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Abstrakt

V této bakalaiské praci se jeji autor zamétfuje na problematiku optimalizace
marketingového mixu spolecnosti Karel Nikl, s.r.o. V prvni ¢asti prace se autor vénuje
teoretickym poznatkiim marketingu. Druhd ¢ast je vénovana analyze soucasného stavu
ve spolecnosti. V zavéreéné tieti Casti se autor snazi navrhnout zmény, které povedou

k optimalizaci marketingového mixu spole¢nosti.

Abstract

The bachelor’s thesis focuses on problems of optimalization of marketing mix in
company Karel Nikl, Itd. In the first part, the author deals with the theoretical
knowledge of marketing. The second part is devoted to the analysis of the current state
of company. In the final third part, the author tries to suggest changes that will lead to

the optimization of marketing mix.
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UVOD

Objekt, Tato bakalairska prace je zaméfena na marketingovy mix spole¢nosti Karel Nikl
s.r.o.. Tato spolecnost plisobi na trhu s rybatskymi potfebami vice nez 15 let. Produkty,
které spole¢nost na trh nabizi jsou uzce specializovany pro lov trofejnich kapri.
Produktova nabidka spolecnosti obsahuje kompletni sortiment od navnad a nastrah, ptes
pruty, navijaky, rybaiské stany, produkty pro sestavovani koncovych montazi a dalsi
dopliiky. Spolecnost obchoduje jak na maloobchodné, tak velkoobchodné v ramci
Ceské Republiky a Slovenské Republiky. V poslednich letech se také vénuje vyvozu
vlastni produkce do nékolika zemi Evropy. Maloobchodni ¢innost podniku probiha
prodejem pies internetovy obchod a také v podnikové prodejné, kterd se nachézi v sidle
spole¢nosti na Havlickové ulici €.p. 840 v Kolin¢. V prodejné¢ naleznou zakaznici
kompletni produkci spolecnosti véetné produktii dalSich znacek, které spole¢nost na
tuzemském a Slovenském trhu zastupuje. Prace je rozdélena na tfi zékladni Casti a to na
¢ast teoretickou, ¢ast analytickou a ¢ast navrhovou. V ramci teoretické Casti jsou
objasnény zakladni pojmy, které se vazou k problematice marketingu. V analytické ¢asti
je popis spolecnosti, jeji strucnd historie a nasledna analyza mikroprostiedi a
makroprostiedi spolecnosti, véetné SWOT analyzy. Posledni ¢ast navrhova je vénovana
navrhim na zakladé vyuZziti piilezitosti, které povedou ke zlepSeni marketingovych
¢innosti spolecnosti. Diky tomu by spole¢nost méla ziskat nejen nové zdkazniky, ale

také si udrzet ty stavajici ve stale se zvysujici konkurenci na trhu.
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CiL PRACE A METODIKA

Cil prace

Hlavnim cilem této bakalarské prace je na zaklad¢ provedené analyzy spolecnosti Karel
Nikl s.r.o. navrhnout feSeni, které povede k optimalizaci marketingového mixu

spole¢nosti.
Metodika a postupy zpracovani prace

Cile bude dosazeno na zékladé provedeni analyz mikroprostfedi, makroprostiedi a
SWOT analyzy. Na zaklad¢ zjisténych skutecnosti bude néasledné navrhnuto nékolik
navrhd, které by mély vést ke zvySeni popularity spolecnosti jak u stavajicich
zakaznikl, tak u potencidlnich zdkaznikli. To by mélo vyustit k ziskdni zdkaznikt
novych a vramci optimalizace marketingového mixu spolecnosti by mélo dojit ke

zvySeni trzeb v zavislosti na vySe zminénych skute¢nostech.
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1 TEORETICKA CAST

1.1 Marketing

1.1.1 Definice marketingu

Marketing je velice rozsahlym oborem a ztohoto divodu nalezneme v odborné
literatute velké mnozstvi riznych definic. VSechny ale maji v zésadé¢ spolecné to, ze se
poukazuji na vztah mezi podnikem a zdkaznikem. Zakladem tohoto vztahu by totiz

mélo byt uspokojeni potieb na stran¢ zakaznika a vytvoreni zisku na strané podniku.

Vse ale vychazi pravé z uspokojeni potieb zékaznika. Jak potfeby zakaznika uspokojit,
se snazi marketing zkoumat pomoci pfislusnych ndstroji. Po provedeni nasledné
analyzy se snazi podnik nabidnout zdkaznikovi produkt ¢i sluzbu, kterda bude mit pro
zakaznika maximalni pfidanou hodnotu. Podnik se navic snazi zdkaznikovi tento
produkt nebo sluzbu nabidnout ve spravny c¢as, na spravném misté a za idedlni cenu. U
zdkaznika na zdklad¢ téchto skutecnosti dojde k vySe zminénému uspokojeni potieb a
na stran¢ podniku je ofekavano vytvoreni zisku. (KOTLER, P., ARMSTRONG, G.,
2003)

Vzhledem k tomu, jak rychle se dnesni trh vyviji a jak rychle dochazi k jeho nasyceni
ve vétSin€é odvétvich, je tfeba pfistupovat k marketingu komplexnéji, nez jen jako
k nastroji, ktery v pfipad¢é spravného pouziti vede k uskute¢néni prodeje. Marketing by
mél byt povafovan jako ndstroj, kterym se snazi podnik udrzet stavajici zakazniky a

dlouhodobé ziskové vztahy s nimi. (KARLICEK, M. a kolektiv., 2013)

1.1.2 Marketingové strategie
Pojem marketingova strategie by mél byt spravné chapan jako koncepce soustavné
¢innost podniku, pfi které na zakladé spravného rozvrzeni zdroju a jejich pouziti bude

vvvvvv

maximalniho mozného zisku. (STRNAD, P., DEDKOVA J ., 2007)

Pti tvorbé marketingové strategie je tieba vzdy vychazet z redlnych zdrojii podniku a
stanovit jiz vpocatku jasny cil, kterého se bude snazit podnik dosdhnout
prostiednictvim dané marketingové strategie. Dllezité je predem urcit redlné vnitini

schopnosti podniku. (STRNAD, P., DEDKOVA J., 2007)
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Marketingové strategie je mozné rozdé€lit na pét zakladnich koncepci, které spolecnosti
pii volbé spravné strategie zohlediuji. Jedna se o koncepci vyrobni, vyrobkovou,
prodejni, marketingovou a socialni.

Zakladem vyrobni koncepce je nakladani s faktem, ze zdékaznik pozaduje pro
uspokojeni svych potteb produkty a sluzby, které jsou levné a navic Siroce dostupné.
Pokud si zakaznik zada prave toto, je tfeba, aby se vedeni spole¢nosti zaméfilo na co
nejefektivnéjsi vyrobu a naslednou distribuci produktu nebo sluzby zakaznikovi.

Dalsi zakladni koncepci je koncepce vyrobkova. Jeji zakladni myslenkou je zaméfeni na
zakaznika, ktery si vybira produkty ¢i sluzby sco nejvy$si dostupnou kvalitou,
funkénosti nebo designem. Podnik se tak musi zaméfit na neustdlou snahu o
zdokonalovani a inovace nabizenych produktii ¢i sluzeb. Samoziejmosti u této koncepce
je vyssi cena produktu ¢i sluzby, se kterou ale zédkaznik od prvopocatku pocita, jelikoz
neni v tomto ptipad¢ jeho prioritou.

Prodejni koncepce se zamétuje hlavné na samotny prodej produktu ¢i sluzby. Pocita se
zde totiz s faktem, Ze dany produkt ¢i sluzba nebudou prodejné bez rozséhlé reklamni a
prodejni kampané. Této koncepce je pouzivano hojné u spotiebnich produkti, které se
jevi konzumentovi na prvni pohled velmi podobnymi vSem ostatnim konkuren¢nim
produktim. Na spolecnosti je tak za pouZiti intenzivni reklamni kampané piesvédcit
zakaznika o koupi jejich produktu. SnaZi se zdkaznika ovlivnit Casto citové, jelikozZ je
tézké poukazat na n¢jakou zjevnou vyhodu produktu.

Zakladni mysSlenka marketingové koncepce vychazi pravé ze zékladni podstaty
marketingu. Tedy ze vztahu zdkaznika a podniku, ktery se snazi o naplnéni potieb
zakaznika za ucelem vytvofeni zisku. Tato koncepce funguje na zéklad€ uvahy, Ze je
mozné dosdhnout stanovenych cilii, pokud dojde k efektivni analyze potfeb zakaznika,
na jejimz zakladé spolecnost uspokoji zakaznikovy potieby svym produktem ¢i sluzbou
1épe, nez zbytek konkurence.

Koncepce spolecenskd je zaméfena na vnimani aktudlnich potfeb spole¢nosti. Snazi se
zkoumat aktudlni problémy, které zékaznika zatéZuji a zékaznikovi pak nabidnout
produkt ¢i sluzbu, které uspokoji jeho aktualni potiebu. Jedna se o nejnovéjsi koncepci
ze vSech vySe zminénych. V této koncepci se snazi podnik analyzovat s pfedstihem

napf. mozné problémy nebo potieby, které mohou vzniknout s pouzivanim néjakého
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nového produktu a nasledné se snazi nalézt feSeni diive, nez konkurence. (KOTLER, P.
aj., 2007)

1.1.3 Analyza makroprostredi

Pro dobré poznani vné&jSiho prostifedi, ve kterém se spolec¢nost nachazi z hlediska
makroekonomie, je kriticka analyza makroprostfedi. Provedeni této analyzy je naprosto
nezbytné pro pochopeni okolnosti, zmén a trendl, které podnik obklopuji a na zaklad¢
jejich vyhodnoceni potom musi vedeni podniku spravné na tyto zmény a trendy co
nejefektivnéji reagovat. Pro provedeni Uspé$né analyzy makroprostiedi podniku je

hojné pouzivano SLEPT analyzy. (BLAZKOVA, M., 2007)

1.1.4 SLEPT analyza

SLEPT analyza slouzi k poznani zmén makroprostiedi spolecnosti. Kazda z téchto
zmén muze byt povazovana jako pfilezitost, nebo naopak hrozba pro podnik. Tato
analyza zkoumd makroprostfedi velice komplexné a nesnazi se upozornit pouze na
souCasny stav. Tato analyza se snazi vyhodnocovat jednotlivé trendy, ktery se
v makroprostiedi vyskytuji a tak uréovat jejich dopad na marketing. (HANZELKOVA,
A., 2007)

Zkratka SLEPT je tvofena prvnimi pismeny anglickych slov péti oblasti vnéjsiho okoli

firmy:
e Social — spolecenské a demografické faktory
e Legal — pravni faktory
e Economic — ekonomické faktory, mysleno jako makroekonomické faktory
e Political — politické faktory
e Technological — technologické faktory

