky marketing zmifiuje uvahu o vy¢lenéni vztahu se zakazniky jako patého

prvku marketingového mixu z dtivodu jeho nabyvajici dulezitosti v sou¢asnosti.
Nasledné byl vymezeny pojmy sluzby a marketingovy vyzkum.

Cela teoreticka ¢ast pak byla zavrSena analyzou SWOT, pomoci které budou v analytické
¢asti prace vyhodnoceny slabé a silné stranky, piilezitosti a hrozby analyzované

spole¢nosti.
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tato ¢ast prace bude slouzit k popsani soucasné situace vybrané spolecnosti. Nejprve
bude zminéna spolecnost piedstavena a nasledné dojde k analyzovani jejiho prostredi

z marketingového pohledu.

2.1 Charakteristika spole¢nosti

Analyzovana spole¢nost nese nazev Nedbal Trading s.r.0. a svou nynéjsi podobu
spole€nosti s ru¢enim omezenym ziskala zapsdnim do obchodniho rejstiiku 9. inora
2013. Spolecnost zalozil jeji jednatel a jediny majitel Pavel Nedbal (Veifejny rejstiik
a Shirka listin, 2012).

Historie zacina jiz pfed vznikem spolecnosti jako pravnické osoby, kdy pied pfijetim
prvnich zaméstnanci ptsobil Pavel Nedbal nékolik let jako PN Servis, kdy bylo hlavni
naplni podnikani servis Sicich strojl.

Dnes jsou hlavnim sortimentem tiskarny pro ptimy potisk textilu znacky DTG, tiskarny
na piimy potisk pevnych materialti, sublimace a UV tiskarny, ke kterym spolecnost
posléze dodava potiebné zboZzi jako barvy, penetrace a dal§i doplikové produkty.
Zastoupeni ziskala také pro prodej kvalitnich list, nastfikovych strojl a dalSich doplikd,
které jsou Kk bezproblémovému chodu diive zminénych tiskaren potieba. Mimo
to se spolecnost také zabyva prodejem vySivacich automati s profesionalnim softwarem

a systémem pro upinani vysivacich ramecka (Tiskové barvy, 2020).

V ptipad¢ zakoupeni nékterého ze stroji spolecnost zafidi v cené¢ dodani zboZzi
k zakaznikovi, jeho zaSkoleni a piipraveni k provozu. Nejcastéji dochazi k nékupu
tiskarny pro piimy potisk textilu, ke které je vhodny fixacni lis a stroj na nastfik penetrace
pfed samotnym tiskem. Zakoupeni téchto tfi strojl jiZ vyzaduje urcitou sumu penéznich
prostiedkil, jakou nema vzdy kazdy zakaznik k dispozici, tento problém vytesil Pavel

Nedbal nabidkou moZnosti ndkupu na leasing.

V ptipadé néjaké nenadalé udalosti, jakou by snad mohla byt porucha nékterého ze stroju

je spolecnost pfipravena zajistit jeho opravu nékterym ze svych schopnych technik.

Heslem spolec¢nosti je osobni pfistup, zkuSenost a kvalita.
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2.2 Zakladni udaje o podniku

Jak jiz bylo uvedeno, tato pravnickd osoba vznikla rozvijejicim se podnikanim dnesniho

jednatele spole¢nosti.

Nazev spole¢nosti: Nedbal Trading s.r.o.

Sidlo: Dornych 45/122, Komarov, 617 00 Brno

Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym

1CO: 293 20 372

Zapsano v OR: 9.2.2013

Spisova znacka: C 77651 vedena u Krajského soudu v Brné

Statutarni organ: Pavel Nedbal — jednatel

Zakladni kapital: 200 000,- K¢

Piedmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohdch 1 az 3

zivnostenského zakona;

vyroba, instalace, opravy elektronickych stroju a pfistroju,
elektronickych a telekomunikacnich zatizeni (Vefejny

rejstiik a Sbirka listin, 2012).

2.3 Marketingové prostiedi

V ramci zkoumdni marketingového okoli byla vybrana Porterova analyza péti sil
a analyza 7S. Analyza péti sil pfiblizuje mikrookoli spole¢nosti, zkouma jeji vztahy
a situaci s dodavateli, odbérateli a substituty. Analyza 7S se pak vénuje pfimo situaci

v rdmci samotného podniku.

2.3.1 Porterova analyza péti sil

Analyza je zamé&fena na pét hlavnich sil, tedy dodavatele, konkurenty — jak stavajici, tak
potencialni, zdkazniky a substituty, které sice bezprostiedné ovliviiuji podnik a maji
velkou roli na jeho situaci na trhu, nicméné, podnik tyto sily mize svym jednanim

ovlivnit.
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Dodavatelé

Co se tyce téhle sily, spoleCnost se rozhodné snazi byt v co nejméné ohledech zavisla
na jednom nebo né€kolika malo dodavatelich a vénuje tomuto svému cili ¢as a energii.

Navstévuje veletrhy a snazi se vyhledavat dalsi mozné zdroje.

Mezi hlavni hodnotici aspekty této skupiny patii jednoznacné cena zbozi, jeho kvalita,

naklady na dopravu, dostupnost zbozi a plnéni terminti dodani.

Mezi svymi distributory ma spolecnost jak ¢eské kontakty, tak zahrani¢ni, a to nejen
v ramci Evropské Unie, ale i zemi tretiho svéta. Lze tvrdit, Zze zde panuje jistd nepfima
umeérnost posloupnosti dodavateli v ramci skupin mezi cenou za zbozi a cenou za dodéani
onoho zbozi. Jako nejlepsi feseni situace se pak jevi obsahlé méné ¢asté dodavky ze zemi

tietiho svéta, tam je v8ak nutnost brat mimo jiné v potaz i dal$i administrativni néklady.

Situaci pon€kud komplikuje také aktualni odchod Velké Britanie z Evropské Unie,
vzhledem k tomu, Zze pravé v této monarchii sidli dodavatel tiskaren DTG — Impression
Technology Europe Ltd. Situace se ale nejspiSe zkomplikuje pouze vznikem dalSich

administrativnich nutnosti.

Dalsi velky dodavatel, na kterém byla spole¢nost jesté nedavno do znaéné miry zavisla,
je némecka spole¢nost DP SOLUTIONS GmbH & Co. KG, kterd dodavala tiskove barvy,
penetrace a nadhradni dily do tiskdren. OvSem kvlli nepatfiéné komunikaci
a obchodnimu jednéni zacala spole¢nost pracovat na minimalizaci vyjednéavaci sily tohoto
némeckého dodavatele, coZ se naStésti ¢astecné podafilo, protoze zminéné problémy

od oné doby stale nartistaji.

Dodavatel, ktery naopak této spolecnosti v poslednim roce rozsifuje nabizeny sortiment,
je téz némecka spole¢nost, u které je zastoupeni naopak novéjsi, a to Walter Schulze
GmbH. Ta se zabyva prodejem lisovacich stroju, sitotiskil, sublimaci, fezacimi plotry

a dal$im, do Brna zatim dodava penetracni stroje a lisy.
Stavajici konkurenti

Pro toto odvétvi je charakteristicka vysoka konkurence, jedna se jak o Siroky vybér mezi
jednotlivymi druhy produktd, tak rozvijejici se digitalni technologii (Panorama
zpracovatelského primyslu 2018, 2019, s. 113).
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Oblast prodeje technologii zaznamenavé pozitivni vyvoj v investicich do instalaci novych
digitalnich technologii, trh je pomérné konsolidovany. Nicmén¢ boj o zakazniky je velky,
a to vyzaduje 1 hledani novych trhii (Panorama zpracovatelského pramyslu 2018, 2019,
s. 114).

Jiz od samotného vstupu na trh musi spolecnost bojovat se silnymi konkurenty, z nichz
né&ktefi vstoupili na tento trh mnohem diive. Mezi hlavni konkurenty patti Sici technika
Brother s.r.o., AWC Morava s.r.o., Melwin Czech s.r.o. nebo PROFISIGN plus s.r.o.
Vsechny tyto zminéné spolecnosti vykazuji nabidky podobného sortimentu, ovSem jinych

znacek, pricemz nékteré maji daleko obsahlejsi nabidku.
e Sici technika Brother s.r.o.

Tato spole¢nost je vyhradnim distributorem japonskych tiskaren na textil znacky Brother
pro Ceskou a Slovenskou republiku spolu s doddvanim spotiebnich material,, zaruéniho
a pozaru¢niho servisu a poradenskou ¢innosti. Timto zastoupenim rozsifila v roce 2007

svilj sortiment vySivacich automatd, téZ japonské znacky Brother. Spole¢nost se také

pravidelné ucastni veletrhu Reklama-Polygraf v Praze (Sici technika Brother s.r.o.,

orother

2020).

at yourside

Obrizek ¢. 3: Logo Brother at your side
(Zdroj: Sici technika Brother, 2020)

¢ AWC Moravas.r.o.

AWC Morava s.r.o0. nabizi zase tiskarny znacky EPSON, zahrnujici tiskarny pro potisk
tricek, sublimacni tiskarny, latexové tiskdrny nebo UV tiskarny. K témto produktim

se rozhodla dodavat také laminétory nebo fezaci plotry.

Mimo to nabizi produkty znacky Apple, laserove systémy nebo pokladni systémy (AWC
s.r.o., 2014).
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“AVV

Obrazek ¢. 4: Logo AWC Morava s.r.o.
(Zdroj: AWC, 2014)

e Melwin Czech s.r.o.

Tato spolecnost se predstavuje jako dodavatel technologii zdobeni a brandingu textilu
a pirimého digitalniho potisku. Prodava vysivaci stroje, textilni tiskarny a nechybi ani
tiskarny na predmeéty. Textilni tiskarny jsou znacky TexJet nebo AZON, ke kterym kromé
klasickych PREATREATmakeru IV nabizeji také automat na predupravu textiliit AZON
TexTreat (Melwin Czech s.r.0.).

MELWIN CZECH

Obrazek ¢. 5: Logo Melwin Czech
(Zdroj: Melwin Czech)

e PROFISIGN pluss.r.o.

PROFISIGN plus s.r.o. uvadi, ze zastupuje renomované vyrobce zafizeni a stroji pro
vyrobu reklamy. Stejné jako vSichni samoziejmé dodava i k tomu potiebny veskery
material, prislusenstvi, dokoncovaci zatizeni. Od svého zalozeni v srpnu 2004
spolupracuje s Japonskou spole¢nosti Roland DG, s postupnym rozsifenim produktového
portfolia dnes nabizi také laserové gravirky ULS, tiskarny d.gen pro pfimy potisk textilu,
laminatory Biedermann, sublima¢ni kalandry Transmatic, velkoformatové noZové
fezaCky Keencut, plastova ocka Plastgrommet vcetné aplikacni technologie, tiskoveé
materidly Multi-Fix a Mactac a také v zastoupeni italské firmy Siser naZehlovaci
materialy (PROFISIGN plus s.r.o., 2020).
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profisign plus

Obrazek ¢. 6: Logo PROFISIGN plus s.r.o.
(Zdroj: PROFISIGN plus, 2020)

Zminéni konkurenti byli nasledné srovnani z pohledu sortimentu nabizeného na jejich

webovych strankach v nize uvedené tabulce.

Podle informaci z nize uvedené tabulky ¢. 1 nabizeji vSechny zminéné spolecnosti
na svych webovych strankach podobny sortiment vyrobku a vydavaji se podobnou cestou.
Kazda spolecnost pak pouze zastupuje jinou znacku a stroje maji sice stejny princip,

nicméné existuji odlisnosti, hlavné v kvalité, obsluze stroje a v cen¢.

Konkurenti byli také srovnani v dal$ich aspektech, jako jsou socialni sité, e-shop nebo

pocet zaméstnancti.
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Tabulka €. 1: Prehled veSkerého sortimentu
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

Sortiment Nedpal Brother AWC Melwin ARCOIFISIER
Trading plus
Tiskarny
Tiskarny na textil X X X X X
UV tiskarny X X X X
Tiskarny na pevné X X
materialy
Sublimacni tiskarny X X X
NanoDIY technology X
Tiskarny na papir X X
Ekosolventni tiskarny X
Latexové tiskarny X
Penetracni stroje
Penetracni stroj X X X X
P/enetra(;ni stroj X X
zakladni
Penetracni automat X
Penetracni stroj se X
zpétnym odsavanim
Lisy
Elektricky X
Mechanicky X X
Hydraulicky X
Susici tunel X X
Susici zasuvkova pec X
Manualni X X X
Pneumaticky X X
Automaticky X
Lis na hrnicky X X
Specialni (napft.
na pasky nebo sportovni X
obleceni)
Vysivaci a Sici stroje
Primyslové X X X
Domaci X X
Softwary K 8. strojim X X X
Gravirovaci a Fezaci
stroje
Rezaci plotry X X X X
Rezaci plotry se X
skenerem
Kombinované plotry X X
Laminacni stroje X X

35




Laserové gravirovaci X X
zatizeni

Klasicke gravirovaci X
zatizeni

Svarecky banert X

Z uvedené tabulky ¢. 2 je vidét, Ze spole¢nost Nedbal Trading s.r.o. je poctem
zaméstnanci mensi nez témer vSichni konkurenti na trhu, kromé spolecnosti Melwin
s.r.o. Déle se zatadila jako ,,nejmladsi*. Spole¢nost Sici technika Brother s.r.o. pisobi

na trhu nejdéle a v letech 2003-2004 se sféra polygrafie nejspiSe stavala popularnéjsi.

Na internetu se daji vyhledat vS§echny spolecnosti a vSechny také prezentuji své produkty,
nicméné u spolecnosti Melwin s.r.o. a Profisign plus s.r.o. mizete na produkty zaslat
pouze poptavku, nemizete si je pfimo objednat. Naproti tomu Profisign plus s.r.o. miizete
kontaktovat i na Facebooku i na Instagramu, a stejné tak spole¢nost Sici technika Brother
s.r.0. Spolecnost AWC Morava s.r.o. na Facebooku naleznete také, na Instagramu

uz se to nepodafilo. Ostatni spole€nosti se téchto piileZitosti zatim nezhostily.

Tabulka €. 2: Srovnani konkurence
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

Srovnavany Nedbal : PROFISIGN
: Brother AWC Melwin
aspekt Trading plus
Pocet
1-5 10-19 6-9 1-5 10-19
zamestnancu
Rok vzniku 2013 1991 2003 2003 2004
E-shop ano ano ano ne ne
Facebook ano ano
ano
ne (1818 (337 ne o
L L (110 sledujicich)
sledujicich) sledujicich)
Instagram ano ano
ne ne ne
(39 sledujicich) (28 sledujicich)
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Potencialni konkurenti

Svétu dnes vladne digitalizace a automatizace. Nejvétsi naroky tak piipadaji
na softwarovou vybavenost a da se konkurovat jen vyvojovymi inovacemi, software
vytvofeny na zahrani¢nich trzich zajiStuje, aby vSe probihalo s miniméalnimi ¢asovymi
ztrdtami, sco nejjednodussi piipravou, stéméf nulovou chybovosti a za tomu
odpovidajici mzdu. Tyto nové trendy se také podle vSeho projevuji nejdiive v zapadnich
a severnich statech Evropske unie — jako je Némecko, pak v USA a Japonsku (Vortelova,
2019). Investice do téchto vyvoji dnes realizuji nebo pfipravuji nejenom stavajici,
ale 1 novi zacinajici uzivatelé. Soucasnym trendem jsou navic i producenti konvencnich
technologii, ktefi tento digitalni potisk pouzivaji jako vhodnou alternativu k rozsiteni
portfolia. Siroka nabidka soucasnosti se miize p¥izpuisobit riznym klientim s riiznymi
moznostmi cenového rozpéti. Takové nabidky vSak mizou byt i méné piehledné

a naro¢né z hlediska orientace (ABF, 1996).

Primyslovy obor tisku a rozmnozovani nahranych nosici patii k tém stale se rozvijejicim
dynamickym zpisobem. Podniky musi neustile reagovat na nové moznosti zacinajici
pfijetim objednavek, ptizplisobeni se potiebé zdkaznika pti piedtiskové ptiprave 1 pii
samotném tisku a kone¢né i pfi distribuci (Panorama zpracovatelského prumyslu 2018,

2019, s. 113).
Zakaznici

Spolecnost vlastni na vétSinu hlavniho proddavaného zboZi od zahrani¢nich dodavateli
vyhradni zastoupeni prodeje v ramci Ceské republiky a Slovenska. V ptipads, Ze je
zakaznik z jakéhokoliv dtivodu nespokojeny, je ve vétsiné piipadii nuceny fesit svoji
situaci se zahrani¢nimi spole¢nostmi sidlicimi v Polsku, nebo v Némecku. To ovSem plati
jen u vybranych znacek, které¢ Nedbal Trading s.r.o. zastupuje, v opacném piipad¢ se tak

potencidlni zdkaznik mize obratit naptiklad na dfive zminéné konkurenty.

K upoutani zakaznikli, mezi né€z patii spole¢nosti s desitkami zaméstnanct, ale i mali
podnikatelé, se Nedbal Trading s.r.o. snazi byt vidét jak na internetu, tak
na veletrzich, nasledné osobnim pfistupem, zajimavymi cenovymi rozmezimi a kvalitou

produkti.

Nezvykla neni ani situace nové objednavky zakaznika, ktery zacal svtij odbératelsko-

dodavatelsky vztah s touto spole¢nosti az na zakladé dodavani spotifebniho materialu
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ke strojim. Tito zakaznici se o Nedbal Trading s.r.o. dovidaji pravé diky webovym

strankdm, a to ve velké mite pfipadt diky ¢asové omezené, ale vyhodné cenové nabidce.

Jakkoliv ziskané zakazniky si spole¢nost snazi udrzovat, zavislost odbératelii na ispéchu

podnikani si totiz velice dobfe uvédomuje.

V ptipadé prijaté poptavky od teprve potencialniho zakaznika na koupi né¢kterého
ze stroju je dany zékaznik pozvan na pobocku do Brna, kde je seznamen se vSemi
dalezitymi aspekty. Zakaznici, ktefi se pozdé€ji ke koupi rozhodnou a stanou se tak
trvalymi odbérateli, podepisuji smluvni podminky ohledné odebirani zbozi, zaru¢nim

a pozaru¢nim servise véetné vyse jeho cen.