Pti provadéni SLEPT analyzy je tieba citlivé vyhodnotit hlavné ty oblasti, které mohou
pro podnik ptedstavovat hrozbu, nebo ptilezitost. Tyto oblasti se potom urcuji hlavné na
zékladé okamzitého vyvoje nebo dlouhodobych vyraznych trendii. (HANZELKOVA,
A., 2009)
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1.1.5 Socialni faktory

Mezi socidlni faktory patii faktory demografické a faktory kulturni. Demografie je véda
zabyvajici se studiem lidské populace. Zkoumd jeji velikost, hustotu osidleni,
rozmisténi obyvatelstva, vek, pohlavi, rasy, zaméstnani a dalsi fadu statistickych udajt.
Pro marketingové pracovniky je demografie dulezita, protoze zkouma populaci, a trhy

jsou tvoteny prave lidmi. (KOTLER, P. aj., 2007)

1.1.6 Kulturni faktory

Kulturu lze popsat jako soubor hodnot, ideji a postoji konkrétni skupiny lidi, které jsou
pfejimany mezi jednotlivymi generacemi. I kdyz kulturni faktory zahrnuji materidlni i
duchovni prvky, pro marketing jsou dillezité prave ty slozky, které maji vliv na chovani

a rozhodovani spotiebiteli. (BOUCKOVA, J., 2003)

1.1.7 Politicko-legislativni faktory

Mezi tyto faktory lze zatadit zejména politickou stabilitu statu, stabilitu vlady, clenstvi
zemé v riiznych politicko-hospodarskych seskupenich, danové zadkony, socialni politiku,
ochranu Zivotniho prostfedi a ekologicka opatteni, zdkony upravujici autorska prava a
patenty a mnoho dalSich. Legislativni faktory ur€uji rdmec pro podnikatelské aktivity

firem a tento rAmec je spoleénost nucena respektovat. JAKUBIKOVA, D., 2013)

1.1.8 Ekonomické faktory

Ekonomické prostfedi zahrnuje hlavné faktory, které ovlivituji kupni silu a strukturu
vydajl spotiebitelli. Pro spolecnost jsou také velmi dillezité informace o skute¢nych
ptijmech obyvatelstva, mife nezaméstnanosti, inflaci, stejn¢ jako je dilezité sledovat
vyvoj HDP, vy3i urokovych sazeb, ménové kurzy, clo nebo vysi dani. (JAKUBIKOVA,
D., 2013)

1.1.9 Technologické faktory

K tomu, aby podnik technologicky nezaostaval a stdle prokazoval aktivni inovacéni
¢innost, musi peclivé sledovat veskeré technické a technologické zmény v jeho okoli.
Predvidani technologickych zmén a sméru rozvoje technologii ma vyznamny vliv na
uspeésnost podniku. Komplexni analyza vlivli technickych a technologickych zmén
ztélesnuje studie piedpokladanych vlivii novych technologii jak na stav okoli, tak na
konkurenci. Mezi konkrétni technologické faktory lze zatadit naptiklad vladni podporu

vyzkumu a vyvoje, celkovy stav technologie podniku, nové vyndlezy a objevy v
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odvétvi, rychlost realizace novych technologii nebo rychlost zastaravani technologii.

(SEDLACKOVA, H., BUCHTA K., 2006)

1.2 Porterova analyza

Jedna se o jeden z nejvyznamnéjSich nastroji pouzivanych k analyze konkuren¢niho
prostfedi podniku. Autorem této analyzy je Michael Eugene Porter. Ten stanovil
zakladni predpoklad, Ze to, jakd bude ziskovost podniku, je pfimo zavislé na péti
dynamickych faktorech. Tyto faktory pfimo ovliviiuji cenu, investice a néklady ve
zkoumaném odvétvi. Porterovu analyzu by mél podnik provézt jesté pred vstupem na

trh. Na jejim zékladé totiz vyhodnoti pét sil, které vypovidaji o atraktivité tohoto trhu.

Model péti sil, oznacovany také jako model 5F, podle anglického ,,Five Forces®,
vychazi z pfedpokladu, Ze strategickd pozice podniku je pfimo zavisla pravé na
pusobeni téchto péti zakladnich Ciniteld. V modelu péti sil jde o snahu zdaraznit
vSechny zékladni slozky struktury daného odvétvi, které mohou fungovat jako hnaci sila

konkurence.

Miizeme-li oznacit ale vSechna odvétvi za jedinend, nemaji pak jednotlivé faktory ve
vSech odvétvich stejnou vahu. Kazdé odvétvi je jedine¢né svoji unikatni strukturou a na
to je tfeba pamatovat. Porterova analyza dovoluje proniknout do pfesné unikatni

struktury vybraného odvétvi a soustfedit se na analyzu téch faktord, které je mozno

M., 2010)
Zakladnich pét ¢initelt Porterovy analyzy 1ze popsat jako:

Konkurencni rivalita: V ptipad€, ze dochdzi ve zkoumaném odvétvi ke stadnaci nebo
upadku, logicky se zvysuje konkurence. Kazdy ze subjektt piisobicich na trhu se snazi
vylepsit svoji pozici. Ke klicovym faktortim, které ovliviiuji konkurenéni rivalitu, jsou
velikost trhu, nasycenost trhu, rist odvétvi, cenova soutéz nebo bariéry branici vstupu
do odvétvi. V této casti analyzy je tedy vyhodnocovano, jak co nejlépe zlepsit svoji

pozici na trhu na tkor konkuren¢nich subjekta.

Hrozba vstupu novych konkurentii na trh: Mezi mozné nové konkurenty patii vSechny
spolecnosti, které nelze v danou chvili oznacit jako pfimou konkurenci, ale je u nich

urcitd pravdépodobnost, ze u nich mize dojit k rozhodnuti o vstupu do daného odvétvi.
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Rézem se tak stanou pfimou konkurenci. Tuto hrozbu je tfeba vnimat velice citlivé
hlavn¢ u rychle se rozvijejicich mladych odvétvi, u kterych neni doposud jasné zndma
velikost trhu, jelikoz dochazi k jeho neustalému rtustu. Faktorem, ktery siln¢ ovliviiuje
realnost této hrozby, jsou vstupni bariéry. Vstupni bariéry mohou mit jak financni, tak 1
nefinanéni charakter. Mezi nejzdsadnéj$i potom patii: kapitdlova naro¢nost vstupu,
ocekavana reakce zavedenych firem, ptistup k distribu¢nim kanalim, vlasni zésahy a
legislativa, diferenciace vyrobku a jiné. Stejné tak dulezité jsou vystupni bariéry pii
ukonceni ¢innosti v odvétvi. Dulezité tedy je si uvédomit, jak nejefektivnéji dosahnout

navyseni vstupnich bariér pro eliminaci mozného vstupu novych konkurentti na trh.

Hrozba substituce vyrobki: Substitut je produktem takovym, ktery mize nami vybrany
produkt funk¢né nahradit, nebo mize slouzit s podobnému ucelu pouziti. Pii vstupu
substitutnich produktt na trh dochazi casto ke snizovani ceny. Snizeni ceny potom vede
k celkovému snizeni zisku spole¢nosti. Neatraktivnimi odvétvimi pro vstup novych
spole€nosti jsou ta odvétvi, kde jiz existuje velké mnozstvi substitutnich produkta.
Z toho plyne dilezZitost otdzky, jakym zplsobem milZzeme snizit hrozbu plynouci od

substitutnich vyrobka. (REHAK, D., DUBEC R., GRASSEOVA M., 2010)

Hrozba zvysovani vyjedndvaci sily zdkazniki: Tato hrozba se stava redlnou tehdy,
zacnou-li zdkaznici pozadovat na zéklad¢ své pozice na trhu sniZeni ceny produktu,
vetsi mnozstvi produktu za stejnou cenu nebo vyssi kvalitu produktu. Jak silnou pozici
zékaznici na trhu maji, ovliviiyji hlavné faktory jako pomér kupujicich vici
prodavajicim, existence substitutli, cenova citlivost poptavky nebo objem poptavaného

mnozstvi.

Hrozba zvysovani vyjednavact sily dodavatelii: Realnost této hrozby se odviji od toho,
jaké maji dodavatelé postaveni na trhu. Pokud maji vii¢i odbérateli silnou pozici, mohou
se snazit o zvySovani cen. To, jestli bude podnik zvySovani cen dodavaného materialu
nebo sluzeb akceptovat, zavisi hlavné na tom, zda-li mad moznost zmény dodavatele,
ktery poskytne poptavané produkty ve stejné kvalité za niZsi cenu, nez kterou stavajici
dodavatel nové poptava. Podnik také musi zohlednit naklady spojené s pifechodem
k jinému dodavateli, konkurenci dodavatelti a dtlezitost dodavek jak pro odbératele, tak

pro dodavatele. (STRNAD, P., DEDKOVA J., 2007)
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1.3 Analyza mikroprostiedi

Hlavnimi slozkami, které vstupuji do role ovliviiovani mikroprostiedi jsou zejména
podnik, dodavatelé, distribu¢ni clanky, zakaznici a v neposledni tad¢ konkurence.
Cestou k dosazeni zakladniho cile marketingu, tedy vytvofeni a udrzeni vztahu se
zékaznikem neni vSak v silach samotného marketingu, ale zavisi na interakci s ostatnimi
faktory, které maji ulohu v mikroprostiedi firmy. (KOTLER, P., ARMSTRONG, G.,
2003)

1.3.1 Podnik

Marketingovy management musi uvazovat pifi spravné tvorbé marketingovych strategii
o spole¢nosti komplexn¢€, zahrnout do nich tedy i top management, financni oddéleni,
ucetni oddéleni, oddéleni ndkupti, vyboru atd. VSechna tato odd¢€leni totiz tvofi vnitini
prostfedi podniku. Pfi vypracovdvani novych marketingovych strategii je tedy naprosto
nezbytné, aby marketingové oddéleni konzultovalo své plany s ostatnimi odd€lenimi.
Stejné tak je tfeba, aby ostatni oddéleni dala v¢asné védét marketingovému oddéleni
veskeré zmény, které se konaji, tak aby marketingové oddéleni mohlo pruzné reagovat
na tyto zmény a snazit se o co nejlepsi shodu s vnitropodnikovymi kritérii. (KOTLER,
P., 2007)

1.3.2 Zakaznici

Pokud by na trhu neexistovali zakaznici, byla by existence podniku nemozna. Jsou tedy
jednim ze zcela kli€ovych faktorti ovliviiujicich marketingové mikroprostfedi. Kazdy
spotiebitelsky trh kvili svoji nestejnorodosti vyzaduje specificky ptistup. Je zcela
ziejme, Ze je tieba zvolit jiny pfistup pokud se snazime oslovit konecného spotiebitele

nebo velkoodbératele na trhu s primyslovym zbozim. (ZAMAZALOVA, M., 2008)

Kotler tak déli trhy do Sesti zdkladnich skupin. Tato segmentace potom umoziuje
efektivné oslovovat jednotlivé skupiny sohledem na vlastnosti, které tyto skupiny

charakterizuji.