Pro jisté dlouhodobé a vérné zakazniky se vytvari vyhody napiiklad delsi dobou splatnosti

na fakturach nebo procentualni slevou na zbozi.

Mezi zakazniky spole¢nosti patiéi hlavné podnikatelé v oblasti polygrafie a reklamy —
prodej reklamnich pfedméti a jiné. Spole¢nosti se nejvice daii v oblasti prodeje tiskéaren
na textil, v posledni dob¢ taky vznikla poptavka po vysivacich strojich a Sicich strojich.
K veskerému zminénému sortimentu je spolec¢nost schopna nasledné poskytovat servis
a nahradni dily. K tiskdrnam na textil pak dodava veskery material potiebny k tisku, jako
jsou inkousty a penetrace. K vySivacim a Sicim strojam tyhle komplementy zatim

neposkytuje.

Nejvic objednavek na zbozi potifebné k provozu strojli ptichdzi pravidelné pied
Vanocemi, kdy si lidé snazi udélat radost svym blizkym, a pak tak letnich mésicich. Teplo
vyzyva K poradanim akci jako jsou svatby a jiné, na které se napiiklad hodi tricka

s potiskem.
Substituty

Co se tyCe substitutti, jedna se o rozdilnost sortimentu od jednotlivych vyrobet a jejich
znacek, kter¢ jiz byly uvedeny u sily dodavateld. Zakaznici se pak rozhoduji na zakladé

cenovych moznosti, softwarového vybaveni nebo vysledné kvality.

V cenovych moznostech se pak odliSuje nejen pocatecni investice do stroje, ale rozhodné
by se mé¢la zvazit i cena spotfebniho materialu k tomu potfebného. Také stoji za zvazeni
délka zarucni doby, kvalita poradenstvi, cena za servis nebo za ndhradni dily, jejichz

naklady se nékdy mohou vySplhat pomérné vysoko.
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Tabulka ¢. 3: Shrnuti Porterovy analyzy péti sil
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

Jednotlivé | Ohodnoceni Popis
sily hrozby
Dodavatelé Stredni Podnik na téchto obchodnich vztazich cilené pracuje.

Nicmén¢ hrozby se objevuji a urcité stale budou, z toho

divodu je dobré ziistavat obezietnym.

Stavajici Vysoké Zminéna konkurence ma v nabidce vétSinou pomérné
konkurenti Siroké portfolio, srovnatelné ceny a podle vseho

marketingové strategie.

Potencialni Stredni Bylo zminéno, ze technologické novinky lakaji dalsi
konkurenti a dalsi podnikatele, vybudovani dobie prosperujiciho

podniku ale neni snadné.

Zéakaznici Stredni Kromé uméni ptilakat nového zakaznika je také dilezité
si ho udrzet a vytvofit obchodni vztah, vzhledem
k vysoké konkurenci je tato hrozba povazovana

za stiedni.

Substituty Vysoka Navazuje na rivalitu mezi stavajici konkurenci
a potiebu pfedani potiebnych informaci k pfesvédceni

zakaznika o nakupu.

Shrnuti

Uspét na trhu polygrafie a udrzet se mezi konkurenci je urcCité obtizné. VSichni hlavni
konkurenti vykazuji velmi podobny sortiment, a tak by nebylo na Skodu najit cestu, jak
se vice odlisit. Pocet zakaznikd sice stale stoupa, a to jak na ¢eském, tak slovenském trhu,
nicméné dulezitym ukolem je také si je udrzet, coz mimo jiné stoji také na spolupraci

s dodavateli, ktera neni vzdy Upln¢€ jednoducha. Trh nastésti nabizi stdle nové moznosti,
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v zavislosti na rychlém pokroku veskerych technologii pfichazeji dodavatelé stale

s novinkami, kterych je pak tfeba vyuzit.

2.4 Vnitini okoli spole¢nosti

Vnitini okoli spolecnosti bude blize specifikovano pomoci analyzy 7S, analyza obsahuje

sedm provazanych faktort, pii jejichz ucelené aplikaci spolecnost roste a prosperuje.
Strategie

Analyzovana spole¢nost patii mezi malé podniky a od jejiho vstupu na trh prochazi témér
neustdle néjakymi zménami. Ve snaze uspét mezi silnou konkurenci ma ovsem stanovené

dil¢i cile, kterych chece dosahnout:

e ustalit a sjednotit veSkeré podnikové procesy,
e zvySeni konkurenceschopnosti na trhu,

e spokojenost a loajalita zdkaznikd,

o diverzifikace produkt,

e zvySeni zisku.

Jednim z cild spole¢nosti je ustalit a sjednotit veskeré podnikové procesy, tak aby mély
svij pfirozeny chod a tim minimalizovat naklady vznikajici s témito komplikacemi.
Komunikace mezi jednotlivymi zaméstnanci bohuzel neni upln€ jasna, kvuli ¢emu Cas
od ¢asu dochézi k riznym nesrovnalostem, které zbytecné zpomaluji pribéh nekterych
zaleZitosti.

Jak bylo uvedeno v Porterové analyze péti sil, situace na trhu neni momentalné vibec
jednoduché a s rozvijenim technologii 1ze piedpokladat dalsi investice do vstupu na tento
trh. Ukolem je tak pomoci marketingovych néstrojii upoutat pozornost diive, nez

se 0 to postaraji ostatni.

Dilezitym aspektem kazdého podniku jsou spokojeni zdkaznici a jejich loajalita, toho 1ze
dosahnout také dodrzovanim termind a pohotovym jednanim. V tomhle ohledu je podnik
bohuzel zavisly na svych dodavatelich, je tfeba se tomu co nejvice vyvarovat a snazit

se byt vzdy ptipraven.
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Pro uspéch na trhu je potieba byt neustéale ve sttehu a sledovat nové technologie, k tomu
patii jednani se stavajicimi dodavateli o diverzifikaci prodeje v ramci jejich zastoupeni
pro Cesky a slovensky trh a stejn¢ tak vyhledavat nové dodavatele, kteti nabizeji prave ty

produkty, po kterych je obecné nejvetsi poptavka.

Z4dny podnik nemizZe rist bez neustéale zvysujiciho se zisku, toho lze dosahovat pomoci
spojeni vSech dil¢ich cila.
Struktura

Organizacni struktura spolecnosti je liniové Stabni. Ve spolecnosti plisobi dva servisni
technici (z toho jeden externi), zamé&stnanec back officu a dva brigadnici. Posledni slovo
ale nalezi vzdy jednateli spolecnosti. Externi pracovnici pattici do samostatného §tabniho
utvaru jsou ucetni a technik informacnich technologii. Momentalni poéet zaméstnancti
podniku je pét, a to v¢etné pana jednatele. Organiza¢ni schéma spole¢nosti je zobrazeno

na nasledujicim obrazku.

Jednatel
Stab
h 4 \ 4
Servisni technici Back office
PR A B \ 4
Brigadnik ‘ Brigadnik

Obrazek €. 7: Organizacni struktura spolec¢nosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

41



Systém Fizeni

Ke komunikaci mezi sebou i s okolim vyuziva podnik IceWarp Webmail pod doménou
»@nedbaltrading.cz“. Kazdy zaméstnanec, ktery ptichdzi do kontaktu se zdkazniky
a dodavateli méa sluzebni telefon, ¢isla jsou uvedeny na webovych strankach. Zakaznici
mohou spole¢nost oslovit také prostfednictvim nékterych z jejich webovych stranek,
at’ uz konkrétni objednavkou ¢i dotazem. Ke komunikace s dodavateli méa podnik
k dispozici spoustu aktualnich katalogt, naproti tomu svym zakaznikiim podava nové
informace prostfednictvim webovych stranek a letdkli. Pro pifepravu zbozi vyuziva

podnik sluzby DPD.

K evidenci majetku, skladu a vystavovani ptijatych a vydanych faktur pouziva spolecnost

ekonomicky software Pohoda.
Schopnosti

Vsichni jednotlivi zaméstnanci ziskali své pozice diky prokazéani urcitého vzdélani
a praxe, ke kterym se postupem casu piidaly znalosti podniku. Mezi jejich vlastnosti
se daji zapsat komunikace se zakazniky, vstficnost, vlidnost a samostatnost. Umgji
pracovat pod tlakem. Kazdy zamé&stnanec je schopny pouZit anglic¢tinu minimalné pro e-

mailovou korespondenci.

Mezi schopnosti pracovnikii back officu se také ptida prace s ekonomickym softwarem

Pohoda nebo orientace v MS Office.

Servisni technici zase bez problému ovladaji chod tiskaren, list, penetra¢nich stroju

a vySivacich stroji. Uméji také vyfesit jejich poruchy.
Styl

Styl fizeni spolecnosti je demokraticky. Kazdy ma prostor fict svllj ndzor na chod
spole¢nosti a k témto napadiim je také piihlizeno, nicméné konecné slovo ma vzdy feditel
spolecnosti. Vzhledem k velikosti podniku by nemél byt problém obeznamit zameéstnance
s jakoukoliv novinkou, ktera pottebuje probrat osobnég, problém ovSem vznika v ¢asové
vytizenosti. Jak bylo uvedeno, ¢ast zaméstnanci je zaméstnana na zkraceny pracovni
uvazek nebo pouze brigadné, a tak nejsou k dispozici 40 hodin tydné. Podobny problém
je u servisnich technikd, ktefi Casto byvaji na vyjezdech. Podstatnad ¢ast komunikace

se tak fesi e-mailovou komunikaci nebo telefonicky.
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Spolupracovnici

Mezi zaméstnanci vladne pratelskd a pozitivni atmosféra, kdyZ je moznost a cCas, travi
poledni pauzy vSichni spolu i s panem feditelem. VSichni si tykaji a jsou vedeni
k upfimnosti, pokud nastane néjaky problém, na nikoho se prstem neukazuje, hlavni cil
je jej vytesit, obecné se vi, Ze by nikdo neprovedl nic $patného zamérn€. Co se ovsem

netoleruje, jsou 1zi.

Zhruba dvakrat rocn¢ probéhne obéd v restauraci pro stmeleni kolektivu a potéSeni
zaméstnancu. Pravideln¢ jednou pfed Vanocemi a jednou v obdobi 1éta. Zaméstnanci také

pravidelné obdrzi vano¢ni pozornost a odménu na vyplatni pasce.
Sdilené hodnoty

Zaméstnanci jsou vedeni k samostatnosti, zarovent o kazdé e-mailové korespondenci
uvédomuji ostatni zainteresované osoby v kopiich odeslané zpravy. Je pozadovan
profesiondlni pfistup a zaroven porozuméni zdkazniklim. Pokud se objevi problém,

je potfeba ho neodkladné fesit a snazit se o néjaky pokrok.
Shrnuti

Spole¢nost mé stanovou strategii, cile 1 hodnoty, nicméné byla uvedena Castd zména

zaméstnance, coz se na tak malé spolecnosti néjakym zpisobem odrazi. Je pak

vvvvv

procesy. Nicméné zaméstnanci mezi sebou udrzuji dobré vztahy a vzajemné si poméhaji,

nikdo nikoho neohroZzuje.

2.5 Marketingovy mix

Nasledujici kapitola se vénuje analyze soucasného stavu marketingového mixu

spole¢nosti.

2.5.1 Produkt

Jak jiz bylo uvedeno, hlavni nabidka spolecnosti obsahuje Skéalu stroji a ptisluSenstvi

k nim. At uz se jedna o spotfebni material nebo o nahradni dily.
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Mezi nejvic propagované produkty patii tiskarny, pokud si zdkaznici vyberou jednu
z nabizené skaly, spole¢nost je schopna posléze dodavat vse, co je k jejimu provozu tieba.
Tedy krom¢ materidlu, na ktery samotny potisk piijde. Jak bylo zminéno v Uvodu
predstavovani, jedna se o tiskdrny pro piimy potisk textilu, pfimy potisk na pevné
materidly, UV tiskarny a béhem minulého roku se ptidala i méné finanéné naro¢na
nabidka tiskarny s moznosti sublimaéniho potisku a technologie NanoDIY, nebo také

sublima¢ni tiskarna.

Tiskarna pro piimy potisk textilu funguje na bazi nanaSeni barev (CMYK + W)
v pravidelnych vinach. CMYK + W je zkratkou barev modré (cyan), Cervené (magenta),
zluté (yellow), ¢erné (black) a bilé (white), diky moznosti jejich kombinovani se pak
tiskarna mize pochlubit celkové 8 barvami. Samotna tiskarna ma hmotnost 96 kg. Nutné
podotknout, Ze spole¢nost ji dodava se zakladnim balickem barev, penetracemi a pfi
nezakoupeni penetra¢niho stroje také penetracni pistoli. Dalsi dopliujici vyrobek, ke

kterému uz ale ndhradni varianta neexistuje, je fixa¢ni lis.

Pfi zminéni tiskdrny pro pifimy potisk textilu je dulezité dodat, Ze u tohoto produktu
spole¢nost dodava také Sablony pro umoznéni potisknuti riznych velikosti tricek, tieba
1 malych bodycek, nechybi zde ani moznost potisknout tenisky, a to pomoci $ablony UV

Shoe Jig.

Dalsi komponentou jsou barvy a penetrace, tedy né€kolik znaéek, jako DuPont, Image
Armor, Firebird. Ty se rozd€luji na tisk na textil a na pevny materidl. Nabidka obsahuje
také NanoDI1Y boxy, k této technologii se vyuzivaji standardni tiskarny na papir a kazety

barev pro sublimacni tiskarnu.

Wwoss

1270mm 980mm

Obrizek ¢. 8: Tiskarna na pifimy potisk textilu
(zdroj: Direct Print, 2020)
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Bylo zminéno, Ze k nakupu tiskarny je potieba dalsich uvedenych produkti jako je tieba

fixa¢ni lis nebo penetra¢ni stroj.

Obrazek ¢. 9: Penetracni stroj
(Zdroj: Direct Print, 2020)

Penetracni stroj slouzi pro rovnomérné nandseni penetracni kapaliny (nejcastéji na triko)
pred tiskem tmavého textilu. Zavérecnou péci pak zajisti fixacni lis, jehoz nazev napovida
jeho funkci. Zafixuje a zazehli barvu na textilu, aby vydrzela co nejdéle. Zatimco
penetracni stroj je v nabidce jen jeden, fixa¢nich list je hned nékolik, lisi se ve velikosti
lisovaci desky. Mimo to v nabidce zaujaly své misto dva fixa¢ni lisy na hrnky, prvni

na jeden hrnek a druhy zvladne zaroven ¢tyfi hrnky.

Obréazek €. 10: Schulze BluePRESSLine Mug
(zdroj: Direct Print, 2020)

45



Poslednim nabizenym produktem této Siroké $kaly jsou vySivaci automaty SWF
disponujici Sesti barvami a 12 jehlami. Technologie umoziuje tipravu designu v pritbé¢hu
vysivani. K témto automatiim jsou nabizeny také softwary Wilcom, zafizeni pro upinaci

ramecky HoopMaster, nahradni dily a samotny servis.
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Obrazek ¢. 11: VySivaci automat
(Zdroj: Vysivaci stroje, 2020)

Veskery zminény sortiment je spole¢nost schopna nainstalovat, pfipravit k provozu a také

k nému nasledné poskytuje servis. Problémy mensiho charakteru se fesi i po telefonu.

25.2 Cena

O tomhle vysoce dulezitém aspektu rozhoduje samotny jednatel spole¢nosti. Jak bylo
uvedeno Vv teoretické casti, cena se da tvorit nékolika zplsoby, nebo jejich
kombinovanim, ¢ehoz je vyuzivano i v tomhle pfipadé. Déje se tak z divodu Siroké
nabidky produkti, riznych néakladi na dopravu, dovoznich cel, konkuren¢nich boji

na trhu a pfani zakaznikda.

Ve vétsing piipadu se ale prodejni cena tvoii na zakladé marze, ktera se pficita k ndkupni
cené a je stanovena tak, aby odpovidala velikosti ostatnim marzim komponentt tohoto
produktu nebo aby pied¢ila podobné produkty plnici stejnou funkci. P#i vyméné
komplementt je tteba velmi pozorné posoudit, zda je plné¢ kompatibilni s pouzivanou

tiskarnou. Pti zaméné jednoho z komplementi, kdy je diferenciace vétsi a zaména obou
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produktl je nemoznd, muze dojit k poruse celého stroje, ktery pak potiebuje kompletné
vycCistit a ve vétsiné pripadd také vymeénit nékteré Casti poSkozené timto konanim.
Vypocitana cena se nékdy posléze upravi pravé podle konkurence, na ¢emz vétSinou
zavisi pravé i rozhodnuti zakaznika. Ke stanovenym cenam za zbozi je pak pii fakturaci
pfipocitana doprava, pfitom Castka za dopravu ma jen nezbytnou vysi k pokryti nakladt

na ni vynalozenych. Co spolecnost nezapocitava, jsou administrativni nédklady a balné.

Spolecnost také vytvari rizné cenové akce na rizné zbozi, a to nejen za Gcelem vyprodani

zasob, ale také ve snaze prildkat nové zakazniky.
Lze tedy fict, Ze cenova tvorba je ovliviilovana jak externimi, tak internimi faktory.

Stanoveni ceny je v tak vysoce konkuren¢nim odvétvi velice slozité a zavisi na mnoha
faktorech, nicméné¢ stale je nezbytné stanovovat cenu tak, aby pokryla veskeré naklady
se samotnym nakupem, pofizenim a pfipravenim zbozi k odeslani zakaznikovi. Je tak
potieba rozhodnout, jestli bude administrativa a manipulace se zbozim pfipocitavana
ke stanoveni ceny za zboZi nebo ceny za dopravu. Posledni moznosti se jevi tyto naklady

uctovat zvlast'.