I.  Trh spotrebitelsky: Sklada se z jednotlivei a domacnosti, které nakupuji

produkty pro svou osobni spotiebu.

Il.  Trh prumyslovy: Subjekty na tomto trhu zbozi dale zpracovavaji nebo je vyuziva

jako nastroje pro vlastni vyrobu.
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I1l.  Trh obchodnich mezic¢lankii: Subjekty na tomto trhu nakupuji jiz hotové

produkty, které s profitem prodéavaji dal§im zadkaznikam.

IV.  Institucionalni trh: Subjekty na tomto trhu jsou pievazné nemocnice,
pecovatelské domy, Skoly, vézeni a podobné organizace, které poskytuji zbozi a
sluzby osobam v jejich péci.

V.  Trh statnich zakazek: Tento trh je tvofen vladnimi subjekty, které¢ kupuji
produkty za ucelem vytvoreni verejné sluzby, piipadné s cilem piesunout zbozi

nebo sluzby k potiebnym lidem.

VI.  Mezinarodni trh: Tento trh se sklada ze vSech vySe jmenovanych trht, vyjma
trhu statnich zakazek s tim, ze se zde vyskytuji subjekty z vice statti. (KOTLER,
P., 2007)

1.3.3 Dodavatelé

Na zaklad¢ spoluprace s dodavateli je podnik schopen produkovat své vlastni produkty
a sluzby. Hraji tedy dulezitou roli ve snaze podniku o uspokojeni potfeb zakaznika.
Bezproblémova spoluprace s dodavateli je tedy kritickym faktorem, ktery ma vliv na
marketingovou c¢innost spolec¢nosti. V kratkodobém horizontu muze dojit ke sniZeni
produkce nebo preruSeni dodavek zdkaznikim. Pokud maji problémy s dodavateli
dlouhodobé¢;jsi charakter, mize na jejich zékladé dojit k ipadku spokojenosti zakaznikt
a celkového vnimani spolecnosti na trhu samotném. To nésledné povede ke sniZeni
zisku a pii dlouhodobé&jsim trvani muze dojit k ohrozeni prosperity a existence
spolecnosti samotné. Marketingové odd€leni mé tedy v zaméfeni se na dodavatele za
ukol sledovani vstupli spolecnosti a v ptipad¢ problému zajisténi dosazitelnosti téchto
zdroju ve spolupraci s dal§imi odd€lenimi spolecnosti. Marketingové oddéleni musi také
sledovat vyvoj cen u klicovych vstupli a na zékladé toho zaujmout nutna opatieni.
Nartst cen vstup logicky vede k narGstu cen produktd. Neblahym dopadem této
skutenosti pak mulze byt snizeni celkového objemu prodeje (KOTLER, P.,
ARMSTRONG, G., 2003).

1.3.4 Distribuéni ¢lanky a prostiednici
Distribu¢nimi ¢lanky a prostfedniky oznacujeme subjekty, které spole¢nosti poskytuji
sluzby vedouci k usnadnéni realizace obchodnich operaci. Jako poskytovatelé téchto

sluzeb jsou povazovany spolecnosti zajist'ujici distribuci zbozi, marketingové agentury
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nebo poskytovatelé finan¢nich sluzeb. Dale se do této kategorie fadi subjekty, které jsou
oznacovany jako obchodni meziclanky. Obchodni meziclanky jsou subjekty, které
podniku pomahaji uskuteciiovat obchody nebo jsou podniku nédpomocny s hledanim
novych zékaznika. Fyzickou distribuci zbozi pro podnik vykonavaji specializované
distribu¢ni spolecnosti, které mohou byt zaméfeny Cisté jen na dopravu zbozi, nebo
fungovat i jako skladovatel produktid. Marketingové agentury podniku poskytuji sluzby
spojené s propagaci produktii, propagaci spoleCnosti jako takové, nebo hledani
vhodnych trhii. Poskytovatel¢ financ¢nich sluzeb vypomahaji podniku s financovanim
aktivit spojenych s ¢innosti spole¢nosti nebo poskytuji podniku pojisténi rizik
spojenych s jeho ¢innosti. Jedna se hlavné o bankovni spole¢nosti, ivérové spolecnosti,

investi¢ni spolecnosti a pojisStovny. (KOTLER, P., ARMSTRONG, G., 2003).
1.3.5 Konkurence

Konkurence je naprosto nevyhnutelnym faktorem v kazdém odvétvi. Zakladni
podminkou pro dosazeni uspéchu podniku je to, Ze podnik musi byt schopen svym
zakaznikim poskytnout lepsi uspokojeni jejich potieb, nez jeho konkurenti. Aby toho
mohl podnik dosdhnout, musi v prvni fad¢ znat dokonale vSechny konkurenty na daném
trhu. Konkuren¢ni faktor je v teorii zahrnut jak mezi faktory ovlivnitelné z hlediska
makroprostfedi, tak mezi hlediska neovlivnitelné, tedy jako soucéast makroprostredi.
Pokud na faktor konkurence pohlédneme pravé mezi jevy vyskytujici se
v makroprostiedi, pfistupujeme knému z hlediska marketingu jako k faktoru
ovlivnitelnému. To, jakou mérou Ize tento faktor aktivné ovlivnit, je zavislé hlavné na
tom, jak si podnik stoji ve srovnani trzni sily vii¢i konkurenci. Konkurenéni prostiedi je
dilezité hlavné z hlediska neustalé inovace procest a vyrobki, sniZovani nakladl a tim

padem je tedy dosahovano vyssich obratii. (BOUCKOVA, J., 2003)

Vzhledem k tomu, jak diferencovana jsou jednotliva odvétvi, neni logicky mozné aby
existovala jedna vSeobecné aplikovatelnd konkurencni marketingova strategie. Pro
kazdou spolecnost je tfeba zvolit unikatni konkuren¢ni marketingovou strategii, ktera
bude odvisla od co nejlepsiho poznani trhu, moznosti podniku a jeho pozici na trhu.

(KOTLER, P., ARMSTRONG, G., 2003)
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1.3.6 Verejnost

Jako vefejnost jsou z hlediska marketingu povazovana média, vladni instituce, obcanské
iniciativy, financni instituce, ale také zaméstnanci samotného podniku. Jednd se o
skupiny subjektii, které mohou mit vliv na aktivity podniku. Kazda spole¢nost musi mit
logicky zajem na tom, aby se vSemi témito skupinami subjektl udrzovala co mozna
nejlepSi vztahy. Pro udrzovani téchto vztahll je vyuZzivano nastroje oznacovaného

zkratkou PR, celym nazvem tedy Public relations. (ZAMAZALOVA, M., 2008)

1.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrnem &tyf zakladnich marketingovych nastrojd, jejichz
spravné pouziti ma vést k dosazeni predem urcenych cilii spole¢nosti. Po uréeni celé
marketingové strategie zacind spoleCnost s pldnovanim jednotlivych polozek

marketingového mixu.

Marketingovy mix by mél obsahovat vSechny nastroje, kterymi muze spolecnost
pozitivné ovlivnit poptavku po jejich produktech. Ctyfi zakladni skupiny
marketingového mixu jsou obecné oznacovany jako 4P. Toto oznaceni vychazi
Z prvnich pismen anglickych slov product (produkt), price (cena), place (misto) a

promotion (propagace). (KOTLER, P., 2007)

1.4.1 Produkt

Jako produkt je oznacovano vSe, co je spolecnosti na trhu nabizeno zékaznikovi a ma
slouzit k uspokojeni jeho potieb. Jako produkt mohou byt oznacovany jak konkrétni
vyrobky, tak i sluzby samotné, nebo k vyrobku doprovodné. Produkt by mél spliiovat
kritéria funk¢nosti, vyuzitelnosti a designu. (KOTLER, P., ARMSTRONG, G., 2003)

Zivotni cyklus produktu

Jako zivotni cyklus produktu je oznacovana doba, po kterou je produkt na trhu nabizen.
Zivotni cyklus produktu je zpravidla rozdélen do péti zakladnich fazi. Témito fizemi je
vyvoj produktu, uvedeni produktu na trh, rGst produktu, zralost produktu, upadek
produktu.

Vyvoj produktu: Zapoceti této faze zivotniho cyklu produktu nastavad ve chvili, kdy
spole¢nost piijde s mysSlenkou na vytvoreni nového produktu. S vyvoji produktu se vaze

detailni analyza budouci poptavky po produktu. Stejné tak tomu je u produktt, které by
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m¢ély tvofit samostatnou novou kategorii. Pokud jsme schopni racionalné predpovédéet
poptavku po vyrobku a je-li tato predpovéd’ zajimava, za¢ina prace na ptipravé vyroby.
Zde vSak muze dojit k ukonéeni zivotniho cyklu produktu, zjisti-li se v prub&¢hu
piipravy vyroby, ze by byl produkt na trhu vzhledem k pfili§ vysoké cen¢ neprodejny.
Tato zivotni fadze produktu je spojena s nulovymi trzbami a s mnozstvim investic do

vyvoje a ptiprav vyroby. (KOTLER, P., 2007)

Uvedeni na trh: V této etap¢ zivotniho cyklu produktu je produkt oficialné predstaven
vetejnosti, dochdzi k jeho prvni distribuci a je poprvé dostupny ke koupi zédkaznikiim.
S touto etapou jsou navic spojeny zasadni ndklady na propagaci a distribuci. Pti

zavadeéni na trh dochazi k aplikaci pfedem zvolenou marketingové strategie. (KOTLER,

P., 2007)

Faze rustu: V této etapé zivotniho cyklu vyrobku je ocekavédno, ze produkt samotny
naplnil ocekévani zakaznikil, vyrazn€ stoupa poptavka po tomto produktu a jeho
prodeje jdou strm¢ nahoru. V této fazi vSak velice ¢asto na trh vstupuji novi konkurenti.
Casto se konkurence snazi nabidnout lepsi produkt, upozornit na vlastni produkt
agresivnéjSim zpisobem, poskytnout jednoduse zakaznikovi vice za stejnou cenu. Cena
produktu v tomto obdobi zlstava stejna, nebo se lehce snizuje. Spole¢nost by méla na
tyto akce konkurence reagovat zvySenim kvality, inovovanim stavajici verze nebo
uvedenim nové, dokonalej$i verze stavajiciho produktu. K této fazi by se také m¢éla
vazat snaha pro nalezeni optimdlnich distribuénich kanali pro co nejefektivngjsi
uspokojeni poptavky po produktu. Vzhledem ke zvySujici se konkurenci také rostou

postupné naklady na propagaci. (KOTLER, P., 2007)