Splatnost faktur je nastavend na 14 dni, coZ je doporuc¢ena doba pro zaplaceni pohledavky.
Je sice pravdou, Ze nécktefi odbératelé tuto dobu nedodrzuji, nicméné spoleCnost
respektuje mési¢ni lhutu, ktera je dana zakonem. Zaroven jsou platby v bance parovany
k fakturam pouze jedenkrat tydné, coz omezuje moznost okamzité platby predem, a tak

se spousta objednavek od méné spolehlivych zdkaznikl zasila na dobirku.

Spole¢nost pokryva ve svém oboru trhy jak v Ceské republice, tak na Slovensku
a z dodavatelské stranky ma zastoupeni od nékolika evropskych spole¢nosti, takze kromé

koruny disponuje také eurovym uctem.

Zaroven, pokud si zakaznik cokoliv objednava, cena dopravy se odviji od hmotnosti
zbozi. Tyto cenové moZnosti dopravy se ale nenastavi automaticky a zédkaznik si mizZe
ptedvolit dopravu levnéjsi. Pozdé&ji pii vytvareni faktury zvoli zaméstnanec samoziejmé
adekvatni dopravu podle hmotnosti objednavky, nicméné objednavka pak plné nesedi
s fakturou a navic, zédkaznik mize byt konecnou cenou piekvapeny. Stejny problém
vznika v tom piipadé, kdy si naptiklad novy zékaznik zvoli formu whrady fakturou,
protoze prosté¢ mize a nic mu nezkomplikuje objedndvku dokon¢it. OvSem riziko posilat

zbozi s pouhym pfislibenim platby je velké, v tomhle piipadé ptichazi feseni s platbou
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na dobirku. Ale kromé¢ toho, ze ta je zhruba od 10-15 K¢ drazsi, je zde fakt, ze takové
zasilky se plati pfi pievzeti, coz kolikrat puisobi potize, zv1asté v situacich, kdy méa zasilku
piebrat nékdo, kdo u sebe zrovna nema penézni prostredky, nebo kdo je ani mit nemuze.
V piipadé, ze zakaznikovi takovy pribéh placeni nevyhovuje, miize vykomunikovat
platbu pfedem, potom ale musi zaslat potvrzeni o platbé.
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Graf & 1: Cisty obrat spolegnosti 2015-2019 (v tis. K¢&)
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyroénich zprav 2015-2019, 2020)

Vyse uvedeny graf ¢. 1 zobrazuje Cisty obrat podniku za pét poslednich let v celych
tisicich K¢. Z grafu je patrné, Ze trend obratu byl do roku 2017 pomérné stabilné rostouci,

od té doby se ale snizuje. Za rok 2019 ¢ini 23 256 000,- K¢&.

2.5.3 Propagace

S neustéle rozristajicim se odvétvim a mezi neustupujicimi konkurenty nabyva uz tak
potfebny marketing jest¢ vétsi dilezitosti. Spolecnost si dilezitost uvédomuje a snazi
se tomu vénovat, jak Cas, tak prostfedky, nicmén¢ v tuto chvili neni zaméstnanec, jehoz

naplni prace by konkrétné propagace byla.
Podpora prodeje

Ve snaze zvySit zisk a pfildkat nové zdkazniky spole¢nost pouziva riizné slevy
na produkty, které dava zakaznikim védét pomoci aktualizace na webovych strankéach
nebo pomoci letdk. Kromé vyhodnych ¢asov€é omezenych nakupl zbozi jsou zde

produkty, jejichz ndkup je touto cestou vyhodny dlouhodobé;ji.
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SLEVA NA BARVY IMAGE ARMOR - AKCE PRODLOUZENA!

- 1 LITR JAKEKOLIV
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Obrazek ¢. 12: Podpora prodeje — sleva
(Zdroj: Direct print, 2020)

Naptiklad tohle vyskakovaci okénko oznamujici vyhodny nakup vysko¢i pii navstiveni

webovych stranek directprint.cz.

Od zavedeni téchto marketingovych akei je trend novych zakazniki spole¢nosti rostouci.
Jedna se o ty zédkazniky, ktefi sice investovali do vyrobnich zafizeni jinde, nicméné

spotiebni zboZi se rozhodli odebirat od Nedbal Trading s.r.o.
Public relations

Spolecnost se snazi byt vidét. Uz nékolikatym rokem se ti¢astni veletrhu Polygraf v Praze
a Vv Nitfe, kde se snazi prezentovat co nejvic produkti ze své nabidky a tim uspokojit stalé
zakazniky a pfildkat nové zdkazniky. Na téchto veletrzich se také setkava se svymi
dlouholetymi zakazniky a pfedstavuje jim své nové moznosti, kterymi by i oni mohli
rozsifit své podnikani a tim i uspéchy do budoucna. Moznosti prezentuji také pfimo
dodavatelé, u kterych ma spole¢nost zastoupeni v ramci Ceské republiky a Slovenska. Pii
této prilezitosti se tak Nedbal Trading s.r.o. snaZi zajistit co nejvetsi ucast dodavateld,
kteti by pfijeli i s predvadénymi produkty. Zakaznici tak maji nejlep$i moznost sezndmit
se i se sortimentem, ktery Nedbal Trading s.r.0. neméa za normalnich okolnosti k dispozici

na pobocce.
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Obrazek ¢. 13: Polygraf Praha
(Zdroj: Tiskové barvy, 2020)

Spolecnost si uvédomuje nutnost byt zapamatovana, a fakt, ze 1idé se vraceji po paméti,
a Z toho diivodu si rezervuje pro svou prezentaci na veletrzich po kazdé stale stejné

prostory ve stejné hale.

Své dodavatelsko-odbératelské vztahy upevituje 1 jingymi zpusoby, naptiklad
obdarovanim mens$imi pozornostmi pii prilezitosti vano¢nich svatkl. Letos bylo
distributoriim a zdkazniklim rozesilano hlavné vino, hrnec¢ky plné bonbonl potisknuté
logem spole¢nosti pravé diky stroji Bluepressline Mug, ktery byl uveden v podkapitole

Produkt a darkové balicky s obCerstvenim.

Pti ptilezitosti veletrhu se spolecnost o své dodavatele stard a po kazdém skonceni
naro¢ného dne se snaZzi zajistit program, jakym je napiiklad vecere v pfijemné typicky
¢eské restauraci. Oficidlni trvani veletrhu jsou tfi dny, ovSem s veSkerym chystanim jde

vétSinou o Ctyfi.
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Ve zminéném logu spole¢nost klade diraz na barvy CMYK (cyan — modra, magenta —
ruzova, yellow — zluta, black — ¢ernd), tuhle grafiku se snazi podtrhovat i na svych

webovych strankach.

Obriazek ¢&. 14: Logo tiskové barvy
(Zdroj: Tiskové barvy, 2020)

Piimy marketing

Se svymi zékazniky komunikuje také skrze mobilni telefony a hlavné e-maily, skrze tyto
komunikacni prostfedky také pfijimd objednavky, vyfizuje veSkerou administrativu
a poskytuje poradenstvi. Mimo to dava nabizené akce védet formou letakli ptilozenych

k zasilanému zbozi.
Interaktivni marketing
Spole¢nost méa nékolik webovych stranek:

e DIRECT PRINT — directprint.cz;

e DIRECT PRINT — Tlac¢iarne pre priamu potla¢ textilu, pevnych materidlov a
reklamnych predmetov — directprint.sk;

e TISKOVE BARBY - tiskovebarvy.cz;

e TLACOVE FARBY - tlacove-farby.sk;

e Hoopmaster — zafizeni pro upinani vysivacich rameck — hoopmaster.cz;

e Vysivaci stroje — vysivacistroje.eu;

e DTG - tiskarny na textil — dtgczech.com;

e SCHULZE — tepelné trasférové lisy — lisyschulze.cz.

Tézko fict, jestli lze definovat né&jaké nejhlavnéjsi, nicméné veskeré stroje spojené
s tiskem jsou uvedené na strankach Directprint.cz, je zde uvedena §iroka nabidka vSech
stroju a prisluSenstvi k nim spolu s odkazem na Tiskovebarvy.cz, kde naopak zakaznici
najdou spotiebni material k jejich provozu. Nabizené stroje ma spole¢nost uvedené také
na stejnojmenné webové strance piimo pro slovenské zakazniky. Stranky se spotfebnim

materidlem existuji také ve slovenském jazyce a v eurovém nacenéni jako Tlacove-
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farvy.sk. Jako ¢tvrté spole¢nost provozuje stranky Vysivacistroje.eu, nazev vypovida
0 nabizeném sortimentu tohohle webu. Mimo to je zde také odkaz na moznost zakoupeni
vysivacich niti, coz uz ale nepatifi pfimo pod nabidku spolecnosti. Na zminénych
webovych strankach aktualizuje slevy na produkty a snazi se tak, aby odbératelé zistavali
ve stiehu. Jako paté byly zminény stranky Dtgczech.com. Na tomto webu spole¢nost
konkrétn¢€ propaguje potisk na textil, k cemuz slouzi tii typy tiskaren — DTG M6, DTG
M4, DTG M2. Posledni aktualni webova stranka je vénovana hlavné lisovacim zafizenim,
které spole¢nost nabizi pod zastoupenim némecké spole¢nosti Schulze a doplikiam k nim.

Mimo to je na této strance zminéna dispozice penetra¢niho stoje.

Mezi stranky nejvice navstévované zakazniky urcité patii directprint.cz, tiskovebarby.cz
a v poslednich letech také tlacove-farby.sk. Na strankach se spole¢nost snazi podavat
nejnovéjsi informace a co nejvic zdkazniky uvédomovat o tom, co se prave déje. Nicméné
i samotny management spole¢nosti pfiznava, ze vSechno neni uplné stoprocentni
a pfi vyhledavani stejné véci na riznych strankéach spolecnosti 1ze ziskat nekorespondujici

vysledky.

Ke konci roku 2019 spolecnost aplikovala na nékteré webové stranky medidlni kampani,

tykala se vyhledavani stanovenych produktt v obsahové siti.

Ustni 3ifeni

Jak bylo uvedeno v teoretické ¢asti, mimo Sifeni informaci vylozené¢ tstni komunikaci
sem patii také psana a elektronicka vztahujici se ke zkuSenostem z ndkupu. Zaméstnanci
spole¢nosti se sami ptaji na nazory zakaznik, jak by jejich investici zhodnotili, jestli maji
n¢jaka doporuceni a co by je zajimalo, aby tyto informace mohli ptedat dal pti ptipadnych
dotazech dalSich zakaznikl, at’ uz jde o vyhody produktu nebo nutnost upozornéni

na mozné budouci problémy. OvSem diskuze samotnych zdkaznikl, kde by si ndzory

mohli pfedavat mezi sebou, napiiklad v ramci webovych stranek, k dispozici neni.
Osobni prodej

V pfipad€, ze potencidlniho nebo jiz stalého zakaznika zaujme produkt nabizeny
spole¢nosti, domluvi si prostiednictvim e-mailu, telefonu nebo webovych stranek
schiizku. Jiz pfed schlizkou je zdkaznik obezndmen se zakladni nabidkou, zahrnujici jak
zboZi, tak cenu, a také moZnost financovani leasingem. Se zdkaznikem je pak domluven

termin navstévy pobocCky, kde je seznamen se vSim potfebnym. Kromé zahrnuti
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obvyklymi informacemi se zédkaznik samoziejmé mize doptat na vSe, co je podle ngj

nutné. Po zjisténi veSkerych funkei, vyhod, ale také nékladl, dostane zakaznik v pripadé¢

potfeby Cas na rozmyslenou. V piipad¢ pozd¢€jsi kladné reakce jsou vytvoreny smluvni

podminky, nacez spole¢nost kontaktuje svého dodavatele a obeznami zékaznika

s informacemi ohledné dodéani zbozi a jeho instalace. V pfipad¢ financovani leasingem

se vSechna potifebna dokumentace fesi zaroven se smluvnimi podminkami.

Komunika¢ni kanaly

V teoretické casti byly zminény medializovatelné a nemedializovatelné komunikacéni

kanaly. Komunikaéni kanaly a zptsoby, jakym je spole¢nosti pouzivaji k dosahovani

vysledkt, ovlivituji vztahy se zakazniky.

Z medializovatelnych komunika¢nich kanali pouziva spole¢nost z oblasti
internetu hlavné webové stranky a e-mailovou korespondenci, tato komunikace je
zpétného  dohledani  pfesnych informaci. Na internetu, naptiklad
i Facebookovych strankach se dnes daji najit diskusni fora témétr na cokoliv
a polygrafie neni vyjimkou. Spole¢nost ale Facebookovy ani jiny profil nema,
moznost zaslat ndzor na webovych strankdch samoziejmé k dispozici je, nicméné
nema zde moZnosti predavani zkuSenosti mezi zdkazniky formou oteviené
diskuse napiiklad pomoci moznosti pfidavani komentara.

Opatieni zminéna k vyhoddm vyuZzivani medializovanych komunikacnich kanala
naopak nejsou mozna pii vyuzivani nemedializovatelnych komunikacénich
kanala, naptiklad osobni komunikaci, ktera ovSem nekonéi sepsanim smlouvy
nebo vystavenim faktury. Méné bezpecné jsou pak také telefonické rozhovory.
jednani s personalem zanechalo. DuleZitost této komunikace je pak chapana
predevs$im pii predstavovani stroje, o ktery ma zakaznik zajem. Zaméstnanci
se pfi této pfilezitosti snazi navodit pozitivni atmosféru a pfedat informace
o mozném vyvoji dalsi spoluprace v co nejlepSim a nejsrozumitelnéj$im obraze.
S odkazem na feSeni diskuznich for se dé& znovu zminit kazdoro¢ni ucast
na veletrzich, kde maji zdkaznici jedineCnou moznost potkat se nejen

s ptitomnymi dodavateli, u kterych mé spole¢nost zastoupenti, ale také mezi sebou
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navzajem. SpoleCnost o Ucasti na veletrzich kazdoroéné vsechny zakazniky

informuje a rozesila pozvanky k ucasti.

2.5.4 Misto

Spolecnost ma jedinou provozovnu, a to v Brn¢. Pravée tam je také od letosniho roku i jeji
sidlo. Nejedna se o centrum, coz ulehcuje pfistup jakymkoliv navstévnikiim, navic

neplacené parkovisté se nachazi v bezprostiedni blizkosti, coz mnohé usnadiuje.
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Obrazek ¢. 15: Mapa - sidlo
(zdroj: Googlemaps, 2020)

Nicméné, od roku 2018 probiha prave v téchto mistech jeden ze strategickych projektii
mésta Brna, a to Projekt Tramvaj Plotni, s cilem zlepSeni prijezdnosti této oblasti. Cil
projektu by tak mél vytvofit lepsi prijjezdnost této lokality a ud¢lat ji tak snazsi pro fidice,
chodce, i pro uzivatele méstské hromadné dopravy. Tramvajovou trat’ na Dornychu, ktera
se presune na ulici Plotni, nahradila nova ¢étyfpruhova komunikace (Brno.cz, 2018).
Ctyipruhova komunikace je sice jiz pIné funkéni, nicméné piestavba momentalné probiha
na ulici Plotni a zamezuje tak prijezd ulici SpéSnou. Navic, praveé na ulici SpéSnou byl
puvodné vyjezd z parkovisté, ktery prozatimné nahrazuje vyjezd po nezpevnéném

povrchu na ulici Dornych.

Pobocka spolecnosti neslouzi jako prodejna. Zakaznici sem zvani urcité jsou, ale kvili

zajmu o sortiment — napf. pfi poptavce po produktech jako jsou tiskarny nebo vysivaci
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stroje je samoziejmosti, Ze se piijdou podivat a seznamit se v§im co by nakup a provoz
dané¢ho stroje obnéselo. Dalsi sortiment pak spole¢nost prodava pouze prostiednictvim

e-shopti.

Co se ty¢e dopravy, v nyné&jsi dobé vyuziva spole¢nost prepravni sluzby spole¢nosti DPD,
ato v ramci Ceské republiky, tak Slovenska. Touto piepravou zasild veskeré objednavky
na spotfebni zbozi a prisluSenstvi ke strojiim, které se ma pravidelné¢ obménovat pii
Castém pouzivani stroje. Tohle spotiebni zbozi a prisluSenstvi pievazeji také servisni
technici, pokud jedou k zdkaznikovi na servis. V ptipad¢ =zasilani zbozi piimo
od zahrani¢nich dodavatelll k zadkaznikovi, postaraji se o piepravu spolecnosti jako UPS
nebo Rhenus Czech. Dégje se tak v situacich, kdy si zakaznik kupuje stroj a dodani nejprve
do spolecnosti Nedbal Trading s.r.o. by bylo z pohledu logistiky ptepravy zbyte¢né
komplikované a navic draz$i, nebo v pfipad¢ kdy zdkaznik potfebuje urgentné zbozi,
které momentalné neni na skladé. Tato pieprava v ramci express pak ale naopak drazsi
je.

Jak jiz bylo dfive zminéno, sidlo spole¢nosti zdkaznici navstévuji, je tedy ve velkém
zajmu, aby toto prostiedi pisobilo dobie a udé¢lalo velky dojem. Prostor je ale fesen tak,
7e tiskarna na potisk textilu je umisténa docela blizko pracovnich stold urcenych pro
zaméstnance back officu. Ptijdou-li zédkaznici vyzkousSet tiskarnu, byvaji pak s témito

zameéstnanci ob¢as v bliz§im kontaktu.
Shrnuti

Spolec¢nost ma pomérné komplexni nabidku sortimentu, ke kterému dodava vse potiebné
a aktualni. Nicméné, jak bylo zminéno v Porterové analyze, ani konkurence v tomhle
ohledu neziistdva pozadu. U stanoveni ceny a jeji marze bylo zminéno zapocitavani
ostatnich nakladi pti fakturovani a moznost zvySeni fakturované castky za balné
a administrativni ndklady. Co se tyce propagace spolecnosti, jde vidét, ze tomuhle faktoru
je vénovana pozornost. Snazi se byt vidét, navstévuje veletrhy, provozuje osm webovych
stranek, naptiklad ptistup k vetejnym komentaiim zakaznikli tam ale chybi. Dale bylo
zminéno, ze 1 pies to, ze sortimenty ne¢kterych webovych stranek by se obsahoveé mély
shodovat, v realité to tak stoprocentné neni. Jasnou nevyhodou je aktudlni stav silnic
kolem provozovny, ktery prochazi ptestavbou. Pozornost by pak méla byt vénovana také

interiéru prostor provozovny.