Faze zralosti: Béhem této faze Zivotniho cyklu produktu je jiz produkt na trhu dobie
zavedeny, dochazi ale také k postupné stagnaci riistu prodejii produkt. Tato faze byva
oznacovana jako zlomova a jeji trvani je vyrazné delsi, nez je tomu u predchozich dvou
fazi. Podnik zpravidla v této fazi ptistupuje ke snizovani ceny produktu. Ve snaze o co
nejdelSi zivotnost produktu na trhu se spoleCnost snazi o uspokojovani potieb
zakazniki, které se s postupem Casu méni. Podnik by se mél soustredit na tii zakladni
aspekty. Jedna se o rozvoj stavajiciho trhu, rozvoj produktu a o inovativni pfistup ke
stavajici marketingové strategii. V ramci rozvoje trhu by se mél podnik soustiedit na

nov¢ trzni segmenty a nové uzivatele. (KOTLER, P., 2007)
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Faze upadku: Ve fazi upadku je typické klesani trzeb. O tom, jak rychly prabé¢h tato
faze ma, rozhoduje typ a povaha produktu. Pocatek faze upadku miva na svédomi
vétsSinou kombinace nékolika pficin. Jako hlavni Ize oznacit silici vliv konkurence,
technologické inovace a zména potieb spotiebitele. Zcela nezadouci je pro spolecnost
snaha o udrzeni produktu ve své nabidce co nejdelsi dobu, pokud je ve fazi upadku.
Podnik musi pruzné¢ reagovat na zaklad¢ analyzy prodeji a ziskli. Na zakladé téchto
analyz pak rozhodnout o tom, zda se vyplati produkt na trhu jest¢ ponechat, nebo je
vyhodnéjsi pro podnik jeho stazeni z prodeje. Stazenim takového produktu pak muze
podnik pfesunout svoji pozornost na ostatni produkty, které nabizi. Umélé udrzovani
produktu ve fazi upadku na trhu miize mit také neblahy vliv na jméno spolecnosti.
(KOTLER, P., 2007)

1.42 Cena
Cenu lze definovat jako souhrn veskerych hodnot, které se zakaznik rozhodl vymeénit za

vlastni uzitek z vlastnictvi vyrobku nebo vyuzivani sluzby. ZjednoduSené Ize byt cena

vvvvvv

ceny je, ze jako jediny prvek marketingového mixu vytvaii spolecnosti zisk. Na
vSechny ostatni prvky marketingového mixu je totiz tfeba pohlizet jako na vydaje.
(KOTLER, P., 2007)

Finélni utvatfeni ceny ovliviiuje mnoho faktorti. V nejobecnéj$im déleni je lze rozdelit

na faktory interni a faktory externi.
1.4.3 Vyznamné interni faktory:
e (ile a strategie podniku
o Cile vyrobce v oblasti vyrobkové skupiny ¢i vyrobku
e Naklady a jejich struktura
e Prvky marketingového mixu vyrobku
1.4.4 Vyznamné externi faktory:
e Struktura trhu
e Nabidka a poptavka

e Jednani zdkaznikli a vnimani cen z pohledu zédkaznika
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e Chovani konkurence
e Chovani distributor
e Pravni normy (GROSOVA, S, 2002)

Postup tvorby cen mtizeme rozdé€lit na Ctyii zakladni postupy. Jmenovité se jedna o
nakladové orientovanou cenu, poptavkové orientovanou cenu, cenu orientovanou na

konkurenci a cenu podle hodnoty vnimané zédkaznikem.

Ndakladove orientovana cena: Podstatou ndkladové orientované ceny je jednoducha
kalkulace celkovych nakladl na produkt, ke kterym je nésledné ptipocitdna poZzadovana
marze. V nékterych odvétvich je tento zplsob cenotvorby stidle velmi popularni.
Z pohledu logiky je ale velmi nedokonaly, protoze zadnym zplisobem nezohlediuje
ceny nabizené konkurenci ani poptavku po produktu. Casto tak nedochézi ke stanoveni

ceny optimalni. (KOTLER, P., ARMSTRONG, G., 2003)

Poptavkové orientovand cena: Tato metoda se zaklada na spravném odhadu objemu
prodeje. Ten je proveden na zékladé analyzy poptavky po produktu. Nasledné se
kalkuluje s pesimistickymi, realistickymi a optimistickymi odhady. Poptavkové
orientovana cena byva nejziskovéjsi, ale je také slozité jeji optimalni nastaveni.
Zéakladnim pravidlem je, Ze za ptedpokladu vysoké poptavky po produktu je cena
nastavena vysoka. Pii pfedpokladané nizké poptdvce je pak cena nastavena nizka.

(FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T., 2003)

Cena orientovand na konkurenci: Tato metoda je velice prosta a nezohlediuje se u ni
zadny jiny faktor, neZ jak ma cenu na produktu nastavenu konkurence. Podnik se tak
snazi cenu nastavit zpravidla niZ8i, nebo srovnatelnou s konkurenci. Hojné uzivani této
metody na jednom trhu muze vést k vytvoreni cenové valky, za predpokladu Ze se bude
snazit konkurence soutézit jen na zaklad¢ stanoveni stale nizsi a nizsi ceny produktu.

(KOTIKOVA, H., ZLAMAL J., 2006)

Cena podle hodnoty vnimané zdkaznikem: U tohoto zpiisobu tvorby ceny je hlavnim
faktorem vzacnost produktu pro zakaznika. Cim vy3si hodnotu produkt pro zakaznika
ma, tim vyssi cena je nastavena. Zdkladem byva podrobny prizkum trhu a zji$téni,
jakou hodnotu ma produkt pro zikaznika. (BARTA, V., PATIK L., POSTLER M.,
2009)
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1.45 Distribuce

Distribuce je proces, kterym jsou produkty poskytovany kupujicimu ke koupi ve
spravny ¢as, na spravném misté¢ a ve spravném mnozstvi. Pod pojmem distribuce si
muzeme piedstavit souhrnné vSechny ¢innosti subjekti, které se na distribuci produktu
podileji. K distribuci je vyuzivano tzv. distribu¢nich cest. Distribu¢ni cesta je potom
souborem vSech ¢innosti subjekt podilejicich se na doruceni produktu z mista vzniku

az k uzivateli.

Délit distribuci miizeme na dva zékladni druhy. Na distribuci pfimou a na distribuci

nepiimou.

Prima distribuce: Béhem piimé distribuce dochazi k pfimému kontaktu mezi vyrobcem
a kone¢nym uzivatelem produktu. Jedna se zpravidla o nejjednodussi cestu produktu

Kk uzivateli bez vynaloZeni dal$ich nakladi na obchodni mezi¢lanky.

Neprima distribuce: U Nepiimé distribuce produktu do procesu vstupuje krom vyrobce
a konecného spotiebitele také mezi¢lanek. Meziclanek na distribucni cesté nemusi byt
pouze jeden, Casto jich byva vice. Lze ji tak rozd¢lit na jednouroviiovou, nebo
viceurovitovou. Témito meziclanky jsou zprosttedkovatelé. Pojmem zprostfedkovatel se
Vv tomto piipad€ rozumi subjekt, ktery se nijak nepodili na vyrobé produktu, pouze se
ucastni na prabéhu produktu distribu¢ni cestou. Jako mezic¢lanky v neptimé distribuci
funguji velkoobchodni subjekty, distribuéni agenti, spole¢nosti poskytujici skladovaci

prostory atd. (FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T., 2003)
Pt volbé spravné distribucni strategie je nutné zohlednit tfi hlavni body:

I.  Typ distribu¢niho kanalu
Il.  Intenzita distribu¢niho kanalu

[1l.  Integrace distribu¢niho kanalu

Typ distribucniho kanalu: Volba spravného typu distribu¢niho kandlu je ovlivnéna hned
nékolika faktory. Jedna se o faktory trzni, faktory vyrobni, faktory produktové, faktory
konkuren¢ni. Po analyze téchto faktorti miize podnik zvolit spravny distribu¢ni kanal

pro dany produkt.

Intenzita distribucniho kandlu: Zde podnik vzhledem Kk povaze produktu voli mezi

intenzivnim distribuénim kandlem, pfevazné u zbozi denni potieby, exkluzivnim
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distribu¢nim kanale u zbozi luxusniho charakteru a selektivnim distribu¢nim kanalem,

prevazné u zbozi s nizkou frekvenci prodejii stejnému zakaznikovi.

Integrace distribucniho kanalu: Stupné integrace distribu¢nich kanali se d€li na vlastni
kanal, fran¢izing nebo tradiéni marketingovy kanal. (FORET, M., PROCHAZKA, P.,
URBANEK, T., 2003)

1.4.6 Marketingova komunikace

Pojmem marketingova komunikace se rozumi veskeré druhy fizené komunikace, kterou
spole¢nost vyuziva pro informovani a ovliviiovani zakaznikd. V jadru véci se jedna o
ucelné vytvareni informaci o produktu nebo firmé, které maji pozitivn€ ovlivnit vnimani
téchto objektl. Jednd se o primarni komunikaci. Ma za ukol sdé€lovat informace,
stimulovat a podporovat prodej produkt v souladu s ostatnimi ¢astmi marketingového
mixu. Marketingova komunikace si klade za cil popsat vlastnosti produktu a zdkazniky
presvédcit k jeho koupi. Stejné tak se spolecnost prostfednictvim marketingové
komunikace snazi o vytvaieni a udrzovani dobrych vztaht jak s uzivateli jejich produkt

nebo potencialnimi zékazniky, tak s vefejnosti. (BOUCKOVA, J., 2003)

Slozky tvofici marketingovou komunikaci jsou jako celek nazyvany terminem

komunika¢ni mix. Komunika¢ni mix sestava z nékolika zakladnich slozek:

e Reklama

e Podpora prodeje

e Osobni prodej

e PR (Public Relations)
e Piimy marketing

Slozky komunika¢niho mixu lIze také rozdélit jako osobni a neosobni. Jako osobni
muzeme oznacit osobni prodej, kde dochédzi k osobnimu kontaktu se zakaznikem.

Ostatni uvedené jsou oznacovany jako neosobni formy marketingové komunikace.

1.4.7 Reklama
Hlavnim cilem reklamy je ptesvédcit potencialniho zakaznika o tom, Ze dany produkt je
pravé tim, co poptava a dosdhnout tak toho, Ze produkt zdkaznik zakoupi. Jednd se o

klicovou slozku marketingové komunikace. V moderni spolec¢nost je vlivu reklamy
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vystavovana kazdy den. Reklamou se snazi spolecnost ptedat zdkaznikovi informace o
vlastnostech, kvalit¢ a prednostech dané¢ho produktu. Stejné tak reklama slouzi ke
stimulaci stavajicich zakazniki a tim docilit u téchto subjektti opakovanych nakupt
daného produktu. K jeji aplikaci je vyuzivano nespocet informacnich médii, jako jsou

televize, radio, tisténa média, internetova média, socialni sit¢ a dalsi.