55



2.6 Marketingovy mix sluzeb

Tato diplomova prace se vénuje také marketingovému mixu sluzeb.

2.6.1 Lidé

Co se tycCe oblasti lidi, jedna se hlavné o zaméstnance, ktefi tvoti velmi dulezitou ¢ast
podniku. Jejich znalosti, zkuSenosti a motivace patii k nepostradatelnym zdrojim

podniku.

Spolecnost se soustiedi na osobni pristup a téméf vSichni zaméstnanci tak ptichdzeji
denn¢ ke kontaktiim se zakazniky, kde se od nich ofekava pohotovost a profesionalita.
Pocet zaméstnanct je v tuhle chvili pét, z toho na hlavni pracovni pomér jsou tii a dva
brigadnici. Zapod¢itani nejsou dva externi pracovnici, tedy pani ucetni a technik

informacnich technologii.

Bohuzel, v oddéleni back officu doslo v poslednich letech nékolikrat k vymeéné pracovni
sily. Vznikaly tak dal$i ndklady na zaucovani, pfedavani veskerych znalosti ohledné
zbozi, dodavatelll a zakazniki, ale také obcasné komplikace v nékterych zélezitostech

spojené s témito zménami.

Co se tyCe pana feditele, ten je v kontaktu se zakazniky témér neustale, at’ uz kvili
domluvenym schiizim, servisim nebo neustalym telefonnim hovorim. Casty styk
se zdkazniky maji také dva servisni technici, ktefi poskytuji poradenstvi, pfipravuji stroje
K provozu a zaSkoluji zakazniky k jejich uzivani a nasledné jsou k dispozici pfi
ptipadnych opravach nebo doporucenych ro€nich servisech udrzby zatizeni. Dalsi, ktefti
prichazeji do kontaktu se zdkazniky, 1 kdyZ uz pomérné mén¢, jsou administrativni
pracovnice spolecnosti, které pfijimaji objednavky a dotazy zdkaznik, které ptichazeji
jak na internetové e-shopy, tak na e-mailové adresy a obcas i telefonicky. Pracovnice
se snazi zajistit co nejrychlej$i dodani objednané¢ho zbozi a stejné tak o spravnost
dokumentd k prodeji, které zakaznici musi v mnohych piipadech osobné potvrdit.
Pomérmné novy brigddnik se nejvice uci spravné obsluze tiskaren, penetracnich stroju

a list, takze ten do pfimého kontaktu se zakazniky zatim ptichdzi téméf minimalné.
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2.6.2 Procesy

Procesy jsou aktivity souvisejici s poskytnutim produktu nebo sluzby zakaznikovi.
Typickym procesem je zpracovani pitijaté objednavky nebo poptavky od zékaznika. Tedy
zjisténi stavu skladovych zasob, vypracovani faktury, nachystani zésilky a odeslani zbozi.
Na vétsinu zbozi ma podnik ve svém informaénim systému stanovenou hodnotu
minimalniho potiebného mnozstvi, podle které uzivatel zjisti piipadné pirekroceni této
hranice. Diky tomuto zajiSténi se méné Casto stava, ze objednané zbozi pravé neni
skladem, pokud k tomu i pfes to dojde, pfichazi na fadu dodate¢né objednani zbozi
u dodavatele a informovéni zékaznika o stavu jeho objednavky. K dodate¢nému

objednavani dochdzi i kviili tomu, Ze se pii souhrnné objednavce na néco zapomene.

V ptipad€ vazného zdjmu zdkaznika o tiskarnu, vysivaci stroj nebo jiné vyrobni zatizeni
je zékaznik pozvéan na pobocku, kde je mu pfedvedena obsluha a udrzba stroje, zaroven

je seznamen s dal$imi naklady, které vznikaji jeho pouzivanim.

Zapomenout se nesmi na sluzby, zejména v ptipadé, kdy se zakaznik ozve kvili poruse
stroje, dulezitym procesem je pak zjiStovani, kde problém vznikl a jak moc je rozséhly,
aby technik, ktery na servis vyjede, s sebou mohl vzit co nejkonkrétnéjsi ptislusenstvi
umoznujici opravu a nastaveni stroje do pivodniho stavu. DalSim nemén¢ dulezitym
procesem je pak vybér konkrétniho dne a hodiny, kdy k servisu dojde. Je rozdil, jestli
zakaznik sidli ve stejné mésté nebo na druhé strané republiky. A samoziejmé posléze
dodat vcas potiebné informace k fakturaci, coz podle v§eho nebyvéa vzdy automaticky.
Vzhledem k faktu, Ze je momentalni pocet servisnich technikii dva, obcas se stane,
7e neni mozné zdkaznikovi vyhovét v jeho pozadavku dostavit se k provedeni servisni

préce co nejdiive.

2.6.3 Fyzicka evidence

Na pobocce spolecnosti je vytvorena predvadéci mistnost pro klienty a pro porady.
Je vybavena spoustou reklamnich pfedmétt, které jsou vystupy nabizené¢ho sortimentu.
Zékaznik se tak miiZe na vlastni o¢i podivat na to, co by mohl ziskat. Jak jiz bylo uvedeno,
na piipadném setkani je také klientovi pfedstaven chod stroje, aby vid¢l, jak vSe probiha,
o kvalité je hlavni obchodni zastupce, tedy jednatel spolecnosti nechavad presveédcit

samotné tim, Ze klientovi ptenecha né&jaky vystup na vyzkouseni.
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Podobny zazitek mizou zakaznici ziskat Gcasti na veletrhu, kde spole¢nost predstavuje
mnohem vétsi sortiment z nabidky. Na veletrzich totiz tym zaméstnanct doprovazeji také
nejhlavnéjsi dodavatelé, ktefi s sebou ptivazeji 1 zatizeni, které spole¢nost na provozovné
k dispozici nema. Zakaznici tak dostavaji rozSifeny pohled na situaci, védi, s kym
ptichazeji do kontaktu a maji tu nejlepsi moznost zeptat se pfimo na cokoliv, co by je
mohlo zajimat. Na loiiském veletrhu Polygraf 2019 se predstavili dodavatelé z Némecka,

Polska a Chorvatska.

Béhem normalni pracovni doby nemaji zaméstnanci piedepsany zadny dresscode, pouze

na veletrhu se sladi v tymovych polokosili a jako obuv jim slouZi tenisky s potiskem.
Shrnuti

Byla zminéna komunikace zaméstnancti se zakazniky, ke které dochazi velmi casto.
Vzhledem k velikosti spole¢nosti se vedeni tedy snazi, aby v piipadné nepiitomnosti
jednoho ze zaméstnanci ho byli ostatni schopni asponi minimaln¢ zastat. Tyka se to
hlavné odpovédi na ptipadné technické dotazy zdkaznikd, kterym zaméstnanci back
officu bohuzel nejsou vZdy schopni vyhovét. Servisni technici maji obcas jeden vyjezd
za druhym a ¢as na ostatni povinnosti pak neni dostate¢ny. Moznosti zakaznikd seznamit
se se vSim pottebnym pii predvadéni stroje jsou rozhodné nepostradatelné. Vzhledem
k pozici podniku taky neni divod chodit oblékan predepsanym zptisobem, coz zaroven

muze podporovat osobni piistup, kterym se spolecnost fidi.

2.7 Dotaznikové Setreni

Tato kapitola je vénovana dotaznikovému Setfeni, které bylo uskute¢néno pomoci
navrhnuti, vypracovani, rozeslani a sesbirani odpovédi z provedeného dotaznikového
Setfeni Kvantitativniho typu. Hlavnim pfedmétem dotazniku byl marketingovy mix
spoleCnosti, tedy vniméani zakaznikd spolecnosti. Jednd se o synergii téchto

marketingovych nastroji.

Hlavnim cilem dotaznikového Setteni bylo zjisténi ndzor zakaznikl spolecnosti Nedbal
Trading s.r.o. na samotnou spolecnost. Jednalo se jak o produkty, nabizené sluzby,

spokojenost s nimi a s jejich cenovou relaci. Dalsim uc¢elem bylo zjistit, jak se zakaznici
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o spole¢nosti dozvédéli, a taky jestli by se podruhé rozhodli stejné. Dotaznik byl nejprve

konzultovan s manazerem spole¢nosti a v rdmci diskuze poupraven.

Hlavni centralni otazka je: Jak vnimaji zakaznici spole¢nosti samotnou spole¢nost

a jednani zaméstnanct?

Dotaznik byl vytvoten prostiednictvim formulare Google forms, jeho odkaz byl pak spolu
spozvankou K vyplnéni rozesilan prostiednictvim e-mailu piimo zakaznikiim
spolec¢nosti. Celkem bylo osloveno 140 pravidelnych zakazniku. Jednd se tedy
o dlouhodobé zékazniky spole€nosti, kteti maji od spolecnosti zakoupenou tiskarnu
a pravidelné nakupuji zbozi k jejimu provozu a o ty, ktefi od spole¢nosti stroj zakoupeny
nemaji, nicmén¢ objednavaji pravidelné minimalné ptl roku. Z téchto zakaznik nakonec

odpovédélo celkem 96. Dotaznikové Setieni probihalo od 3.2.2020 do 21.2.2020.

Po veskerych uvahidch a konzultacich nakonec obsahoval 21 otdazek otevieného
1 uzavieného typu, byl vytvofen ve snaze vyhnout se zbyteCnym zdludnostem a dat
respondentovi moznost rychlého vyjadieni se k soucasné situaci. Uvodni otazky patiily
divodiim vybéru této spolecnosti zdkaznikem a upfesnéni doby, kdy tak ucinili.

2.7.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Prvni otazka: Jak jste se o spole¢nosti dozvédéli?

42%

25%

= Doporuceni znAmého = Veletrh = Internet

Graf ¢. 2: Zjisténi existence spolecnosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni, 2020)
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Tahle otdzka nabizela rizné odpovédi s tim, Ze zdkaznik mohl doplnit svoji, 33 %
respondentt zvolilo odpovéd Doporuceni od znamého, 25 % Veletrh, 42 % zakaznikt

naslo spole¢nost na internetu.

Druhé otazka: Proc¢ jste se rozhodli pravé pro tuto spole¢nost?

Prodavana technologie | 1

Kvalita produktt _ 32
Know-how _ 20
Pfistup spole¢nosti _ 72
Cenové a smluvni podminky _ 20

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Graf ¢. 3: Rozhodnuti se pro spole¢nost
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2020)

Pfeddefinované odpovédi byly Cenové a smluvni podminky, pristup spolecnosti, know-
how a kvalita produkti. 1 zde mohli z&kaznici doplnit své vlastni poznatky. Z&kaznici
také v tomhle pfipadé mohli zatrhavat vice odpovédi, toho vyuzil jeden respondent se
svoji verzi Prodavana technologie. Nejvice respondenti zvolilo Pristup spolecnosti,
ktery ziskal 72 hlasu, druhé misto ziskala Kvalita produktii se 32 hlasy. Pomoci stanoveni
cenovych a smluvnich podminek si pak spole¢nost ziskala 20 zakazniku a zbylych 20 také

volilo moznost Know-how.
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Treti otazka: Jak dlouho jste zakaznikem spole¢nosti?

17% 16%

4%.

17%

21%

25%

= méné nezrok = 1-2roky = 2-3roky 3-4roky w®4-5let =vicenez5 let

Graf ¢. 4: Délka trvani obchodniho vztahu se spolecnosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2020)

Uvedené odpovéedi podavaji informaci, o tom, Ze spole¢nost mé spoustu dlouhodobych
loajalnich zdkaznikd, a to i jeSté predtim, nez vznikla jako spolecnost s ru¢enim
omezenym. Nicmén¢ velka ¢ast, konkrétné 62 %, coz ziskame sectenim prvnich tfech
moznosti, zde zacala nakupovat v poslednich tiech letech. Sv&d¢i to o tom, Ze spole¢nost
dokaze upoutat a udrZet si nové zakazniky. Zaroven 17 % odpovidajicich zakaznikt

uvedlo, ze zde nakupuje vice nez 5 let.

Ctvrtd otazka: Mate od spole¢nosti zakoupenou tiskarnu nebo vysivaci stroj?

40%

60%

= Ano = Ne

Graf ¢. 5: Zjisténi, zda ma zakaznik zakoupenou tiskarnu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2020)
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Zatimco 60 % respondenti odpovédélo Ano, zbylych 40 % zakaznikt nakupuje od

spole¢nosti podle vseho jen spotfebni material.

Paté otazka: Pokud ano, co presné?

Plotter [l 4

Penetracni stroj [ NG 16
Software k vySivacim strojim . 4
Primyslovy $ici stroj . 4
Fixaéni lis [ 32
Tiskarna na potisk pevného materialu [N 12

Tiskarna na potisk textilu - [ NEEEEG—G—N <5
0O 10 20 30 40 50 60

Graf &. 6: Konkreétni stroje zakoupené zdkaznikem
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni, 2020)

Odpovédi na tuhle otazku byly taktéz preddefinované, nicméné zékaznici méli opét
moznost pfidat svoji. Vzhledem k tomu, Ze nékteti zdkaznici nakupuji komplementy
k tisku zaroven zde byla samozifejmé uvedena moznost zaskrtnout vice odpovédi.
Z vysledkt vyplynulo, ze pomérné hodné zakazniki, kteti v predchozi otazce zvolili Ano,
tedy 48 vlastni tiskarnu na potisk textilu. Vratime-li se ke komplementiim, 32 zakazniki
zvolilo fixacni lis, je tak velice pravdépodobné, ze Cast zakaznikd, kteti nezatrhli obé
predchozi zminéné polozky jiz vlastnili fixa¢ni lis v dobé& nakupu tiskarny.16 zatrhlo také
penetracni stroj, ten se da nahradit stiikaci pistoli. Dale 12 zakaznikt uvedlo, Ze zakoupili
tiskarnu na potisk pevného materialu. Co se ty¢e vySivacich stroji, 4 zékaznici vlastni

software K vysivacim strojiim, stejny pocet pak priimyslovy Sici stroj a plotter.
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Sestd otazka: Posuzujete tuto investici jako dobrou?

4%

96%

= Ano = Ne

Graf &. 7: Posouzeni investice
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni, 2020)

Nasledujici otazka zjistovala, jestli by se zakaznici k této investici rozhodli i podruhé.

Pouze 4 zé&kaznici z celkového poctu odpovidajicich by se rozhodli jinak.

Sedma otazka: Jste spokojeni s cenami spole¢nosti ve srovnani s konkurenci?

4%

42%
37%

17%

= Ano = Spise ano = Neutralni postoj Spise ne = Ne

Graf ¢&. 8: Spojenost s cenami spoleénosti ve srovnani s konkurenci
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového $etieni, 2020)

Na tuhle otazku byla negativni odpovéd’ téméef minimalni, a to pouze reakci Spise ne
se 4 %. 37 % respondentll si v podstaté vybralo moznost se nevyjadfit, vétsina pak ale

hlasovala pozitivné. Piili§ vysoké ceny tedy spole¢nost podle vieho nestanovuje.
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Osmé otazka: Co Vas piesvéd¢i k nakupu?

1%

38%

19%

= Cena = Termindodani = Néasledny servis = Piistup spole¢nosti = Pfedevsim kvalita kupované véci

Graf ¢. 9: Presvédéeni k nakupu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni, 2020)

Iu téhle otazky byly pireddefinované odpovedi s moznosti piidani vlastni nezminéné, kde
jeden respondent ptidal svoji odpovéd Predevsim kvalita nakupované véci, ostatni
zakaznici volili ve vét§iné Pristup spolecnosti, a 10 z 38 % (64). Déle je z 26 % (44)
presvédéi Nasledny servis a z19 % (32) Termin dodani. Na poslednim misté
k piesvédceni k nakupu se tak se ziskanymi 16 % (28) umistila Cena, coz je vzhledem
k ziskanym odpoveédim na pfedchozi otazku pozoruhodné. Zaroven mohli zakaznici opét

vybirat vice moznych odpovédi.
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Devaté otazka: Jste spokojen s celkovym jednanim spole¢nosti?

4%

4%

83%
= Ano = Spise ano = Neutralni postoj Spise ne = Ne

Graf ¢. 10: Spokojenost s celkovym jednanim spoleénosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2020)

Z grafu lze vidét, Ze naprosta vétSina, tedy 83 % respondentti je naprosto spokojena. Své
body ovSem ziskaly i odpovédi jako Spise ne a Ne, a to kazda jako 4 %. Moznost

odtvodnéni svych odpovédi dostali respondenti v nasledujici otazce.
Desata otazka: MiiZete svou piedeslou odpovéd’ zduvodnit?

Tato otazka byla oteviena. Co lze predpokladat uZz z odpovédi na prechozi otdzku,
odpovédi byly vesmés pozitivni a pochvalné. Mezi nejéastéjSimi prevladaly odpovedi
jako ,,Dobra domluva a rychlost.”, ,,Seridzni jednani a profesiondlni pristup., ,,Nastane-
li néjaky problém, obé strany se podili na jeho resSeni a spolecné dospéjeme k néejaké
domluvé = vstricnost a ochota se dohodnout, i kdyz zddrhely byly.”, ,JFérové jednani.«
Nutno dodat, ze odpovédi tohoto typu piisSel vétsi pocet. Zaroven byly o¢ekavané i méné
lichotivé, ta ptisla jedna, v odkaze na servis: ,,Veliky kamen urazu je servis, bohuzel si to
nemyslim jen j&.*, dalsi zakaznici bohuzel odmitli specifikovat nebo se odpovédi tplné

vyhnuli.

65



Jedenacta otdzka: Jste spokojen s rychlosti a zpracovanim objednévek?