1.4.8 Podpora prodeje

Jako podpora prodeje se rozumi soubor riiznych motivacnich nastrojt, které slouzi ke
stimulaci objemil prodeje daného produktu nebo sluzby. Podpora prodeje je spiSe
kratkodobéjsiho charakteru a vede Casto k rychlejsimu uskuteénéni prodeje. (KOTLER,
P. aj., 2007)

Podpora prodeje byva zpravidla zaméfena jak na konecné zékazniky, tak i na
zprostiedkovatele. Pro uspéch piimé podpory prodeje je aktivni spolutcast zdkaznika.
Tou je mySleno naptiklad okamzité sepsani odbératelské smlouvy nebo zavazna
objednavka produktu. Podpora piimého prodeje vyuzivd mnoho riznych nastrojl,
kterymi jsou napiiklad: Slevové kupony, jednordzové mnozstevni slevy, darky

k nakuptim, vérnostni bonusy atd.

Pokud hovoiime o nastrojich vyuzivanych pfi podpofe prodeje vuci
zprostiedkovatellim, jedna se ¢asto o motivacni programy, cenové i necenové obchodni
dohody, seminafe, reklamni produkty atd. (FORET, M., PROCHAZKA, P.,
URBANEK, T., 2003)

1.4.9 Osobni prodej

Bé&hem osobniho prodeje dochazi k pifimé interakci mezi kupujicim a prodavajicim. Je
uskutec¢iiovana bud’'to osobn¢, nebo prostfednictvim informacnich a telekomunikacnich
technologii. Jedna se efektivni zpusob, kterym se spole¢nost snazi budovat positivni
osobni vztah se zakaznikem a presvédcit jej o koupi produktu. Jedna se velice o velice
efektivni a vyznamnou slozku komunika¢niho mixu. (FORET, M., PROCHAZKA, P.,
URBANEK, T., 2003)

1.4.10 Public Relations
Public Relations, jakoZto nastroj podniku pro budovani pozitivnich vztahl s vefejnosti,

nema v prvni fadé¢ za ukol se castnit na prodeji produktu. Hlavnim ucelem Public
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Relations je budovani dobrého jména spole¢nosti, stejné tak vztahti s vetejnosti a jejich
udrzovanim. Public Relations slouzi pro podporu dobré image podniku a na rozdil od
ostatnich soucasti komunika¢niho mixu je vliv PR na vefejnost i zdkazniky
dlouhodob¢jsiho charakteru, nez cilena reklama na dany produkt. Nejcastéji
pouzivanymi ndstroji Public Relations jsou: tiskové zpravy, vyro¢ni zpravy, brozury,
Gi¢ast na podpoie a rozvoji komunity atd. (FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK,
T., 2003)

1.4.11 Pfimy marketing

Ptimy marketing, ktery byva ¢asto nazyvan také jako marketing cileny, je nastroj
komunika¢niho mixu zaméteny na konkrétn¢ vymezenou skupinu zakazniki. Jednd se o
efektivni néstroj komunika¢niho mixu, u kterého lze provést velice efektivné analyzu
probihajici, nebo jiz skonéené marketingové kampané. Casto jsou pifimym marketingem
oslovovani zakaznici, ktefi jsou jiz vedeni v zékaznické databazi podniku. Podnik
K tomu vyuziva nejéastéji emailovych nebo postovnich newsletteri. Ptimy marketing se
snazi za ucelem oslovovani cilovych skupin svoji kampan cilit hlavné na média, kterad
jsou cilovou skupinou sledovana ve zvySené mife, jako specializované magaziny,
televizni pofady, internetové magaziny, socialni sité atd. (FORET, M., PROCHAZKA,
P., URBANEK, T., 2003)

1.5 SWOT analyza

Ve SWOT analyze se podnik snazi vyhodnotit své slabé i silné stranky a slouzi také
k vyhodnoceni moznych pfilezitosti i hrozeb, kterym mize podnik ¢elit. SWOT analyza
je nedilnym nastrojem pouzivanym pii dlouhodobém planovani ve spolecnosti.
Autorem této analyzy je Alber Humprey, ktery ji vytvofil v obdobi 60. — 70. Let
minulého stoleti. ,,Analyza SWOT zjistuje na zéklad¢ strategického auditu klicové
silné (Strengths) a slabé stranky (Weaknesses), ptilezitosti (Opportunities) a hrozby
(Threats). Audit nabizi nepfeberné mnozstvi dat riizného vyznamu a spolehlivosti.
Analyza SWOT tato data zpracovava a zdiraziuje klicové polozky vyplyvajici z
interniho 1 externiho auditu. V zajmu vétsi psobivosti se jedna o maly pocet polozek,
které ukazuji, kam by mél podnik upfit svou pozornost (KOTLER, P., KELLER, K.,
2007)
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Silné stranky spole¢nosti — Jako silné stranky spole¢nosti jsou zpravidla povazovany a

uvadény ty jeji vlastnosti, které ji a jejim zakaznikiim pfinaSeji konkurencni vyhodu.

Slabé stranky spolefnosti — Jedna se o ty vlastnosti firmy, které ji realné¢ brani

V rozvoji, nebo ve kterych vici konkurenci zaostava.

Prilezitosti pro spolecnost — Jako ptilezitosti jsou urcovany moznosti, ve kterych mtze

spole¢nost rozvinout sviij ispéch na zakladé jejich silnych stranek.

Hrozby pro spoleénost — Hrozbami jsou oznaCovany ty skute¢nosti, které se mohou
podilet na nepfiznivém vyvoji poptdvky nebo mit nepfiznivy vliv na spokojenost

zakaznik.

Ve SWOT analyze by nemély byt pro prehlednost a efektivni moznost analyzy uvadény
vSechny vlastnosti spole¢nosti. Do SWOT analyzy by mély byt peclivé vybrany praveé
ty vlastnosti nebo okolnosti, které maji nebo mohou mit kriticky vliv na uspéch

spole¢nosti. (KOTLER, P., KELLER, K., 2007)

1.5.1 Formulace cile

Po provedeni analyzy SWOT je poslednim logickym krokem stanoveni cilti pro dané
obdobi. Tento seznam obsahuje jasné formulované tukoly, které je nutné vykonat.
Nasledné je vytvofen detailni seznam ukoll, ktery popisuje u kazdého ukolu jeho
casové ohraniceni a napli. Pocita se s tim, Ze se na tkolech zacne co nejdiive po jejich
stanoveni pracovat. Tato cCinnost se nazyva jako MOD, tedy ,,management of
objectives®. Jedna se o fizeni podle stanovenych cill. Tyto cile jsou fazeny hierarchicky
podle vlastni dalezitosti. Diky tomu potom dokéze spolec¢nost tkoly spravné rozdélit

mezi jednotliva odd¢leni a jejich provadéni probihd systematicky.

e Pokud to situace dovoluje, je tfeba stanovovat cile kvantitativné. Jejich nasledna

snadna méfitelnost vede k okamzitému vyhodnoceni jejich tspé$ného splnéni.
e (ile by méli byt stanovovany na zéklad¢ analyzy silnych a slabych stranek.

e (ile je tfeba béhem jejich vypracovavani drzet tak, jak byly zadany na zacatku.

(KOTLER, P., KELLER, K., 2007)
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1.5.2 Metoda stanovovani cili SMART

Metoda SMART je velmi Casto vyuzivanou metodou pro stanovovani cilii v planovani.
Samotny nazev je sloZeninou prvnich pismen klicovych atribut, které musi cil
spliiovat. Pro spravnou realizaci této metody je splnéni zékladnich atributil, které jsou

vyjmenovany nize, zcela nezbytné.
e S - Specific — specificky
e M - Measurable — méfitelny
e A - Achievable/Acceptable — dosazitelny/piijatelny
e R - Realistic/Relevant — realisticky/relevantni
e T - Time Specific/Trackable — ¢asové specificky/sledovatelny

(KOTLER, P. aj., 2007)
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2 PRAKTICKA CAST

2.1 Popis spolecnosti
Spolec¢nost Karel NIKL s.r.o. byla zapsana do obchodniho rejstiku 22. prosince 2011 u
Meéstského soudu v Praze (oddil C 187382).

Obchodni jméno: Karel NIKL s.r.o.

Sidlo: Kolin — Kolin IV, Havlickova 840, 280 02

Provozovna: Kolin, Havlickova 840, 280 02

Identifikaéni ¢islo: 241 93 356

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Zakladni kapital: 200 000 K¢

Jednatel: Karel Nikl, dat. nar. 8 fijna 1968

Zpisob jednani: Jednatel jednd jménem spolecnosti samostatné

2.1.1 Historie spole¢nosti

Vznik spolecnosti se datuje do roku 2002. Majitel, pan Karel Nikl, diive uspé$né
provozoval prosperujici spolec¢nost zabyvajici se prodejem stavebni a pramyslové
chemie. I pfes dobrou prosperitu a finan¢ni zajiSténi se ale tehdy rozhodnul si splnit sviij
dlouholety sen a zalozit si spolecnost zabyvajici se produkci nastrah a navnad pro lov
kaprii. Lov kapri jako takovy byl dlouholetou vasni pana Nikla a v poloviné roku 2002
tak ucinil zasadni rozhodnuti. Spolecnost zabyvajici se prodejem stavebni a primyslové
chemie prenechal svému spolecnikovi a rozhodl se pro riskantni krok. S velmi
omezenym zékladnim kapitadlem vstoupil na v t¢ dob¢ jesté nerozvinuty trh, na kterém
té dob¢ operovala jen opravdova hrstka spole¢nosti. Prvnim sidlem firmy byl byt
V panelovém domé¢, kde pan Nikl sdm michal zakladni mixy pro vyrobu néstrah, stejné
tak tekuté ingredience a nastrahy také sam vyrdbél. Jeden z pokojli slouzil v t¢ dobé
navic jako sklad surovin pro vyrobu a hotové vyrobky byly ulozeny ve dvou mrazacich.
Pan Nikl se snazil u své produkce dbat hlavné na kvalitu vstupnich surovin a
jedine€nost findlnich kompozic. To mu piineslo pomérné rychle az takika necekany

uspéch a jiz po necelém roce se zdjem o jeho produkty zvysil natolik, Ze byl nucen
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hledat nové prostory a navic zameéstnal dva prvni zaméstnance do vyroby. Pan Nikl se
snazil drzet dvoji zakladni koncepce dodavat na trh co nejkvalitnéjsi vyrobky a
postupné budoval jméno spole¢nosti na trzich v CR a SK a béhem péti let od zaloZeni
spolecnosti se mu podafilo dostat mezi tuzemskou SpiCku. Spolecnost s narustem
produkce musel opét presunout do vétSich prostor v arealu Lucebnich zavodu a.s.
v Kolin¢ kde spolecnost sidlila az do roku 2009. V roce 2009, kdy produkce nastrah a
navnad byla jiz na velmi vysoké urovni, se rozhodnul pro rozsifeni sortimentu o dalsi
dopliiky pro rybare. V té dob¢ zacal s dovozem produktli Britské znacky Vision Baits,
zabyvajici se vyrobou navnad a nastrah a dale uzaviel smlouvu s Francouzskou
spolecnosti Pacific Peche, od které zacal odebirat produkty znacek Leon Hoogendijk a
Mack?. Jednalo se jak o produkty ze segmentu ndvnad a nastrah a také o produkty jako
rybafské stany, pruty, vlasce a dalsi dopliky. Pro tento krok se pan Nikl rozhodnul
proto, aby byl schopen nabidnout na trh dalsi souvisejici produkty pro lov kapri, diky
kterym by mohl rozsitit sortiment do dalSich segmentti. Nasledn€ na to do své nabidky
pfidal pan Nikl jesté produkty Britské spole¢nosti Carp’R’Us, zaméfené na koncové
udice. Produkce této znacky obsahuje hlavné hacky, navazcové materidly a dalsi
produkty ze segmentu ,end tackle”. V roce 2009 dosSlo také k vyrazné zméné
samotného obchodniho konceptu. Spole¢nost do té doby prodavala zbozi takika
vyhradné velkoobchodné do prodejen v Ceské Republice a na Slovensku. V tomto roce
ale byl spustén novy web spolecnosti na adrese Www.nikl.cz a ve spolupraci s teamem
administratorti a moderatort se podafilo vybudovat béhem kratké chvile opravdu silny
internetovy obchod. Webova stranka neslouZzila pouze jako internetovy obchod, ale také
jako propagacni web spoleCnosti a jeji navstévnost diky vkladani velmi zajimavého
obsahu jako ¢lanky, reporty od spolupracovnikii a dal$i material pro propagaci produkti
spole¢nosti poukazujici na dosazené uspéchy v podob¢ chycenych ryb. S pfechodem do
segmentu piimého prodeje ptes internetovy obchod se podatilo nejen jesté zvysit obrat,
ale také vyraznym zpusobem navysit zisk spole¢nosti a e-shop www.nikl.cz se stal

vvvvvv

prodej produkti pro lov kaprt.

V roce 2010 se stalo sidlo firmy se svymi skladovymi prostorami pro spolecnost jiz
nevyhovujicim a doslo k pfesunu do primyslové zony na Havlickové ulici €.p. 847

v Kolin¢. Zde spole¢nost sidlila od konce roku 2009 do zacatku roku 2015. S rostoucim
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obratem spolecnosti doSlo v roce 2011 ke zméné formy podnikani z fyzické osoby na
spolecnost s ru¢enim omezenym. Velkym milnikem v nésledujicich letech bylo ziskani
distribuce pro Ceskou a Slovenskou Republiku zna¢ek Trakker, Aqua Products a
Cygnet v roce 2012. Zacatkem roku 2013 jesté nasledovala dohoda se spole¢nosti Sonik
Sports, ¢imz bylo zajisténo pokryti nabidky ve vsSech dulezitych produktovych

kategoriich zamétenych na lov kaprii.

Vzhledem ke zvySujicim se naroklim na vyrobni prostory byla vyrobni ¢ast podniku
pfesunuta v poloving¢ roku 2014 do prazdné haly v aredlu spolecnosti Tyll s.r.o
v Nebovidech. Vzhledem Kk tomu, ze vyrobni prostory zustaly nevyuzity a nebylo je
mozno samostatné pronajmout, stalo se vyuZzivani tohoto objektu nerentabilnim.
Zacatkem roku 2015 se naskytla mozZnost presunout spole¢nost do prostorové zcela
vyhovujicich prostor doslova jen nékolik metri vedle stavajiciho sidla na Havlickove
ulici, ¢.p. 840 kde spolecnost sidli dodnes. Na tomto misté se nachazi skladovaci

prostory, administrativni prostory a také prostorna maloobchodni prodejna.

Spolec¢nost Karel Nikl s.r.o. nyni zaméstnava 9 stalych pracovnikl a v prubéhu rybarské
sezony, kdy poptavka po produktech dosahuje maxima, nabira dalsi 5-7 brigadnikti a to
na expedici objednavek a do vyrobni sekce. Spole¢nost Karel Nikl s.r.o. dodava krom
Ceské a Slovenské Republiky také do dalsich zemi Evropy, kterymi jsou Polsko,
Mad’arsko, Bulharsko, Slovinsko, Bélorusko, Rusko a Ukrajina.

2.1.2 Predmét podnikani spole¢nosti Karel Nikl, s.r.o.

Zakladnimi podnikatelskymi ¢innostmi spolecnosti Karel Nikl, s.r.o. jsou:

e Vyroba navnad, nastrah a doplikt pod znackou Karel Nikl — Specialist in Carp
urcenych pro lov kaprt
e Velkoobchodni ¢innost
e Maloobchodni prodej pies internetovy obchod www.nikl.cz a na kamenné
prodejné v sidle spolecnosti v Kolin¢
Hlavni slozkou cinnosti spole¢nosti je vyroba ndvnad, ndstrah a doplikd pro lov
trofejnich kaprt. Nejvetsi podil z téchto produktil je specializovany druh ndvnady zvany
boilies. K tomuto produktu jsou nasledné navazany komplementarni produkty a dopliky
jako pelety, boostery, obalovaci pasty, plovouci boilie, tvrzené nastrahy a dalsi. Dale

spole¢nost nabizi kompletni sortiment sypkych a tekutych komponentl pro vyrobu
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boilie. Subdodavatel pro spole¢nost vyrabi pod jeji obchodni znackou dalsi dopliky,
které jsou pfimo vazany k lovu velkych kapri a jednd se o zakrmovaci trubky na
boilies, pfechovavaci saky, saky na suSeni ndvnad nebo podlozky pro vyhackovani
ulovku. Tyto vlastni produkty pod obchodni znac¢kou Karel Nikl — Specialist in Carp
spole¢nost prodava v Ceské Republice a Slovenské Republice na velkoobchodni a

maloobchodni bazi.

Do velkoobchodni ¢innosti spole¢nosti v Ceské Republice a Slovenské Republice patii
také prodej produktli znacek Carp’R’Us, Trakker, Aqua Products, Cygnet a Sonik
Sports. Produkty Carp’R’Us jsou zaméfeny na komponenty pro vyrobu koncovych
montdzi. Tato kategorie je také nazyvana anglickym pojmem ,,end tackle®. Patii sem
pfedev§im héacky, nadvazcové materidly, dopliiky pro tvorbu ndvazcii, montdzové
systémy a dalsi dopliky. Produkty zna¢ek Trakker a Aqua products jsou zaméfeny na
pobyt v pfirodé a jedna se predevsim o specializované rybaiské stany, obleceni, spaci
pytle, rybafska lehatka, taSky, obaly a dalsi dopliikky pro camping, které jsou zaméfeny
uzce pro potieby rybati lovici predevSim kapry. Stejné tak maji obé znacky ve svoji
nabidce kompletni vybaveni pro péci o ulovek. Cygnet je znacka zamétend na produkty
oznacované v anglickém jazyce jako ,,bankware®, tedy produkty které rybat potiebuje
pro umisténi prutli na behu. Spadaji sem hlavné stojany pod pruty, vidli¢ky a dalsi
dopliikky pro vaZzeni ryb a podobné. Posledni obchodni znackou je Sonik Sports, ktera
vyrabi rybaiské pruty, navijdky a dalSi doplnky jako obaly na pruty, tasky na

prislusenstvi a dal$i komplementéarni produkty.

Maloobchodné spole¢nost Karel Nikl s.r.o. prodava veskery vySe zminény sortiment a
dale také dopliiky dalSich obchodnich znacek, které nakupuje pro maloobchodni prode;j

v kamenné prodejné nebo pies internetovy obchod od rliznych dodavatel.

2.1.3 Poslani a vize spole¢nosti

Spolecnost Karel Nikl s.r.0. se od jejiho zaloZeni v roce 2002 snazi drZet jednoznacného
planu. Ten spociva hlavné v tom, Ze se snazi na trh doddvat produkty nejvyssi kvality a
nabizet zékaznikiim nadstandartni servis. Od prvopocatku byl tento cil stanoven
majitelem, panem Karlem Niklem. Jeho vizi bylo jiz tehdy, ze vzhledem k tomu Ze na
trh vstupoval bez vyznamnéjsiho finanéniho zabezpeceni, snazil se zakazniky zaujmout

hlavné vysokou kvalitou nabizené produkce, jeji jedinecnosti a opravdu nadstandardnim
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zakaznickym servisem, ktery nabizej jak svym velkoobchodnim zakazniktim, tak i
jednotlivym koncovym zékazniktim, kterym produkty prodaval. Na zdklad¢ této
filozofie byla také dlouholetd snaha o navéazéani spoluprace se spolecnostmi z Velké
Britanie, které nyni v Ceské Republice a Slovenské Republice spole¢nost Karel Nikl
s.r.o. zastupuje. Tyto spolecnosti jsou povazovany za jedny z nejvySe postavené na
celosvétovém trhu s produkty pro lov kaprii. Soucésti strategie spolecnosti je tento
nastoleny vyvojovy trend drzet a snazit se o neustalé zvySovani konkurenceschopnosti
hlavné kvalitou nabizené produkce komplexnim sortimentem pokryvajicim vSechny
hlavni kategorie produktd pro lov kaprt a i se stale se zvySujicim poctem zakaznikl
drzet nebo zvySovat nadstandardni zékaznicky servis. K tomu patii také neustalé
inovace a rozSifovani produkénich schopnosti spolecnosti, technologicky posun ve
vyrobé navnad a néstrah a v neposledni fadé také stala dostate¢na skladova zasoba a co
nejrychlejsi expedice objednavek jak velkoobchodnim zakaznikim, tak zdkaznikim
koncovym. Jako posledni a opravdu velice diilezity prvek rozvoje spole¢nosti povazuje
pan Nikl také udrzovani nadstandardnich vztahti se zaméstnanci a tim budovani opravdu

silného a funkéniho tymu lidi s jednotnym cilem.