4%

= Ano = Spise ano = Neutralni postoj Spise ne = Ne

Graf ¢. 11: Spokojenost s rychlosti a zpracovanim objednévek
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2020)

Na tuhle otazku témét nebyly negativni reakce. Zaméstnanci back officu tedy podle veho
vykonavaji svou praci tak, jak by méli. Opomenout by se ov§em v tomhle pfipadé neméla
ani prace servisnich technikt, bez kterych by nekteré specifické objednavky konkrétniho

ptisluSenstvi a nahradnich dili ani nemohly prob&éhnout.

Dvanécté otazka: Jste spokojen s odvedenou praci techniki a jejich poradenstvim?

4%

4%

9%

75%

= Ano = Spise ano = Neutralni postoj Spise ne = Ne

Graf €. 12: Spokojenost s odvedenou praci technikii a jejich poradenstvim
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni, 2020)
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Ptesto, ze se nécktefi respondenti jiz v predchozich odpovédich na servis odkazovali,
75 % zakazniku je spokojenych, 9 % pak odpovédéli Spise ano a 8 % zaujalo Neutralni
postoj. Odpovedi Spise ne a Ne mély stejné velkou odezvu — 4 %. Nasledujici otazka pak

opét méla objasnit toto ohodnoceni.

Trindctad otazka: Mizete svou piredeslou odpovéd’ zdavodnit?

4

Oteviena otazka, zde se z velké Casti opakovaly subjektivni odpovédi podobné u desaté
otazky, napf. ,,S ceskym servisem jsme spokojeni, chlapi délaji, co miizou.*, Velmi vysoka
profesionalita a odbornost.“, ,,Vynikajici prehled a preddavani informaci.”, ,,Servisni
technik byl ochotny pomoct i pres vikend, nebo ve vecernich hodinach, kdyz bylo treba.”,
,,Co domluvime, to plati.* Dalsi odpovédi byly spiSe vyhybavé, nebo respondenti piimo
odmitali reakci. Zakaznici, ktefi se v predeslych otdzkach vyjadtili negativné jiz tuhle
prilezitost nevyuzili.

Ctrndctd otazka: Pokud by spole¢nost rozsifila svou nabidku, méli byste zijem o

néjaké nové technologie?

4%

33%

46%

17%
= Ano = Spise ano = Neutralni postoj Spise ne = Ne

Graf ¢. 13: Zajem o rozsifeni nabidky technologii
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni, 2020)

Polovina respondentii zvolila Neutralni postoj nebo pfimo odpovéd’ Ne. Naproti tomu
dohromady 50 % zakaznikti zvolilo kladné odpovedi ve formé Ano a Spise ano. Pravé ti

dostali k bliz§imu vyjadieni prostor v nasledujici otazce.
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Patnécté otazka: V pripadé, Ze ano — jakého charakteru technologie byste uvitali?

Opét typ oteviené otazky. Ze zdkaznikd, ktefi vyuzili moznosti odpoveédét a né¢jakym
zpisobem ji neobesli, vzesly odpovedi odkazujici se vétSinou na modernizaci stavajicich
zatizeni — jako DTG, penetracni stroj, vySivaci stroj. Zminili také sublimacéni stroj
a transfer na textil. V jedné odpovédi bylo také zminéno prani ziidit ptjcovnu stroji

s moznosti odkupu.

Sestndcta otazka: Jaky zpisob objednavani pouZivate?

62%

= Telefonicky = E-mail = \Webové stranky

Graf ¢&. 14: Zptsob objednavani
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2020)

Sestnacta otazka zjistovala zpasob objednavani zakaznikd, ani jeden ze zptsobd neni
problémovy a zaméstnanci radi pohotoveé na vSe odpovi. Nicméné minimalné z diivodu
hladkého pribéhu veskerych procesii spolecnosti je nejvhodnéjsi ptfijimat objednavky
pres webové stranky, ¢ehoz v soucasné dobé vyuziva pouze 21 % respondentl. E-
mailovou formu vyfizovani objednavek preferuje 62 % zakaznikd a zbylych 17 %

vyuziva telefon. Lze usuzovat, Ze n€kteti tyhle zpisoby kombinuji.
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Sedmnécté otazka: Libi se Vam design webovych stranek?

8%

38%

21%

= Ano = Spise ano = Neutralni postoj Spise ne = Ne

Graf ¢&. 15: Design webovych stranek
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2020)

Z grafu je vidét, Ze neni respondent, ktery by vylozené nesouhlasil s designem webovych
stranek spole¢nosti a pouze 8 % zvolilo moznost Spise ne. 33 % souhlasilo s tim, ze se
jim design stranek libi a 21 % respondentt si vybralo odpovéd’ Spise ano. Pomérné velky
pocet, tedy 38 % zakazniki vyjadrilo k téhle otdzce neutralni postoj. I pfes to, ze vétSina
Z nich se nejspiSe zabyva reklamou, tenhle aspekt u nich pravdépodobné velkou vahu

nema.
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Osmnécté otazka: PovaZujete webové stranky za piehledné?

12%

36%

40%

12%

= Ano = SpiSe ano Neutralni postoj Spise ne = Ne

Graf ¢. 16: Pi‘ehlednost webovych stranek
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni, 2020)

Co se tyce prehlednosti webovych stranek 36 % respondentl je povazuje za piehledné,
12 % zvolilo moznost Spise ano, 40 % pak Neutralni postoj a 12 % Spise ne. Vice nez
polovina zdkaznikii tedy zvolila moznost se spiSe nevyjadiit nebo webové stranky
oznacila za spiSe neptehledné. Lze tedy usoudit, Zze by jim do budoucnosti mé¢la byt

vénovana veEtsi pozornost.
Devatenacta otazka: Pokud nakupujete u jiné spole¢nosti, na koho se obracite?

U této otazky méli respondenti moznost vyjadrit koho jiného vyhledavaji, pokud Nedbal
Trading nesplni jejich pozadavky. 77,3 % respondentli uvedlo, ze nakupuje pouze
u analyzované spolecnosti. Dalsi ale také uvedli odpovédi jako ,,Poptavame spousty

firem.”, nebo ,,Zahranicni spolecnosti.*

Dvacéta otazka: V navaznosti na piredeslou otazku, z jakého diivodu se obracite na
jinou spole¢nost?

V reakci na tuto otazku méli respondenti moznost vyjadfit své divody k vyhledavani
konkurence, tedy pfi¢iny nespokojenosti. Kromé& 68,2 % zakazniki, kteti uvedli, Ze
se neobraceji na jinou firmu, se objevili taci, kteti uvedli jako divod cenu, technologii,
kvalitu, rychlost dodani nebo ochotu servisu. Odpovédi se neopakovaly moc Casto
a nebyly zmiflovany vicekrat, coZ Ize soudit uz podle odpovédi zékaznikl, Ze se na jinou

firmu neobraceji.
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Dvacata prvni otazka: Zaznamenali jste v poslednich 12 mésicich néjakou online

reklamu spole¢nosti Nedbal Trading?

4%

38%

58%

= Ano = Nejsem si jist = Ne

Graf ¢. 17: Povédomi o online reklamé spole¢nosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni, 2020)

Témet vsichni zdkaznici, az na 4 % respondentti, uvedli, Ze Zadnou reklamu spolecnosti

nepostiehli.
Shrnuti

Podle dotaznikového Setfeni ziskala spolecnost vétSinu zakaznikd z vyhledavani
na internetu. Spousta z nich pak uvedla, ze ocenuje hlavné pfistup spole¢nosti. Zjisténo
bylo, Ze spolecnost stale ziskdva nové zakazniky, a to jednak prodejem vyrobnich
zafizeni, ale také az dodavanim spotfebniho zbozi. VétSina zakaznikd byla s jednanim
spole¢nosti a zaméstnancli velice spokojena, ovSem néekteré reakce na servisni techniky
byly velice sporné, zatimco od nékterych piichazely velké pochvaly, objevily se také
kritiky, ovS§em bohuzel neobjasnéné. Stejné tak, jako jsou zakaznici podle v§eho s cenami
spole¢nosti pomérné spokojeni, v celkovém hodnoceni tuto moznost zvolil jen mensi
pocet. A i ptes to, ze mé spolecnost z celkovych osmi webovych stranek na Etyfech

e-shop, stale pouziva velka vétSina zakaznika k objednavkam telefon a e-mail.
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2.8 SWOT analyza

Ke kompletnimu shrnuti vSech piechozich analyz pro vyjadifeni pftilezitosti, hrozeb,
slabych a silnych stranek spolecnosti, slouzi SWOT analyza. Pomoci vyhodnoceni
SWOT analyzy na zaklad¢ seCteni soucini vah a bodl silnych a slabych stranek
a potencialnich hrozeb a pfileZitosti spole¢nosti bude spole¢nosti doporuéena uréita
SWOT strategie, kterd by ji méla pii spravném pouziti pomoci ke zlepseni stavajiciho

stavu.
Silné stranky

Mezi silné stranky se zapsali kvalifikovani zaméstnanci, jejich praci ocenili také
zadkaznici. Zaméstnanci podle vSeho reaguji pohotové a snazi se zdkaznikovi vyhovét, at’

uz se jedna o objednavku zbozi nebo servisu.

Dalsi je urcité prozakaznicky neboli osobni piistup spolecnosti k zdkaznikovi. Tento

piistup je vlastné i heslem spole¢nosti a jeho plnéni se vyplaci.

Zminéné dvé predchozi stranky a jisté spousta dalSiho se spolecnosti vraci ve formé
loajality spokojenych zakazniku, ktefi uznavaji nejen jednani spole¢nosti, ale produkty,

které nabizi a informace, které k nim poskytuje.

Posledni silnou strankou byl zvolen styl fizeni. VSichni zaméstnanci spole¢nosti mayji
prostor k vyjadieni svych nazoru, které jsou brany v tvahu pii zavéreénych rozhodnutich
managementu. Zaméstnanci tak maji pocit vetsi dilezitosti, to potom pfispiva k jejich

jednani za spole¢nost, které je 0 to zodpovédnéjsi.
Slabé stranky

Bylo zminéno, Ze zaméstnanci back officu nejsou vzdy stoprocentné ndpomocni
dotaziim ohledn¢ zbozi a jinych situaci, kdyz zrovna servisni technici nejsou k dispozici,

coz mnohokrat komplikuje komunikaci.

Patii sem taky pocet zamé&stnanct. K plynulému chodu veskerych procesti by bylo lepsi
zameéstnat vice lidi. Pokud se pak jesté stane, ze je n€kdo zrovna na sluZzebni cesté nebo
na servise u zakaznika, zbyva na provozovné malo pracovnikl k feSeni kazdodennich

situaci, kterych je zapotiebi. Zaroven vzhledem k ¢asovym moznostem se néktefi
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pracovnici obc¢as spiSe mijeji, coz komplikuje osobni komunikaci, ktera by mnohdy

vyfiesila spoustu situaci mnohem rychleji.

V navaznosti na predesly faktor, by bylo lepsi vénovat vice pozornosti procesnimu fizeni,
které ne vzdy funguje tak, jak by mélo, at’ uz se jedna o stav aktualni problematiky nebo
komunikace zaméstnanci. Z jist¢ho hlediska se ovSem neda tvrdit, ze by veskera
zodpovédnost za prabch feseni situaci lezela pouze na této komunikaci, musi se brat

V potaz 1 veSkera externi rizika, ktera se objevuji témet neustale.

V praci byla také zminéna problematika webovych stranek, tedy jejich vizualizace,
mysleno hlavné predavani informaci o nékterych produktech, naptiklad cenovych, nebo
korespondence informaci o téch skupindch produktd, které jsou zminény na vice
webovych strankach. Byly také zminény moznosti zakaznikt pii vyfizovani jejich
objednavky, jako zplisob dopravy nebo platby. V ndvaznosti na tom by spolecnost mohla
vyuzit také pfilezitosti byt vyhledatelna na socialnich sitich jako je Facebook nebo

Instagram, jak bylo zminéno néktefi konkurenti téchto moznosti jiz vyuzili.

Pozornost by mohla byt vénovana tvorbé cen. Zjisténa vétSinova spokojenost zdkaznikl
S cenami spolecnosti je ur€ité¢ dobrou vizitkou, nicméné je potieba se ujistit, Ze vSechny
naklady spojené se zbozim byly rozpocitany a ze jejich vySe v realité nesnizuje
stanovenou marzi.

V oblasti interiéru pak byla blizkost kancelafskych prostor s prostory pro predvadéni.
PrilezZitosti

V reakci na jiz zminény pocet zaméstnanct se prvni ptilezitosti stdva vyhledavani novych
pracovniki, kterym by byla nabidnuta potfebna pozice. S dal$im zaméstnancem nebo
zaméstnanci by spole¢nost mohla také ziskat novy pohled na véc a rozsitit obzory. Kromé
téchto vyhod by samoziejmé vznikly nové néklady na zau¢ovéani, ve snaze se jim vyhnout
je zde moznost nabidnout brigadnikim nebo zamé&stnanclim na zkraceny tvazek plny

pracovni pomér. Nabidka samoziejmé zavisi na ¢asovych moznostech téchto pracovniki

a na spokojenosti s jejich vykony.

V neposledni fad¢ je tu také rostouci poptavka po produktech. Jedna se jednak vSeobecné

o trh, zakazniky, ktefi se rozhoduji investovat do polygrafie a reklamy. A také je dobré
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zminit zvySenou poptavku po spotiebnich produktech, kterd stoupla od doby zavedeni

prvnich marketingovych akci na zbozi a ptilédkala tak nové zakazniky.

Zminit je potieba také neustaly rozvoj technologii, ktery nezahdli ani v tomto odvétvi.
Ptilezitosti jsou tak v budovani novych zastoupeni od dodavateld na dalsi produkty. Nebo
ptimo vyhledavani novych dodavateli s novymi produkty. Vyvoj softwarii jde neustale

doptedu a kazdy hleda nové moznosti. Spole¢nost také premysli 0 3D tiskarnach.
Hrozby

Sila stavajici konkurence byla zminéna v Porterové analyze a je urcité neustalou hrozbou
pro spolecnost, kterd se vyviji jako cely trh. Je tak potieba se proti ni alespon zajistit
vhodnymi marketingovymi néstroji.

S rozvojem trhu a technologii pak vznikaji nové piilezitosti pro zaéinajici podnikatele.

Svou véahu v hrozbach ziskala také sila dodavatell. V praci byly zminény jisté
komplikace s dodavanim zbozi a plnéni termind, coZ potom samoziejmé komplikuje

situaci i na strané druhé, tedy s odbérateli.
Shrnuti SWOT

Nize uvedena tabulka €. 4 ve shrnuti uvadi vSe dfive zminéné, tedy silné a slabé stranky

spolecnosti, ptilezitosti a hrozby. Z vysledného ohodnoceni bylo také zjisténo

a spole¢nosti je doporuceno vyuziti strategie WO — tedy piekonani slabych stranek

S vyuzitim pfileZitosti.
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Tabulka €. 4: SWOT analyza
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

Silné stranky | Véaha | Hodnoceni | Souc¢in | Slabé stranky Vaha |Hodnoceni| Souéin
kvallflkg\{anl 0,25 3 0.8 mforvmovanco)st 0,12 3 0,36
pracovnici zamé&stnancl
B s 3 08 |Pocet 0,17 3 0,51
pristup zameéstnancu
loajalita 0,2 2 04 |procesnifizeni | 0,21 3 0,63
zakaznikt
sl i 0,3 3 09 |Webovestranky, | g, 3 0,6

soc. site
naklady na zbozi 0,12 2 0,24
interiér 0,18 3 0,54
SUMA 1 11 2,8 SUMA 1 17 2,88
Piilezitosti Véha | Hodnoceni | Soucin Hrozby Vaha |Hodnoceni| Souéin
ILEEERTOMET - 4 1,6 |sila dodavateli 04 3 1,2
pracovnich sil
DL stavajici
poptavka po 0,25 3 0,75 ) 0,45 3 1,35
konkurence
produktech
tech_nologlcke 0,35 2 0,7 |nové konkurence | 0,15 2 0,3
novinky
SUMA 1 9 3,05 SUMA 1 8 2,85

2.9 Shrnuti analytické casti

V této Casti prace byl analyzovan aktudlni stav spolecnosti na zdklad¢ analyz uvedenych

V teoretické ¢asti.

V ivodni casti byla spolecnost predstavena a poté bylo nahlédnuto do jejiho
marketingového prostiedi, a to s vyuzitim Porterova modelu 5 konkuren¢nich sil.
K piiblizeni vnitiniho prostiedi spolecnosti byl vybrdn model 7S. Néasledné doslo

k analyze marketingového mixu spoleénosti, ktery byl posléze rozsifen na 7P.
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Nasledné byly uvedeny vysledky dotaznikového Setfeni, ze kterého bylo nakonec
po osloveni 140 vybranych zakaznikl zpracovano 96 ziskanych odpovédi. Kde vysledky
mimo jiné potvrdili, Ze zakaznici ocenuji osobni piistup nebo Ze jednani spole¢nosti laka

stale nové zakazniky.

V analyzich byla zjiSténa napiiklad vysoka hrozba konkurence a dilezitost tvorby
loajalnich zakazniku, dale slozité vztahy s dodavateli, dobré vztahy na pracovisti a styl
vedeni, ale také problémy internich procest. Co se tyCe samotného rozsifeného
marketingového mixu, spole¢nost ma velice Sirokou nabidku, ov§em pokud se vratime
k Porterové analyze, jak bylo zminéno, trh se stale posouva doptedu a je tieba nezahdlet.
V cenové tvorbé byly pfipomenuty veskeré naklady se zbozim. Daéle napiiklad
komunikace spole¢nosti, je pomérné rozsifena a urcité je ji vénovano spoustu casu
a energie, ovSem je zde nekompletnost webovych stranek. Pozornost je také dobré
vénovat interiéru spole¢nosti nebo poctu zaméstnancii. VSechny tyto zminéné poznatky
byly zminény a zpracovany v zavérené SWOT analyze, jejiz vysledkem vyslo

doporuceni zaméfit se na strategii WO — piekonani slabych stranek s vyuzitim ptilezitosti.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

V této Casti prace budou popsany doporucené ndvrhy na zlepSeni soucasné situace
podniku. Situace podniku byla zanalyzovana v piedchozi ¢asti, a to hlavné na zakladé
Porterovy analyzy péti sil, analyzy 7S, rozSifeného marketingového mixu a vysledkt
dotaznikového Setieni, které byly shrnuty v souhrnné analyze SWOT, ta identifikovala
silné a slabé stranky podniku, také pfilezitosti a hrozby. Zminéné névrhy vychdzeji
zejména z identifikovanych slabych strdnek podniku. Reakce bude patfit také hrozbam

a prilezitostem.