2.1.4 Organizacni struktura spole¢nosti Karel Nikl s.r.o.

Spole¢nost ma plochou organizac¢ni strukturu. Na vrcholu stoji jednatel spole€nosti, pan
Karel Nikl, kterému je podfizeno Sest samostatnych organizacnich celkd spole¢nosti.
Jedna se o marketingové oddéleni, ucetni oddéleni, vyrobni oddé€leni, sklad, prodejna a
velkoobchodni oddéleni. Kazdé z téchto oddélni ma svého vedouciho pracovnika, ktery
se pfimo zodpovida jednateli. Kazdy vedouci pracovnik mé& potom pod sebou
podiizeného pracovnika a dal$i brigadniky, kteti se vzdy hierarchicky zodpovidaji
pracovnikovi nadifizenému. Vyjimkou je oddéleni velkoobchodu, kde je pouze vedouct,
ktery sam obstarava velkoobchodni ¢innost spolecnosti v ramci styku s majiteli
prodejen, prezentaci novych produktli, vyjedndvani obchodnich podminek a dalsi.
Vzhledem ktomu, Ze se jednd poctem zaméstnanci o malou spolecnost, se tato
organiza¢ni struktura v praxi ukdzala béhem let jako velmi efektivni. Hlavni tkoly jsou
planovany dlouhodobé¢ a kazdy tyden se vSichni vedouci pracovnici vSech sekci schazeji
na poradu, kde je upravovan plan prace podle okamzité situace. Jednou mési¢né dochazi
k velké poradé, které se ucastni vSichni zaméstnanci vcetné brigadnikti a je zde

hodnocena celkovd vykonnost a poukazovano na nedostatky nebo naopak vyjimecné

36



vykony zaméstnanct a ti jsou na zdkladé toho odménovani nebo naopak v piipadé
nizkych vykonti napominéani nebo sankciovéani. Tyto odmény, napomenuti nebo sankce
vyhlasuje pan Nikl osobné a kazdy zaméstnanec se k nim muze okamzité¢ vyjadiit
souhlasné, nebo nesouhlasné. Tento systém se v raxi dlouhodobé osvédcil jako ucinny
motivacni systém a od jeho zavedeni pfed nckolika lety je pozorovan celkovy posun

V pracovni vykonnosti zaméstnanct.

Organizacni struktura spole¢nosti je zachycena na zjednoduSeném grafu nize:

Jednatel
spolefnosti
Vedouci 7 - 7 i g i Y i
1 . Vedouci [Vedouci Vedouci Vedouci Vedouci
ma::‘kerl:ngurehu fEetniho yroby skladu rodeiny velkoobchodu
oddéleni a oddéleni P s
zahraniéniho
|styku
Zmﬁsn.lmec Fakturantka / Zaméstnanec Zam&stnanec Prodejce
marketingu Nikupéi vyroby skladu /rigadnik
Brigidnik Zaméstnanec
vroby skladu
T frigidnik

Obrazek 1: Organizacni struktura spole¢nosti (Zdroj: Vlastni tvorba)

2.2 Analyza makroprostiedi - SLEPT analyza

2.2.1 Faktory socialni

Socidlni faktor ovliviiuje C¢innost spole¢nosti Karel Nikl s.r.o. pomérné velkym
zpusobem. Je to hlavné z divodu uzkoprofilového zaméieni spolecnosti na ¢ast urcité
z4jmoveé skupiny. Ztoho divodu je pozadovdna vysokd kvalifikovanost kli¢ovych
vedoucich zaméstnancti, hlavné se jednd o zaméstnance v marketingovém oddé¢leni a
zaméstnancl zamétenych na velkoobchodni a maloobchodni prodej. Dilezité jsou tyto

znalosti 1 u vedouciho zaméstnance vyroby, ktery je tak schopen dbat na vysokou

37



kvalitu produkce a velmi rychle je schopen operativné odhalit a vyfesit po konzultaci
S majitelem ptipadné technologické zmény Vv produkci a dalsi problémy, zpiisobené
pfevazné sezonnosti nckterych pouZivanych surovin. Spolecnost ma diky své
strategické pozici ve stfedoCeském kraji velice dobré ptredpoklady pro nalezeni
vhodnych pracovnikti na klicové pozice. Je tomu hlavné proto, zZe oblast Kolinska a
blizkého okoli je znama po dlouhou dobu diky fece Labi a prilehlym piskovnam jako
jedna z nejlepsich oblasti s vyskytem velkych kapru. Jejich lovu se zde vénuje jiz
dlouhou dobu velké mnozstvi rybaft a najit tak ¢lovéka s dobrou praktickou znalosti
této problematiky je tak snazs$i, nez v jinych castech republiky. Toto tvrzni navic
potvrzuje i fakt, Ze vramci Ceského rybaiského svazu je ve stfedodeském kraji
evidovano nejveEtsi mnozstvi samostatnych mistnich organizaci, které sdruzuji své cleny

a obhospodatuji mistni reviry.

Graf poctu mistnich organizaci dle izemnich
svazti Ceského Rybarského Svazu

120
100 -
80 -
60 -
40 -
20 -

Poéet MO

Uzemni svaz

Graf 1: Poéty mistnich ryba¥skych organizaci dle izemnich svazi (Zdroj: CESKY RYBARSKY
SVAZ, Upraveno)

Pro zbylé pozice, hlavné pak u fadovych zaméstnanctu skladu a vyroby neni pozadovana
nikterak vysoké kvalifikovanost a uchazect o praci brigddnika ve vyrobni sekci nebo ve

skladu je kazdym rokem velké mnozstvi. Stejné tak je mozné z fad mladych rybait
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Vv pfipadé potieby vybrat kvalitniho brigaddnika pro vikendovy provoz kamenné

prodejny v hlavni sezoné.

Z hlediska pocetnosti zakaznikii maloobchodni prodejny se zde také potvrzuji vyse
zminéna fakta. Prodejna ma velice Sirokou zékladnu stalych zadkaznikd nejen z blizkého
okoli mésta Kolin, ale z celého Stfedoceského kraje. V sezéné jsou jeji denni trzby
pifimo srovnatelné s nejlepSimi prodejnami ve velkych méstech, jako je Praha, Brno

nebo Ostrava.

2.2.2 Faktory politicko-legislativni

Politicka situace v Ceské Republice je pomémé stabilni a nepiisobi tak vyraznou
prekazku pro podnikani. Pozitivni byl pro rozvoj mezindrodniho obchodu vstup Ceské
faktorem bylo potom zafazeni Ceské Republiky do Schengenského prostoru koncem
roku 2007. Tyto udalosti z hlediska firmy Karel Nikl s.r.o. vyrazné zjednodusily a
zrychlily dovoz dulezitych vstupnich suroviny, které spolecnost vyuziva ve vyrobg.
Celkem vice jak 75% vstupnich surovin pouzivanych ve vyrobé totiz pochazi z Velké
Britanie, Francie, Danska nebo Spanélska. Jedna se predeviim o rybi moudky a dal3i
produkty z ryb a moiskych zivocichii, nebo naptiklad o tygii ofechy a jejich derivaty,
které jsou zpracovavany vyhradné ve Spanélsku. Stejné tak se velmi zjednodusil vyvoz

produkti do ¢lenskych zemi zatazenych v Schengenském prostoru.

2.2.3 Faktory ekonomické

Trh rybétskych potieb je zekonomického hlediska velmi specificky. Vzhledem
k pohledu do minulosti se na jeho fungovani nikterak nepodepsala ekonomicka recese.
Toto tvrzeni mize byt z ¢asti zkresleno tim, Ze odvétvi lovu velkych kapra je nasi zemi
pomérné novou véci. Obecné ale spolecnost Karel Nikl s.r.0. sledovala v letech 2007 —
2009 postupny nartst trzeb shodny se stoupajici vyvojovou tendenci let minulych.
Nejveétsi nartist byl sledovan mezi lety 2009 a 2013, kdy doslo takika ke ztrojnasobeni

obratu spolecnosti.

Vyraznym faktorem, ktery ovliviiuje ¢innost spolecnosti je vyvoj ménového kurzu
Ceské koruny. Intervence Ceské Narodni Banky zapodata koncem roku 2013 pfinutila
spolecnost ke zvyseni cen takika celé produkce. Jak bylo jiz zminéno, velké mnozstvi

vstupnich surovin pochézeji ze zahranici, coz se podepsalo na celkovém zvySeni cen o
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zhruba 8%. Jest¢ vyraznéjsi zdrazeni potom probéhlo u zbozi dovéazeného z Velké
Britanie, kde vzhledem k vyraznému posileni Britské Libry vzhledem k Ceské Korung.
Sménny kurz se od poloviny roku 2013 zménil z cca. 31 K¢ za 1 GBP na cca. 38K¢ za 1
GBP v meésici tnoru roku 2015. Tento vyrazny narGst se tak velmi podepsal na
postupném zvyseni cen stejnych produktd béhem dvou let o takika 22,5%. Pivodni
obavy z vyrazného snizeni prodeju se ale prozatim neprojevily a i u zbozi dovazeného

z Velké Britanie maji prodeje stoupajici tendenci.

2.2.4 Faktory technologické

Z pocatku fungovani spolecnosti bylo vzhledem k objemim produkce vyuzivano
vyhradné ru¢niho zpiisobu vyroby a baleni produktl za pouziti jen velmi jednoduchych
stroji. S postupnym nardstem produkce se po piestechovani spolenosti do arealu
Lucebnich Zavodi v Kolin¢ pfeslo na technologicky vyspélejsi postup vyroby za uziti
stroji, které michaly tésto, vytlacovaly tésto a také z vytlaCenych valecki tésta
vytvarely kulicky. Vateni probihalo nejdiive ve vodé a nasledné se pteslo na vyspélejsi

zpusob tepelné Upravy ndstrah a navnad v pare.

Zlomovym se stal v produkci rok 2010, kdy vzhledem k vyraznému nartstu poptavky
po produktech firmy Karel Nikl doSlo k vyraznéjsi investici do strojniho zafizeni, coz
umoznilo vyrazné zvyseni objemu produkce a moznost sniZzeni nasazeni lidské sily na
vyrobni lince. Problém s nedostatecnou kapacitou prostor pro suseni byl vyfeSen v roce
2014 ptesunem vyrobniho oddéleni do novych prostor. Zde byly vybudovany velké
suSici mistnosti, které byly schopny pojmout takika dvojnasobek ptivodni produkce coz
ptispélo ke zrychleni vyroby a i pfes nutnost vyfesit zptisob dopravy hotové produkce

do centralniho skladu se toto feSeni ukazalo jako efektivni.

Diulezitym faktorem, na ktery se spolecnost snazi dbat velkou mérou, je kvalita
vysledné produkce. Co se tykd segmentu produkce boilie, je zde tfeba dbat hlavné na
spravnou technologii zpracovani a naslednou trvanlivost. Ta je zajiStovana co
nejSetrnéjSim zplsobem konzervace. Konzervacni latky jsou vyvijeny specificky pro
danou produkci specializovanou chemickou laboratofi. Tim je mozné zcela omezit
zaplisnéni nebo jiné zkazeni produktli a pfitom garantovat to, Ze konzervovany vyrobek
je k nerozeznani chut'ové i viini od produktu bez konzervace, ktery je tfeba uchovavat

ve zmrazeném stavu.
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Co se tyka administrativnich procesii, tak koncem roku 2009 spolecnost pifesla na
uzivani ekonomického softwaru Pohoda komplet, diky ¢emuz doslo k zefektivnéni
fungovani spolecnosti kompletnim propojenim vyroby, skladového hospodaistvi a
velkoobchodniho i maloobchodniho prodeje. Tento systém umoznuje velmi rychlé a
efektivni analyzy dat, coz vyraznych zplisobem zkvalitiiuje vyhodnocovani a planovani
¢innosti ve firmé. Se zavedenim systému pohoda bylo zavedeno také pouzivani
c¢arovych kodu na veskeré produkci a prodavaném zbozi, coz vedlo k vyraznému
zrychleni naskladiiovani produkce a expedici objednavek. Stejné tak tuto zménu velmi

ocenili vSichni velkoobchodni odbératelé.