Spolecnost Nedbal Trading s.r.o. chape situaci na trhu, a proto se snazi neustéle rozvijet
a této situaci uzptisobovat. Jde ovSem o maly podnik, procesy nejsou ustalené a vzhledem
k malému poc¢tu zaméstnanct neni Gplné€ jednoduché definovat veskera oddéleni, ktera
by v tomhle podniku méla fungovat. Déle se do slabych stranek zapsala informovanost

zaméstnancil, webové stranky a naklady na zbozi.

Postupné se tedy tahle kapitola bude vénovat tém prvkim marketingového mixu,
u kterych byly v analytické ¢asti zjistény urcité nedostatky. Co se ty¢e produktu,
nedostatky nebyly shledany, spole¢nost se aktivné snazi piizpisobovat trhu a vyhledavat
nové moznosti, stejné tak stanovovat lakavé ceny prostfednictvim marketingovych akci,
nicméné bude pfiblizeno uctovani ostatnich nékladi vznikajicich s pifepravou
a manipulaci se zbozim. Vé&novany prostor bude propagaci, tedy hlavné webovym
strankam a e-shopu, nebo socialnim sitim. U mista bude navrzené pfeuspofadani interiéru.
Podniku bude také navrhnuto pfijeti novych zaméstnancli, proskoleni stalych

zamg&stnancu a ustaleni procesniho fizeni.

3.1 Cena

V této Casti byla zmifiovana problematika stanoveni nakladi na zbozi. Tyto néklady byly
zminovany v souvislosti s nezapo¢itavanim vSech skute¢né vzniklych, jako jsou kromé
samotné dopravy také balné a administrativa. Spole¢nost ma delSi dobu stanovené
dopravné, které mé odvozené z cen dopravci. Nicméné nepfipocitava k nému tyto ostatni
zminéné néklady — jako jsou administrativa nebo balné, coz se Vv disledku projevi

I v ziskovosti podniku.
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3.1.1 Naklady na zbozZi

Zminéné naklady, které témeér nutné vznikaji s kazdym takovym prodejem zbozi by tedy
bylo dobré do kone¢né Castky néjakym zptisobem zakomponovat, nicméné je poméerné
zbyte¢né fakturu prodluzovat dale o dvé nebo tii dalsi polozky. Zaroven je tu stale fakt,
ze pokud se spole¢nost drzi na trhu diky konkurenci schopnym cenam, nebylo by nejlepsi
feSeni tuto vyhodu stahovat doli pfili§ vysokou dopravou, kterd by nakonec mohla
znehodnotit celou vyhodu onoho nakupu a zakaznik by v zavéru objednavku ani

nedokoncil.

Situaci Ize vyfesit naptiklad zpisobem pripoctenim K realnym nakladiim za dopravu dalsi
vyse zminéné naklady (administrativa a balné). Ukolem ale ziistava tyto naklady stanovit,

to je mozné napiiklad procentné z dopravného.

V tabulce ¢. 4 jsou zminény také naklady za dobirku, které si za vyuzité sluzby uétuje
samotny dopravce. Nasledné je tam polozka administrativy, to je ndklad na zaméstnance
back officu a vlastné Cas straveny nad fakturou spolu se zabalenim zbozi, a nakonec sem
patii také prace ucetni, jejiz podil je také dobré brat v potaz. Jako posledni polozka pied
sectenim vSech zminénych stanovenych nékladii je samotné balné, které je dano naklady
na veskery spotfebni material, ktery podnik musi pro vykonavani téhle ¢innosti zajistit
(Nedbal, 2020).

Tabulka €. 5: Vypocet ceny za dopravu
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

Polozka Suma (v K¢) Suma (v EUR)
Doprava 100* 8*
Dobirka 10* 2*
Administrativa 20 1
Balné 15 0,5
Celkem 145/ 135 95/11,5

*Cena za dopravu a dobirku je stanovend pouze pro bliz8i pfiblizeni vypoctu celkové

ceny. Cena celkem je potom vyjadiena v rozdilu, kdy se za zésilku plati formou
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dobirky — 145,- K¢, nebo je naopak faktura vystavena na piikaz k thradé z bankovniho
uétu — 135,- K& V piipadé posilani zésilky na Slovensko byly ceny stanoveny
na 9,5 EUR/11,5 EUR.

Zvyseni ceny za dopravu by nakonec mohlo spoleCnosti usetiit pomérnou ¢ast naklada

vynalozenou na odesilani zbozi.

3.2 Misto

Bylo zminéno, Ze spole¢nost sidlila v nepfili§ udrzované ¢asti Brna, nicméné situaci
se rozhodlo fe$it mésto a vSechno nasvédéuje tomu, Ze se pristi rok bude jednat o velice
pfijemnou oblast. Nastinéna byla vSak nepfili§ praktickd situace rozc€lenéni interiéru
pobocky. Respektive prostor ur€ité plni svou funkci a rozhodné ji skvéle plnil, nicméné
podnik se rozristd, zbozi pfibyva a sklad se stavd neptfehlednym. Nékteré zboZzi
je dokonce umisténo v zasedaci mistnosti, coz neni uplné¢ vhodné a na nékteré zakazniky

to nemusi pusobit nejlepsim dojmem.

3.2.1 Interiér

Pokud to dovoluji skladovaci podminky, mizou se n€které polozky ptesunout do dosud
nevyuzitych pronajatych prostor, které jsou soucasti stejné budovy, kde Nedbal Trading
sidli. Nicméné je pravda, ze pokud se kdokoliv chce do téchto dalSich prostor dostat,
respektive napiiklad prenést n€jaky materidl, musi vyjit ven a ujit par metrli, coZ miize
znit jako banalita, nicméné€ manipulaci se zboZim tento fakt rozhodné neusnadniuje. Tim
spiS, pokud se jedné o zbozi, které zédkaznici objednéavaji prakticky denn€ nebo vétSich
rozméra ¢i vetsi vahy. Bylo by tim padem potieba rozhodnout, které zbozi by bylo vhodné

premistit do zminénych prostort, aniz by tak doslo ke zbyte¢nym komplikacim navic.

Dale byl jiz v analytické ¢asti zminén prostor pro pracovniky back officu, v jejichz
bezprostiedni blizkosti se nachézi tiskarna M2 na potisk textilu, aktualné stale nejdrazsi
a da se fict nejvice prodavanéjsi stroj, ktery ma spole¢nost v nabidce. Zakaznici, ktefi
maji zdjem, jsou samoziejme zvani na prohlidku, aby se podivali, jak obsluha takového
stroje vypada. Vse bohuzel probihéd hned vedle probihajici administrativy. Bylo by dobré

tuhle situaci zmeénit.
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V realité€ ale prostory provozovny nejsou pifizpisobeny rozvrhnutému rozdéleni tak, aby
vse eticky vyhovovalo nastinénému popisu. Faktem taky zlstava, ze je nutné uchovavat
nekteré zbozi v chladnéjSich podminkach. To by mohly vyftesit piipadn€ nové skiing,
regaly ¢i zavésy.

vchod \
kancelarské stroje pro- zasedaci
prostory predvadeni prostory
hlavni spole¢na mistnost
— (E— — -
sklad . toalety
kuchyné mistnost
pro servisni
techniky

uklidova mistnost /

Obrazek ¢. 16: Prostory spole¢nosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

Nicmen¢ situace by se dala vyfesit také pomoci odbornika, ceny za navrh interiéru
u téchto komerénich prostor jsou nabizeny naptiklad od 9 900,- K¢ bez DPH (Nikola
Design). Jedna se o snahu vyvolani jistych kladné subjektivné zabarvenych pocitt jak
u zamgstnanci, tak u zdkaznikl. Na ¢lovéka, jeho chovani, naladu a reakce na okoli ma

totiz prostiedi, ve kterém se nachazi, v mnoha ptipadech velky vliv.

3.3 Propagace

V rdmci tohohle prvku marketingového mixu byly feSeny hlavné webové stranky.
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3.3.1 Webové stranky

V souvislosti s webovymi strankami byly zminény jak nesoulady s informacemi
o produktech, tak pfi tvofeni objedndvek. Podle dostupnych informaci se jedna spise
0 nedostatek Casu k dotazeni veSkerych téchto zalezitosti k Uplnosti. Bylo by tedy dobré
si tyto dvé oblasti priblizit a pokusit se nalézt feSeni, které by t€émto situacim ptredchazelo

i do budoucna.

V prvnim piipad¢ se jednalo o to, Ze nékteré informace o produktech jsou naptiklad
nedplné nebo nesedi se systémem podniku, bylo by tedy dobré, aby kompetentni
zaméstnanci dostali na starost doladit vesker¢ tyto nesoulady. Jedné se 0 ¢innost, kterou
je potieba uskute¢nit i za okolnosti, ze by se podnik rozhodl investovat do novych

webovych stranek, coz bude doporuceno.

V druhém ptipadé jde o tvoreni objednavek a vizudlni stranku e-shopu. Pfi dokonceni
objedndvky na webu byva problém s vybérem dopravy, ktery neni pteddefinovany
na zaklad¢ hmotnosti objednavky, zakaznik mize vysi volit sam, stejné jako moznost
platby. Jedno z navrhovanych opatieni byly naklady na zbozi a byly navrzeny pouze dvé
cenové kategorie (s platbou piikazem, nebo s platbou na dobirku), otazkou potom zustava

pouze zpusob platby.

Evidenci zakaznikt by bylo dobré ¢lenit na kategorie, kde by se u jednotlivych uéti dalo
definovat, jaké ma napiiklad ohledné¢ dopravy moznosti. Navic registrace zakaznikl

na webovych strankéch funguji a tahle funkce jednoznacné Setii Cas.
Investice do novych webovych stranek a e-shopu

S ohledem na vizualni strdnku webovych stranek, e-shopi a na jejich pocet je jeden
z navrhi zaméfen na jejich modernizaci a jejich sjednoceni.

Bylo uvedeno, ze vzhled webovych stranek nema nejnovéjsi design. Ten je pro podnik,
Ktery se v podstaté zabyva prodejem reklamy velice dulezity, stejné tak miize byt pro
nové zdkazniky ponékud zmate¢né a zavadgjici, pokud na internetu narazi na vice

webovych stranek smétujici k tomu samému podniku.

Pro situaci se nabizi feSeni investice do novych webovych stranek a e-shopu, kterd by

vSechny webové strdnky a e-shopy sjednotila. Podnik by sice pfisel o vyhodu lepsi
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dohledatelnosti na internetu, nicméné rozhodné by si takhle pfiSel na lepsi jméno.

Zminéna vyhoda by pak byla ziskana zpét pomoci SEO optimalizace a PPC kampang.

Tabulka ¢&. 6: Naklady — e-shop + webové stranky
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Design Point, 2015)

Néaklady Cena
Webové stranky + e-shop 39 000,- K¢
Programovani 40 000,- K¢
Pravidelna sprava 3 000,- K&/rok

Design Point — Martin Holy (2015), stanovuje cenu 39 000,- K¢ bez DPH,
se spravou 3000,- K&/rok bez DPH, nicméné nabizi za ni webové stranky
s e-shopem na miru a rizné jazykové verze, coz by bylo podstatné vyhodné. Pri¢emz

néaklady na programatorské prace byly odhadnuty na 40 000,- K¢ bez DPH.

3.3.2 SEO optimalizace

SEO optimalizace je z anglického piekladu ,,Search Engine Optimization® a jedna
se o proces, ktery na zakladé vybéru urcitych klic¢ovych slov dostane webové stranky
na nejvyssi moznou pozici ve vyhledavani. Spole¢nost provozuje velky pocet webovych
stranek a e-shopti pravdépodobné kvuli lepsi dohledatelnosti pti vyhledavani na internetu.
Navrh vytvofit nové webové stranky vcetné e-shopu by tedy zbavila spole¢nost této
vyhody. Z toho divodu by bylo dobré vyuzit moznosti externich odbornikii na SEO
optimalizace, tyto sluzby jsou nabizené od cca 5 000,- K& bez DPH/mésic, pficemz
je doporucené piisobeni procesu alesponn 4 meésice pro jeho maximalni efektivnost.
Vsechno zac¢ina analyzou kli¢ovych slov — 2 500,- K¢ bez DPH a SEO auditem — 3 000,-
K¢ bez DPH (SEO Consult, 2008-2020).
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Tabulka €. 7: Naklady SEO

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle SEO Consult, 2020)

Néklad Typ nékladu Cena (v K¢ bez DPH)
Analyza klicovych slov jednorazovy 2 500
Audit jednorazovy 3000
Proces mésicni 5000
CELKEM 25500

Ve vyse uvedené tabulce €. 8 je souhrn nakladii na SEO optimalizaci pii dob¢ ptisobeni

4 mésicu.
3.3.3 PPC kampan

V zavislosti na tvorbé novych webovych stranek by bylo vhodné zajistit marketingovou
kampan. Bylo zminéno, ze spolecnost uz kroky timto smérem provedla, nicméné
z vysledki dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze zdkaznici ji nezaznamenali. A praveé vyse
zminénou aplikaci SEO optimalizaci je vhodné doplnit PPC kampani, ta totiz patii mezi
nejefektivngjsi nastroje reklamy a propagace na internetu. Efekt PPC kampané byva
zpravidla rychlejsi, coz se taky projevuje na nakladech. Ceny byvaji opravdu rizné a je
na podniku, aby si stanovil svoje cenové stropy. Za nastaveni PPC reklamy pro mensi
podniky uvadi SEO Consult (2008-2020) cenu 4 000,- K¢ bez DPH, za kontinualni spravu
této reklamy az 9 000,- K¢ bez DPH/mésic. V niZe uvedené tabulce jsou shrnuty naklady

na tuto kampan po dobu ptisobeni 3 po sobé¢ nasledujicich mésict.

Tabulka ¢. 8: Naklady PPC kampané
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle SEO Consult, 2020)

Néklad Typ nékladu Cena (v K¢ bez DPH)
Nastaveni jednordzovy 4000
Sprava mési¢ni 9000
CELKEM 31 000
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3.3.4 Socialni sité

V souvislosti se zakazniky bylo také zminéno, Ze spolecnost nema vefejny prostor pro
vyjadfeni nazorti zdkaznikli. Tuto moznost nemé ani na webovych strankach, ani si
neziidila dnes uz velmi vyhleddvané ucCty na socidlnich sitich, jako jsou Facebookové
stranky nebo Instagram. Zijeme v dobé, kdy opravdu velka vétsina obyvatelstva da na
ohlasy ostatnich, coz krom¢ doporuceni od znamych znamenaji online recenze. Navic,
tyhle socialni sité nestoji ani korunu, to se sice neda fict o reklamach na nich, ty se ale

zase daji dobie zacilit.

V analytické casti bylo zminéno, Ze konkurenti tyto socialni sité také pouzivaji.
Odbératelé této spolecnosti se ve vétsing piipadt zabyvaji reklamou, jsou to ti, ktefi
reklamu vyrabi pro své zakazniky, a tak jsou urcité na socialnich sitich aktivni. Toho by

se dalo vyuzit a zacit touto cestou také predavat informace.

Aplikace Instagram i Facebook dnes figuruji spoustou moznosti a ptispévky, které jsou
zakaznikovi pfehledné k dispozici. Touto moznosti by mohla spolecnost davat védét
svym zakaznikiim naptiklad novinky, které ptipravuji, také upozoriiovat na riizné slevy,
které chystaji nebo zrovna probihaji, informovat ohledné ucasti na veletrzich. Nebo
jednoduse zvetejiiovat zbozi z nabizeneého sortimentu s poukézanim na vyhody, které
skyta jeho nakup, a podobné. Jedna se spiSe o podpurny navrh a pro spole¢nost to neni
prioritou, nicméné s pfijetim nové posily back officu by pro tuto aktivitu mohl prostor

vzniknout. Cinnost by mohla zabrat tydné zhruba tii hodiny ¢asu.

Touto cestou, a samoziejmée 1 na webovych strankach, by se daly zvetejniovat 1 kratké
videospoty. Ty se daji vytvofit pomérné rychle a jednodusSe i amatérskych zptsobem.
Kromé toho by ale podnik mohl nechat vytvofit reprezentativni video, cena téchto videi

se orienta¢né pohybuje od 4 000,- K¢ bez DPH (Firmam.cz, ©2009-2020).

3.4 Lide

V névaznosti na Siroky nabizeny sortiment je ale potieba vénovat pozornost poctu
zaméstnanct a také jejich moZnosti piipadné poradit zdkaznikovi, pokud se na n¢ obréati
s néjakym dotazem. Nikdo nemiiZze ¢ekat, Ze bude zaméstnanec backofficu ndpomocny

pii feSeni poruchy stroje, nicméné¢ bylo by dobré, aby umeéli vysvétlit rozdily
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Vv jednotlivych nabizenych komplementech a ddvody, pro¢ je pro onen stroj, ktery
zakaznik vlastni, dobry pravé tenhle komplement, a ne Zadny jiny, nebo mezi ¢im by se
pfipadné mohl rozhodnout. Nicméné, byly definovany dva okruhy, kterym by podle
zjisténych informaci méla byt vénovana vétsi pozornost, a to pocet a informovanost

zameéstnancu.

3.4.1 Pocet zaméstnancu

Spolecnost zaméstnava nékolik lidi, rozhodné ne u vSech se ale jednd o hlavni pracovni
pomér, nybrz o pracovniky na zkracené Uvazky, externi pracovniky nebo brigadniky.
Navrh tedy spociva v pfijeti jednoho pracovnika back officu na plny pracovni pomér,
stejné tak i servisniho technika, v ptipad¢ téhle spoluprace je ovSem diskutabilni, jestli by
bylo vyhodnéjsi platit pouze za externi sluzby nebo nabidnout pracovni pomér formou

zameéstnanecké pozice.

V ptipadé nového zaméstnance backofficu by se urcit¢ mélo jednat o hlavni pracovni
uvazek, tento zaméestnanec by se mél zaskolit a byt trvalou souc¢asti tymu. Napln prace by
méla spocivat jak v komunikaci se zdkazniky, tak v nutné administrativé, ktera je
s kazdou takovou ¢innosti spojena. Zahrnuta je taky komunikace s dodavateli a jeji

evidence.

V druhém ptipad€ uz neni situace tak jednoznacnd, prace servisnich technikti neni vzdy
potieba kazdy den a neni slozena na denni bazi. Ve vétsiné ptipadu je spojena s instalaci,
Skolenim a opravou stroje. K minimalné dvéma témto zminénym c¢innostem dochézi
sporadicky, nejde o to, ze by dochazelo k tak malo ¢astym prodejim, ale rozhodné
nepokryji mési¢ni naklady na zaméstnance. To se ovSem neda fict o posledni ¢innosti,
tedy opravu stroje, tady je to ponc¢kud diskutabilni. Jediny pevny bod, k ¢emu se to da

vztahovat je samotna poruchovost stroje.

Ale servis jako takovy a technické poradenstvi zakaznikim, co se ty¢e samotné koupi
nebo pozdéjsitho provozu stroje, je pro spolecnost velice dilezit¢é a rozhodné
je na vykonavani této ¢innosti potieba dostatecny pocet pracovnich sil, ktery spole¢nost
momentalné nema. Je potfeba dat zékazniklim najevo schopnost zareagovat na ohlaSené

problémy a poruchy co nejdiive, respektive byt k dispozici dfive nez konkurence.
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Novi zaméstnanci

Spolecnost by méla pfistoupit k najmuti novych zaméstnanci. Spole¢nost nema
vymezeneé striktni tarify. V zavislosti na tom, kdo by se na nabidky prace ptihlasil,
by se dal fesilo, kolik penéz mlze ocekévat jako odmeénu za praci. Zavisi to zejména
na pracovnich zkuSenostech, kvalit¢ téchto pracovnich zkuSenosti, pfizplsobivosti
se ucit, dosazeného vzdélani apod. Vétsina téchto potiebnych informaci o zaméstnanci
se vSak zjisti az ¢asem. VySe mezd byla odhadnuta na zaklad¢ informaci uvedenych

u podobnych pozic na internetovych strankach.
e Back officer

V tomto piipadé bylo jednozna¢né rozhodnuto pro praci na plny uvazek. Hlavni naklad
na tohoto zaméstnance je jeho mési¢ni ptijem, vyhoda nabizena podnikem jsou stravenky.
Néklady jsou ptfedpokladanym odhadem na zaklad¢ nalezeni adekvatni osoby dle vyse
zminénych navrhd, tedy dostatecnd pracovni zkusenost, dosazené vzdélani, komunikaéni

schopnosti a jiné osobni kvality.

V tabulce ¢. 9 nize jsou vypocitany celkové roc¢ni naklady na tohoto zaméstnance
s odhadnutou mzdou a spolu stim je vypocitana super hruba mzda, tedy socialni
a zdravotni pojiSténi, které zaméstnavatel za zaméstnance musi odvadét. Tyto naklady

jsou pak vycisleny také za cely rok.

Tabulka ¢. 9: Naklady na nového zaméstnance — back officer (v K¢)
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

Obdobi | Hrubd mzda | Socialni pojisténi | Zdravotni pojisténi CELKEM
(25 %) (9 %)
meésic 27 000 6 750 2430 36 180
rok 324 000 81 000 29 160 434 160

e Servisni technik

Rozhoduje se o dvou moznostech, tedy o ziskani nového stdlého zaméstnance nebo
externiho pracovnika. Pokud by se jednalo o ziskani servisniho technika na plny pracovni

pomér, hlavnimi néklady by byla mési€ni mzda za praci + vyhody, mezi nutnou
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podminku pfi tomto povolani plati napfiklad sluzebni auto, vyhodou by urcité byly
stravenky jako v piedchozim ptipad¢.

Hruby mési¢ni piijem: 35 000 K¢

+ sluzebni auto

V ptipad¢ prace placené za pocty servisnich ukonli pouze jako externiho pracovnika
by byl servisni technik placeny od hodiny. Jistou ¢astku by pak dostal taky za ¢as straveny
Vv auté. Auto by v tomto piipadé nemél sluzebni, nicméné vyplaceny by mu byly kromé

Casu v auté také ujeté kilometry.
Sazba préce za servis: 500 K¢/hod
Sazba za Cas straveny v auté: 5 K¢/km

Celkové naklady by pak byly vypoc&itany s ohledem na to, kolikrat za mésic mize byt
téchto sluzeb zhruba vyuzito (Nedbal, 2020).

V tomto ptipadé¢ byly vycisleny naklady na rok na zaméstnance stejné tak jako
v prvnim piipad¢, tedy stanovena hruba mzda véetné zdravotniho a socialniho pojisténi

za 12 mésicu.

Tabulka ¢. 10: Naklady na nového zaméstnance — servisni technik (v K¢)
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

Obdobi Hruba Socialni Zdravotni CELKEM
mzda pojisténi pojisténi
(25 %) (9 %)
mésic 35000 8 750 3150 46 900
rok 420 000 105 000 37 8000 562 800

V navrhu se objevila jesté jedna moznost, a to spoluprace pouze s externim technikem.
Ta bude nastinéna ze dvou ihli, a to ve snaze zobrazit stav ndkladi pfi vytiZeni servisnimi

pracemi, taky naopak pfi klidovém stavu a potom pfi kombinaci téchto dvou mozZnosti.

Pti prvni mozZnosti, ktera dostala ndzev Klidovy stav by technik teoreticky vyjizdél 1x
tydné€ 2x v mésici na servis, cesta by celkove trvala dveé hodiny a servis by také trval dveé

hodiny. Ve Vytizeném stavu by takhle technik jezdil 3x tydné 4x v mésici, tedy kazdy
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tyden, pfi tom by se pocitalo s tim, Ze doba strdvena v auté by vzala 6 hodin ze dne, kdy
by byl servis vykonan a samotnym servisem by stravil 4 hodiny prace. V poslednim,
Kombinovaném piipad¢, budou dvé predchozi moznosti spojeny, a to jednoduchym
predpokladem pravidelného stfidani Vytizeného a Klidového stavu. Vzhledem
k moznostem rychlostnich silnic a dalnic a stejné tak k omezenim na téchto silnicich bude

ptedpokladéno, ze se da v auté ujet za hodinu 70 km.

Nejprve byl v tabulce €. 7 shrnut pocet vyjezdu, ujetych kilometrti a hodin prace za mésic
pii zminéném rozsahu vytizeni servisniho technika, ujeté kilometry a hodiny prace byly
vypocitany podle ptedchozich informaci o poctech vyjezdii za dany mésic. Nasledné byly
pocty ujetych kilometri a hodiny servisni prace ndsobeny jiz dfive stanovenymi

odménami za tuhle praci, a to 5 K¢/km a 500 K¢/hod servisni prace.

Tabulka ¢ 11: Naklady — externi servisni technik
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

Pocet (za mésic) Klidovy stav Kombinace Vytizeny stav
Vyjezdi 2 7 12
Ujetych km 280 2 660 5040
Hodin préace 4 26 48
CELKEM (za mésic) v K¢ 3400 26 300 49 200
CELKEM (za rok) v K¢& 40 800 315 600 590 400

Podle uvedenych vypocta by pak pro spole¢nost bylo vyhodnéjsi uzavtit kontrakt pouze
s externim servisnim technikem. Prvni dv¢ varianty vypoctl v tabulce ¢. 11 vychazeji pro
spolecnost nakladové 1épe neZ ro¢ni predpokladané nédklady na zaméstnance, které jsou
ve vy$i 562 800,- K¢&. Roéni naklady na externiho servisniho technika pfi vytizeném stavu
vychazeji na 590 400,- K¢&. Otazkou tedy ztstava, kolik prace by se pro tohoto nového

zaméstnance naslo v podniku mimo vyjezdy.

3.4.2 Informovanost zaméstnancu

S pokrokem technologii, a tim i stroji se musi, jak jiz bylo zminéno, rozsifovat i nabidka

podniku, aby zékaznici zlstali zainteresovani a minimaln¢ jejich pozornost byla stéle
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pfitahovana. Se zakaznikem, ktery byl néjakym zptisobem osloven a zacal s podnikem
komunikovat je dobré udrzovat a rozvijet obchodni vztah. To jde ovSem tézko v situaci,

kdy si zamé&stnanec neni jisty, o ¢em piesné jednat a nema s danymi produkty zkusenosti.

Skoleni zaméstnancti spjaté se seznamenim se s novym zbozim by tak uréité pomohlo
této situaci, zaroven by zaméstnanci mohli obdrzet soubor s informacemi k tomu
potiebnymi, nejlépe v elektronické podob¢, coz by usnadnilo dohledavani v ptipade
potieby. Pred zvetfejnénim informaci o nové proddvaném zbozi na webovych strankach
by kazdy zaméstnanec byl s témito dokumenty obeznamen. Zaroven by bylo dobré byt

obeznamen s moznostmi o tom, co k jaké poptavce ¢i objednavce doporucovat.

Pro lepsi pfedavani informaci by také kromé e-mailové korespondence mohli
zaméstnanci pouzivat sdilené slozky, kam by pfipisovali dalezité udélosti a zpravy,

na které se musi myslet a bylo by nepfipustné na né¢ zapomenout.

S informac¢nim tokem je bliZe spojeno nésledujici procesni fizeni. Jak bude nize zminéno,

podniku by mohlo pomoci zavedeni novych zvyk.

3.5 Procesy

V tomto prvku bude prostor vénovany nesrovnalostem, které vznikaly s nejvétsi
pravdépodobnosti tumérem s ristem podniku. Veskeré procesy je dobré definovat co
nejdiive a zamezit tak co nejvice moZnym nesrovnalostem, které by mohly nedopatienim

vzniknout.

I ptes to, ze se jednd o maly podnik, zakladni aktivity, jako jsou celkovd komunikace
s navaznosti na tok informaci a podobné, je tfeba brat v Uvahu a nepodcetiovat je.
Opatienim proti takovym riziklim jsou definované procesy podniku, které je potieba

implementovat k jednotlivym ¢innostem.

Smyslem tohoto procesniho fizeni rozhodné neni snaha o rozsifeni byrokracie v podniku,
pravé naopak. Nicméné, nedilnou soucasti vSech toku a informaci, kterych z nich lze
Cerpat, je hlavné jejich spravné a Uplné zaznamenavani, aby pozdéji kazdy veédél, jak
s ¢im nalozit. Veskeré toky informaci by bylo dobré sdilet co nejvice, a to takovym
zpusobem, aby byly k dispozici a aby o nich bylo uvédomeno praveé v té chvili, kdy je to

nejvice potieba a zaroven dostateéné vcas. Taky V piipadé nutnosti vraceni se zpét
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K ur¢ité objednavce, ktera napiiklad neméla hladky a rychly prubéh, by bylo dobré mit co
nejvice autentickych podkladt, podle kterych by se sjistotou mohlo pokracovat

Vv jednani.
Firemni cloud
{ { ! | )
[ Kalendar Objednavky ’ ‘ Servisy ’ Cenové nabidky { Schlzky

X

‘ prijaté ‘ ‘ vydané ‘ ‘ prijaté ’ vydané

Obrazek ¢. 17: Slozky firemniho cloudu
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

Jak je naznaeno na obrdzku, navrh spociva ve vytvofeni péti hlavnich sloZek:

o Kalendar — jednalo by se o excelovsky soubor, nebo klidné aplikaci, kde by byly
zapsany vSechny dualezit¢ nadchazejici udalosti, jako terminy schiizek nebo
predavani strojd,

e Objednavky — jakakoliv ptijata nebo vydana objednavka, kterd neodchazi do 24
hodin od jejiho piijeti ze spole¢nosti a jsou s ni spojeny né&jaké dalsi Cinnosti, napf.
zajiSténi dopravy, pravidelné kontaktovani zakaznika apod.,

e Servisy — zaznamenavani servisnich ukond, popisy poruch, komunikace
se zékaznikem, poptavky nahradnich dilti a mozné ¢ekaci lhity;

e Cenové nabidky — zahrnovalo by veskeré cenové nabidky dodavateld, taky
vydané cenové nabidky zakaznikim,;

e Schizky — domluvend setkéani s klienty, dodavateli nebo jinymi obchodnimi

partnery.

Za uskute¢néni nebo zafizeni a obeznameni vSech podstatnych detailtl z vy$e zminénych
bodii by vzdy zodpovidal jeden pracovnik, ktery by mél danou zalezitost na starost.
Zaroven by bylo vhodné stanovit jednu osobu, ktera by na danou komunikaci nebo priib¢h
feSeni dohlizela, aby se tak zamezilo vzniku co nejvétSimu poctu chyb, nedorozuméni,

taky by tak doSlo k lepsi zastupitelnosti v pfipadné onemocnéni jednoho ze zaméstnanci.
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Tabulka €. 12: Srovnani cen firemnich cloudu
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

Cloud G Suite Online hosting

Cena bez DPH (K¢ / mésic) 1275 600

Moznosti sdilenych souborti na disku nabizi taky spole¢nost Google, ve své nabidce ma
mimo jiné taky sluzbu G  Suite, konkrétn¢ verzi business, kde
za 9,36 EUR/uzivatel/mésic. Za tento cenovy tarif slibuje spolu s e-mailem rtzné
aplikace, jako naptiklad i Kalendaf, Dokumenty, Tabulky nebo Formulafe, v cen¢ je taky
Zabezpeceni a sprava (G Suite by Google Cloud). Pti piepoéteni ceny na koruny ¢eské
bude pouzit primémy kurz CNB za mésic duben 27,263 K&/EUR (Historie kurzi mén,
© 2000-2020). Jeden uzivatel by pak nakladové pfisel na 255,- K¢&/mésic. Pii piijeti
novych zaméstnanct by tak cloud vyuzivalo urcité pét lidi nebo i vice, cena by tak pii
tomto kurzu byla minimalné 1 275 K¢ bez DPH/mésic. Vse je shrnuto ve vySe uvedené

tabulce ¢&. 12.

Podobné ulozisté dat nabizi také Online hosting s.r.o0., v nabidce ovSem nejsou zminéné
aplikace u sluzby G Suite, naproti tomu cena neni uvedena za uzivatele, nybrz za ulozny
prostor velikosti 100 GB, coz by pro spole¢nost mélo byt dostate¢né. Naklady by tedy
byly 600 K¢ bez DPH/mésic (Onlinehosting, 2020), coz by vyslo cenové jednoznaéné

levnéji.
3.5.1 Pravidelné porady

Soucasti komunikace by také mély byt firemni porady, které by se staly naptiklad soucasti
kazdého nového mésice. Byl by to prostor pro rekapitulaci toho, co probéhlo, také by byly
sdéleny vSechny nové ptipravované zalezitosti a zaroven provedend zkracend zpétna
vazba zaméstnanciim. Cas je samoziejmé drahy a uréité by porady nemély byt nutnou
podminkou pro zapoceti kazdého mésice, kdyby opravdu nebylo co probirat, vsichni
zaméstnanci by se nemohli z né¢jakého ditvodu ucastnit, nebo jiné diivody podobného
razu, pro¢ by porada byla ve vysledku nakonec neefektivni, nicméné zietel by se méla

brat na zvazeni situace.
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Predmétem téchto porad by mély byt hlavné nize zminéné body:

1. Rekapitulace — probralo by se, co dulezitého v podniku probéhlo, jak moc je to
dulezité a jak se témto zalezitostem bude podnik stavét dal (popt. ¢i zodpoveédnost
to bude), taky to, co tfeba vzniklo Gplné zbyte¢né a pro ptisté by bylo vhodné se
tomu vyvarovat.

2. Novinky — byly by sdé€leny novinky a probraly by se zalezitosti s tim spojené.

3. Zpétna vazba — Zaroven by byla poskytnuta zpétna vazba zameéstnancim

na jejich vykony.

3.6 Shrnuti nakladi a prinost

Tato cast bude vénovana vycisleni pfedpokladanych nakladi a vynosi, které by
navrzenymi zménami vznikly, a to vramci jednoho roku. Nékteré navrhy na sebe
postupn¢ navazovaly a byly do sebe zapojovany. V ramci definovani procesniho fizeni

byla zakomponovana potieba novych zaméstnanci a zajisténi jejich informovanosti.

Co se tyc¢e potieby novych zaméstnancu, ti by byli v ptipad¢ pfijeti procesniho fizeni
vitani o to vic, navic by pfisla také starost o spravovani socialnich siti. Také byly feSeny

vvvvvv

spole¢nosti doporuceno, jako nova investice.

Kromé predeslych navrzenych néklada je spolec¢nosti doporuceno také zvysit naklady na
dopravu o 35 K¢&. Pfi vynasobeni ¢astky odhadnutym poctem celkovych vydanych faktur
od cervna vroce 2020 do konce téhoZ roku ziskame finan¢ni prosttedky, které by
spole€nosti toto opatfeni mohlo pfinést. Pfi odhadnutém poctu 750 faktur by tak vysledna

¢astka byla 26 250 K¢. Pocet faktur byl konzultovéan se spolecnosti.

Ohledné shrnuti nakladid nakladové poloZce, ktera navrZzenym opatienim vznikla, je
Vv tabulce ¢. 13 uveden 1 mésic, kdy je doporuceno ono opatieni aplikovat. Pti Casovém
planovani implementace jednotlivych navrZzenych opatfeni byl bran ohled hlavné na
penézni naklady, které ptinaSeji. SEO optimalizace a PPC kampai jsou rovnéz zalezitosti
na par mésicll, takze budou piisobit i v pfedvanocni dobé, kdy byvaji zpravidla vyssi

trzby. Zaroven nebyly shrnuty celkové naklady na zaméstnance, ty jsou zobrazeny
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Vv tabulce nize. Jsou zobrazeny i celkové ro¢ni naklady, které by podniku ptinesli, tak jako

Vv predchozim piipad¢.

Hlavni odpovédnost za navrzena opatieni ponesou vétSinou externi pracovnici placeni

za zminéné sluzby. V podniku by na tyto udalosti pak dohlizel back officer.

Tabulka €. 13: Shrnuti naklada
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

Néklad Typ nékladu | Vyse naklad | Celkova vyse | Casovy plan
Design interiéru jednorazovy 9 900,- K¢ 9900,- K¢ | ¢erven 2020
Web + e-shop 82 000,- K¢ prosinec
provedeni jednorazovy 39 000,- K¢ 2020
programovani jednordzovy 40 000,- K¢
sprava ro¢ni 3000,- K¢
SEO 25 500,- K¢ prosinec
analyza, audit jednorazovy 5500,- K¢ 2020
proces meésicni 5000,- K¢
PPC kampan 31 000,- K¢ prosinec
nastaveni jednordzovy 4 000,- K¢ 2020
sprava mésiéni 9 000,- K¢
Cloud mésicni 600,- K¢ 7200,- K¢ ¢erven 2020
Spot jednordzovy 4 000,- K¢ 4 000,- K¢ fijen 2020
CELKEM 159 600,- K¢

Spolecnost se k navrhovanym opatienim vyjadiila pomérné kladné€, nékteré zmény, jako

pfeorganizovani interiéru, jsou dokonce v procesu. Chtéla by také zalozit Uty

na socidlnich sitich, sdilet tak vice déni se zdkazniky a dat jim vétsi prostor k vyjadieni

svého nazoru. Pfijetim nového zaméstnance by pro tuto aktivitu mohl vzniknout prostor.
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Navrh s webovymi strankami byl taky pfijat pozitivni reakci, otazkou vSak zistava, jestli
bude mozné pripustit vydaje, které by jejich implementace zahrnovala, proto jsou tyto
naklady nastinény pro prosinec 2020, coz je vidét v tabulce ¢. 13. Stejné tak je pfijeti
novych zaméstnanci stanoveno na leden 2021, ro¢ni naklady za tentyz rok na jejich

zaméstnani, které shrnuje tabulka ¢. 14, se totiz vySplhaly na 996 960,- K¢.

Tabulka €. 14: Shrnuti nakladi na zaméstnance
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

Néklad Typ nékladu | Vyse nakladu | Celkova vyse Piijeti
Back officer mésicni 36 180,- K¢ 434 160,- K¢ leden 2021
Servisni technik mé&sicni 46 900,- K¢ 562 800,- K¢ leden 2021
CELKEM 996 960,- K¢

V zavislosti na vynalozenych nakladech na marketingové opatfeni bude ocekavany rist
trzeb. Spole¢nost provedla jiz v minulych letech marketingové tahy a ty mély dopad
na rust trzeb. Bylo zminéno, ze i v minulém roce byla aplikovana mensi marketingova
kampan. D4 se tedy ocCekavat, ze provedeni zminénych navrhi bude mit jisty dopad
na rust zisku podniku v roce 2021, ktery je nastinén nize v tabulce ¢. 15. Tyto odhady
byly konzultovany s majitelem podniku na zakladé zkuSenosti se zvySenim zisku

v minulych letech.

Tabulka €. 15: ZvySeni zisku po provedeni navrhovanych zmén
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

Odhad zvyseni zisku po provedeni navrhovanych zmén
Pesimisticky Realisticky Optimisticky
Odhad zvyseni
) 10 % 15 % 20 %
zisku v %
ZvySeni zisku 515 900,- K¢ 539 350,- K¢ 562 800,- K¢
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3.7 Analyza rizik

Vsechna témata, kterym bude vénovana pozornost, jiz byla nastinéna. Nicmén¢ je tfeba
pocitat i s vyskytem rizik, ktera vSechna opatfeni pfinaSeji. A nasledujici text bude

vénovany praveé oném rizikiim.

V tabulce ¢. 16 niZe jsou uvedena mozna rizika, ktera by mohla spolu s implementaci
navrhovanych opatieni pfijit, a zaroven v poslednim sloupci jsou uvedena praveé ta
opatfeni, ktera by méla zminénym riziklim zabranit nebo minimalné eliminovat jejich

mozné dopady.

Prvni dva se vztahuji k novym zaméstnanciim, na které by podnik vyhlasil vybérové
fizeni. Je mozné, Ze spole¢nost piijme nové zaméstnance, aniz by jim obé&tovala veskeré
pfedpokladané néklady. Jednim z moZnych divodl muze klidné byt nedostatecna
zkuSenost v oboru. Ta by se musela doplnit dodatecnym zaucenim. Stejné tak se mize
stat to, ze zaméstnanec nebude dostatecné kvalifikovany pro dané ukoly, ale bude jednat
0 odméné jiné, v takovém piipadé€ se jevi alternativnim feSenim pohybliva slozka mzdy.
Dalsim pfedmétem analyzy rizik je definovani procesniho fizeni. MiiZe se stat, Ze tomuto
navrzenému opatieni nebudou vsichni zaméstnanci pln€ rozumét, je samoziejme potieba
jej ptizpisobit aktudlni situaci, a hlavné chodu podniku, s ¢imz vlastné souvisi dalsi

uvedené riziko a stejné tak opatfeni na n¢j navazané.

U webovych stranek je uz otazek vice, jedna se o moznost, kdy se podnik rozhodne tesit
aktudlni situaci, ale nebude chtit investovat prostfedky. V druhém ptipadé — pii pfijeti
veskerych navrhovanych opatieni se miize stat, ze zakaznici budou v prvnich momentech
zmateni z toho, co se d&je. V takovém piipadg, jak uz je uvedeno v opatieni, je také feSeni
pivodni webové stranky nechat jesté n&jakou dobu v provozu, kde bude odkaz na aktualni
stranky s upozornénim na jejich budouci zruSeni. Se vznikem G¢td na socialnich sitich
jako jsou facebookové stranky a Instagram mohou také pfijit ohlasy od zakaznikd, kteti
S pfistupem ¢i jednanim podniku nejsou spokojeni, at’ uz to vzniklo z jakéhokoliv diivodu
¢i nedopatieni, bylo by urcité dobré se kK témto respondentim vyjadiit, vénovat se jim
a pokusit se situaci uvést na pravou miru. U¢tovana doprava se zakaznikiim po zavedeni
zmén nejspise zvysi. Je tieba doufat, Ze zdkaznici toto opatieni pochopi a ptijmou fakt,

ze vzhledem k cendm veskerého sortimentu je to nutné.
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Tabulka €. 16: Rizika a jejich opatieni

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

komplikaci

Podet PREDMET RIZIKO OPATRENI
1. Novi zaméstnanci Malo kvalifikovani Zauceni
2. Novi zamé&stnanci Vysoké naklady Pohybliva slozka mzdy
g Procesni fizeni Spatné definované Porada pro vysvétleni
veskerych zmén
4, Procesni fizeni Vytvoreni zbytecnych | Navrat do ptivodniho stavu,

zapojeni zaméstnanct do

vytvofeni vhodné alternativy

5. Webové stranky

Neefektivita zmén

Nékup sluzeb od

zprostiedkovatele e-shopu

6. Weboveé stranky

Dezorientace

zakazniku

Ponechani starych webovych
stranek s odkazem na nové a

upozornénim na zruseni, SEO

doséhnout uvedenych

zmen

optimalizace
7. Socidlni stranky Spatné recenze Komunikace se zakazniky
8. Néklady na Stiznosti zakazniku, Opétovné snizeni
dopravu ze jsou piili§ vysoké
0. Interiér Nepodaii se Zakoupeni nového vybaveni

(novych uloznych prostor)

Jako posledni byla vénovana pozornost interiéru podniku. Prostor k vyjadieni se k dané

problematice byl bohuzel pon¢kud omezeny, stejné jako navrzena opatieni k moznym

rizikim, ktera situace pfinasi.
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Tabulka €. 17: Prehled rizik
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

Nova
- Hodnota | Nova | Novy
Pocet Riziko P-st | Dopad - hodnota
rizika p-st |dopad |
rizika
1. Malo kvalifikovani
5 4 20 3 4 12
zameéstnanci
2. Vysoke néklady na
4 5 20 3 3 9
zameéstnance
3, Spatné definované
6 5 30 4 2 8
procesni fizeni
4. Vytvoreni
zbyte¢nych
’ ) ’ 4 5 20 3 5 15
komplikacich
procesnim fizenim
5. Neefektivita zmén
6 6 36 5 6 30
webovych stranek
6. Dezorientace
zakazniki pti 5 5 25 4 6 24
nakupu
7. Negativni reakce na
) 6 4 24 4 3 12
sociélnich sitich
8. Uttovani piilis
; 5 3 15 4 2 8
vysoké dopravy
9, Komplikace pfi
4 3 12 3 3 9
prebudovavani
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Vsechna vyse zminéna rizika jsou jesté jednou uvedena také ve vySe uvedené tabulce
¢. 17, kde je také uvedena pravdépodobnost vzniku téchto rizik, stejné jako jejich mozny
dopad pfi jejich vzniku. Hodnotu opatieni ke vSem vyse zminénym rizikim pak urcuje
nova pravdépodobnost jejich vzniku a posledni sloupec tabulky udava hodnotu nového
dopadu. Pravdépodobnost i dopad vzniku rizika jsou hodnoceny na ¢iselné Skale 1-10.
Pfi hodnoceni plati, Zze hodnota 1 znamena nejmensi pravdépodobnost vzniku rizika, u
vzniku dalSich nakladt. Zatimco hodnotou 10 je vyjadiena nejvyssi pravdépodobnost
vzniku tohoto rizika a stejné tak nejvétsi dopad ve smyslu ndkladi navic na toto opatfeni.
Po zavedeni opatfeni na vznik jakéhokoliv rizika by se méla pravdépodobnost vzniku
snizit, to ovSem neplati o dopadu na toto opatieni, protoze naklady mohou vzrust.

Rizika a opatfeni k nim jiz byla vysvétlena diive na zacatku této podkapitoly. Opatieni
k nim sebou samoziejmé vétsSinou piinasi dalsi naklady, at’ ¢asové, finanéni nebo oboje

dohromady. Nicméné, jak je uvedeno v tabulce, vSechna nakonec hodnotu rizika snizi.

R1
40

R9 R2

30
20

R8 » R3

R7 R4

R6 R5

Hodnota rizika Nova hodnota rizika

Graf ¢. 18: Zména hodnot rizik po zavedeni opatieni
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

Velikost rizik a jejich sniZeni po pfipadném vzniku a zavedené opatieni zobrazuje také

graf €. 18.
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3.8 Shrnuti vlastnich navrha reSeni

V této kapitole byla postupné vénovéana pozornost vSem definovanym slabym strankam
podniku. Po 1uspéSném aplikovani a zavedeni vSech navrhovanych moznosti
se analyzované spolecnosti vytvori vétsi Sance ohrozit své velké konkurenty a posilit svou

silu na trhu.

Ptredpokladané néklady z pohledu finan¢ni stranky jiz byly nastinény a pro pichled
zobrazeny v tabulkach. Byly také zminény navrhy, které maji sviij charakter v nakladech
spiSe Casovy.

Co se ty¢e vSech navrhu, které se finan¢né ve spole¢nosti zas tolik neodrazi — bylo by
dobré je fesit co nejdiive a vzhledem k aktudlni situaci je snad i ptihodna doba. Co se
tyCe téch nakladnéjSich ndvrht, investovat do webovych stranek by spolecnost také mohla
V co nejblizsi dobé a vyuzit tak ¢as klidového rezimu. Naproti tomu navrhované piijeti

novych zaméstnancii by urcité mélo byt docasné¢ odlozeno.

K navrhiim byly také definovany rizika, které by mohly jejich u€innost riznymi sméry
ohrozit. Ke v§em byla stanovena opatieni, ktera by ve vSech ptipadech snizila hodnotu

dopadu rizika, to lze vidét i v grafu.
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ZAVER

Tématem této diplomové prace je marketingovy mix spole¢nosti Nedbal Trading s.r.o.
Jejim hlavnim cilem bylo stanovit na zéklad¢ aplikovanych analyz feseni, které by vedlo
ke zlepSeni stavajici situace marketingového mixu spolecnosti. Opatieni byla navrzena

na zéklad¢ vysledkit SWOT analyzy.

Diplomova prace je roz¢lenéna na tfi hlavni ¢asti. V prvni ¢asti, teoretické, jsou uvedena
teoreticka vychodiska, ktera byla zvolena na zaklad¢ vybraného tématu, a ze kterych bylo

Cerpano pfi tvoifeni dalsi ¢asti této prace — analytické.

Nasledovala zminéna analyticka cast, ve které byla jako prvni pfedstavena spole¢nost
Nedbal Trading s.r.o., pravé tou se celd diplomova prace zabyva. Nasledné byly
provedeny analyzy vnitiniho okoli spole¢nosti a interniho prostfedi. K tém byla zvolena
analyza modelu 7S a Portertv model péti sil. Hodnocen byl také marketingovy mix 4P,
ktery byl v dal$i podkapitole doplnén dal$imi 3P na rozSifeny marketingovy mix.
Po interpretaci provedené¢ho dotaznikového Setfeni byly vSechny uvedené analyzy
shrnuty v analyze SWOT. Ta odhalila silné a slabé stranky spolecnosti, stejné jako
ptilezitosti a hrozby. Zminéné skupiny byly obodovdny a ohodnoceny na zaklad¢
stanoveni jejich dulezitosti pro podnik. Z vysledku této souhrnné analyzy byly navrhnuty
alternativy pro spoleCnost, podle kterych by se mél podnik zaméfit hlavné

na odstranovani svych slabych stranek, a to nejlépe s vyuZitim pfileZitosti.

Posledni, navrhova ¢ast, byla zaméfena hlavné na vysledky zminéné SWOT analyzy.
Tedy hlavné na eliminaci slabych stranek s vyuZitim pfileZitosti podniku. Navrhy
provedené za timto ucelem by také mohly pomoci ke sniZeni definovanych hrozeb pro
podnik. VSechny ndvrhy byly nejprve popsany spolu s tim, jakou zménu by podniku
pfinesly, bylo nastinéno také to, jak by jejich realizace mohla zlepsit aktudlni situaci
podniku a nasledné byly uvedeny jejich finan¢ni naklady. Pozornost byla vénovana
konkrétné webovym strankam, zatizeni Gt na socialnich sitich jako je Facebook nebo

Instagram, procesnimu fizeni, interiéru a pfijeti novych zaméstnanci.
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Piiloha €. 1: Dotaznikové Setieni
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

Vazeny zékazniku,
chtéla bych Vas poprosit o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery mi moc pomuze
v mé diplomové praci na téma Marketingovy mix podniku. Dotaznik je zcela anonymni

a zabere jen par minut.
Predem dékuji za Vas Cas a ochotu.
Gabriela Vodakova

1. Jak jste se o spolec¢nosti dozvédéli?
o Doporuceni od znamého
o Veletrh
o Internet
o Jina...
2. Proc jste se rozhodli pravé pro tuto spolecnost?
o Cenove a smluvni podminky
o Piistup spolecnosti
o Know-how
o Kbvalita produkti
o Jina...
3. Jak dlouho jste zikaznikem spolecnosti?
o Méné nez rok
o 1-2roky
o 2-3roky
o 3-4roky
o 4-5let
o Vicenez5 let
4. Mate od spole¢nosti zakoupenou tiskarnu nebo vySivaci stroj?
o Ano
o Ne



5. Pokud ano, co piesné?
o Tiskarna na potisk textilu
o Tiskarna na potisk pevného materialu
o UV tiskérna
o Sublimaéni tiskarna
o NanoDIY
o Fixacni lis
o SusSici tunel
o Domaci Sici stroj
o Primyslovy Sici stroj
o Software k vysivacim strojim
o Penetracni stroj
o Jina...
6. Posuzujete tuto investici jako dobrou?
o Ano
o Ne
7. Jste spokojeni s cenami spole¢nosti ve srovnani s konkurenci?
o Ano
o SpiSe ano
o Neutrélni postoj
o SpiSene
o Ne
8. Co Vas presvéd¢i k nakupu?
o Cena
o Termin dodani
o Naésledny servis
o Pfistup spole¢nosti
o Jina...
9. Jste spokojen s celkovym jednanim spolecnosti?
o Ano
o SpiSe ano

o Neutrélni postoj



o SpiSe ne

O

Ne

10. MuZete svou pi‘edeslou odpovéd’ zduvodnit?

Oteviena otazka

11. Jste spokojen s rychlosti a zpracovanim objednavek?

O

©)

©)

O

o

Ano

Spise ano
Neutralni postoj
SpiSe ne

Ne

12. Jste spokojen s odvedenou praci techniki a jejich poradenstvim?

o

o

o

o

o

Ano

SpiSe ano
Neutralni postoj
SpiSe ne

Ne

13. MiiZete svou piedeslou odpovéd’ zduvodnit?

Oteviena otazka

14. Pokud by spole¢nost rozsirila svou nabidku, méli byste zijem o néjaké nové

technologie?

o

O

o

o

o

Ano

SpiSe ano
Neutralni postoj
SpiSe ne

Ne

15. V pripadé, Ze ano — jakého charakteru technologie byste uvitali?

Oteviena otazka

16. Jaky zpiisob objednavani pouZivate?

o Telefonicky

o

E-mail

o Weboveé stranky

o Jina...



17. Libi se V&m design webovych stranek?
o Ano
o SpiSe ano
o Neutralni postoj
o SpiSene
o Ne
18. Povazujete webové stranky za prehledné?
o Ano
o SpiSe ano
o Neutrélni postoj
o SpiSe ne
o Ne
19. Pokud nakupujete u jiné spole¢nosti, na koho se obracite?
o Nakupuji pouze u Nedbal Trading
o Jina...
20. V navaznosti na predeSlou objednavku, z jakého diivodu se obracite na jinou
firmu?
o Cena
o Kuvalita
o Rychlost dodani
o Neobracim se na jinou firmu
o Jina...
21. Zaznamenali jste v poslednich 12 mésicich néjakou online reklamu
spolecnosti Nedbal Trading?
o Ano
o Nejsem si jist
o Ne