2.2.5 Faktory prirodni a ekologické

Specifikem podnikani v oblasti vyroby a prodeje potieb pro rybate je hlavné sezénnost
tohoto odvétvi. Vzhledem ke geografické poloze v mirném pasmu Evropy velmi
ovliviiuje prubé¢h sezony délka a sila zimy. Kapr je tvor, ktery zlstava aktivni celorocné
a ani zékon nijak neomezuje jeho lov celoplosnym héjenim, jak tomu je naptiklad u
dravych ryb. Hlavni sezénu Ize ale s jistotou urcit od zacatku mésice dubna do konce
mésice fijna. Je zde ovSem opét zavislost na vyvoji pocasi. Tento fakt se potom
samoziejmé podepisuje na nestejnomérném rozlozeni piijma spolecnosti béhem celého
roku. V dobé mimo hlavni sezonu je tento piijmovy deficit ¢aste¢né kompenzovan
ucasti na taktka vSech tuzemskych vystavach a lokalnich prodejnich akcich, stejné tak je
vyrazn¢ zvySovana snaha o prodej pfes internetovy obchod, kde jsou pravidelné v tomto
obdobi uskutec¢novany slevové akce, které motivuji zakazniky k ndkupu 1 v tomto
obdobi. Prubéh poslednich dvou zim v letech 2013/2014 a 2014/2015, které byly
mirné, bylo pozorovano pomérné stalych trzeb i v jejich pribchu. Je to patrné na grafu
niZe, ktery zachycuje trzby internetového obchod v obdobi od podzimu 2013 do tnora
2015. Naruast je dobfe znatelny hlavné potom v mésici lednu 2015, kdy diky velmi
mirné zim¢ rybatri mohli stale lovit kapry. Stejné¢ tak tomu bylo v listopadu 2014 ve
srovnani s rokem 2013. Mésic prosinec je standardné pomérné silnym meésicem pro

prodej hlavné kviili nakuptim spojenych s Vanoci.
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trzby internetového obchodu v tis. K¢

m trzby v tis. K¢

Graf 2: Vyvoj trzeb internetového obchodu v obdobi 11/2013 — 02/2015 (Zdroj: Vlastni tvorba)

2.3 Analyza mikroprostiedi

2.3.1 Zakaznici

Rozlozeni zakaznikii spolecnosti Karel Nikl s.r.o. je mozné urcit po kompletni analyze
trzeb. Z té vyplyva, Ze celkové mnozstvi pfimych koncovych zdkaznikli spole¢nosti
Nikl je z hlediska rozlozeni trzeb cca. 68%. Tim padem je zcela jasné, ze vétSinovy
pomér piijmi spoleCnosti je generovan z maloobchodniho prodeje. Jedna se o
zakazniky, ktefi nakupuji pres internetovy obchod, na kamenné prodejné¢ a také na
prodejnich veletrznich akcich. Dal$i ¢ast piijml je tvofena velkoobchodnim prodejem

na rybarské prodejny, internetové obchody a dale vyvozem.

Jak jiz bylo zminéno vySe, majitel spolecnosti dba na co nejlepsi zakaznicky servis, at’
uz se jednd o zakazniky koncové, nebo velkoobchodni. Komunikace s koncovymi
zakazniky je provadéna prostfednictvim obsahlé produktové poradny na oficialnim
webu www.nikl.cz . Zde se mohou zakaznici zeptat na jakykoliv dotaz ohledné kazdého
Z nabizenych produktt, jejich vlastnosti, pouziti atd. Pomoc pii vybéru jim samoziejmée
poskytnou také pracovnici maloobchodni prodejny jak uz osobné na prodejné, tak také

po telefonu. VSechny kontakty jsou ptehledné uvedeny na oficidlnich webovych
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strankach spole¢nosti. Ugasti na takika viech potadanych veletrznich akcich jsou také
utuzovany kvalitni vztahy jak s koncovymi zakazniky, s velkoobchodnimi partnery,
tedy majiteli rybarskych prodejen a internetovych obchodii. Vztahiim s nimi se navic
vénuje piimo uréeny vedouci velkoobchodniho prodeje, ktery méd za tkol styk
s velkoobchodnimi zakazniky, prezentaci novych produkti a feSeni piipadnych

komplikaci, tak aby bylo docileno co nejvétsi spokojenosti klientt.
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Graf 3: Prijmy z prodejny/velkoobchodu za rok 2014 (Zdroj: Vlastni tvorba)

2.3.2 Dodavatelé

Dodavatelé spolecnosti jsou pro jeji ¢innost velmi dileziti. Veskeré vstupni suroviny
pro vyrobu jsou nakupovany od dodavatelti z celé Evropy a kvalitni spoluprace s nimi je
velice dualezitd, hlavné¢ potom dohled na kvalitu vstupnich surovin, konzistentnost
dodavek a skladova dostupnost v ptipadé neptfedpoklddanych okolnosti, které budou
spoleCnost nutit ziskat rychle vstupni suroviny kviili ndhlému nardstu produkce. U
mnoha vstupnich surovin je velice patrnd jejich sezoénnost, kdy se jejich kvalita vyrazné
li$i v pribéhu roku v zavislosti na ro¢nim obdobi. Je tomu tak hlavné u derivat
z moiskych zivocCichi, kde je velmi citelnd zména ve kvalité. Hlavné tedy mezi

zpracovanymi produkty v teplych mésicich roku a zimnich mésicich. Na zéklad¢ toho je
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tieba s dodavateli udrzovat nadstandardni vztahy a snazit se vyjednat s nimi co nejlepsi
podminky pro postupné odbéry v z jejich skladii, kde maji uskladnény suroviny, které
budou piesné odpovidat pozadavklim na maximalni kvalitu. Stejn¢ diilezitd je u téchto
produktii zdravotni nezdvadnost a Cerstvost, kterd je udrzovana spravnou technologii

skladovani.

Dalsi dodavatelé spoleénosti jsou dodavatelé produktii, které spole¢nost v ramci Ceské
Republiky a Slovenské Republiky distribuuje. Jednd se o Spole¢nosti Carp’R’Us,
dodavajici produkty znacky Carp’R’US. Déle Cipher International Itd. kterd dodava
zbozi znacek Trakker, Aqua products a Cygnet. A jako posledni potom spolecnost
Sonik Sports Itd. kterd dodavéa produkty znacky Sonik. Zastoupeni téchto obchodnich
znaéek pro trh v Ceské Republice a Slovenské Republice ziskala spoleénost Karel Nikl
s.r.o. na zaklad¢ vyhranych vybérovych fizeni. Styk s témito dodavateli ma na starost
jak majitel, pan Karel Nikl, tak vétSinu technickych problémi a aspektd tykajicich se
marketingovych strategii, produktti a propagace potom vedouci marketingové oddélent,
ktery zajiStuje také styk se zahranicnimi dodavateli. Snaha o dosazeni spoluprace
s témito dodavateli byla dlouhodobd. Jedna se totiz o prémiové znacky na rybaiském
trhu. Z toho prameni také fakt, ze spoluprace s nimi je na opravdu profesionalni tirovni
a to jak v oblasti komunikace, tak také podpory prodeje v Ceské Republice a na
Slovensku. Tato podpora je hlavné v podobé poskytovani hotovych propagacnich
materidli, katalogli, videi. V neposledni fad¢€ se jedna také o finan¢ni podporu hrazenim
poloviny néakladt na tisk katalogl, plochy prezenta¢nich stankli na veletrzich a

materidlni podpory tymu rybari, kteti propaguji produkty znacek svym jménem.

Posledni ¢ast dodavatell spole€nosti tvoii spolecnosti, od kterych je nakupovano zbozi
pro piimy prodej v kamenné prodejné a pies internetovy obchod. Jedna se predevsim o
dodavatele, ktefi doddvaji na trh produkty, které nema Zzadna ze spole¢nosti
distribuovanych znacek ve své nabidce. Jedna se prevazné o produkty komplementarni
k nabizenému sortimentu. Hlavni dodavatelé jsou zde Normark s.r.o., Fish-Pro s.r.o. a

Fox int. Ltd.

2.3.3 Konkurence
Konkuren¢ni prostfedi trhu, na kterém se spolecnost pohybuje, je dobie Ccitelné.

Nejprodavanéjsimi  produkty na trhu snavnadami a nastrahami jsou vyrobky
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tuzemskych velkych producentt. Z téch nejvétsich na trhu jsou to potom tfi hlavni piimi
konkurenti. Jedna se o spolecnosti Mikbaits — Michal Kucera, Jet Fish — Jaroslav
Tesinsky a LK Baits. VSechny tyto spolecnosti nabizeji velmi srovnatelny sortiment, co
se tyCe obsahlosti v kategorii navnad a nastrah vlastni produkce. Rozdily v produkci
kazdého vyrobce jsou origindlni receptury vlastnich produktovych tad, které jsou na
trhu nabizeny. Cenova hladina produkce je také na srovnatelné trovni u vSech hlavnich
konkurenti. Co tvofi spoleCnosti nespornou konkurenéni vyhodu na trhu navnad a
nastrah pro lov kapra je objem produkce a velikost skladovych zasob vlastni produkce.
Stejn¢ tak velmi rychlé¢ a kompletni vykryvani objedndvek zdkaznikti a nejlepsi
zakaznicky servis. Ze vSech hlavnich konkurentli ma ale spolecnost Karel Nikl s.r.o.
nejobsdhlejsi a nejkomplexnéjsi nabidku Skéaly produktt, které pokryvaji takika
kompletni potieby moderniho rybate specializujictho se na lov kaprt. Je tomu tak
hlavné diky tomu, Ze spole¢nost na trh v Ceské a Slovenské Republice dodava
s vyhradnimi pravy produkty spole¢nosti Cipher International Ltd., Carp'R"Us a Sonik
Sports Ltd.

I ptes urcitou konkurencni vyhodu je ale konkurence na trhu vysoka a postupnym
vyvojem technologie vyroby a objevovanim novych u¢innych surovin je vyvoj na trhu
velmi rychly. Stejné tak je tomu u vyvoje nastroji propagace, kde dochazi postupné
Kk zapojovani novych a novych propagacnich kanali, coz nuti vSechny konkurenéni
spolec¢nosti k neustalému vyvoji a zdokonalovani ve vSech ohledech. V ¢em ale
spolecnost Karel Nikl s.r.o. pfevySuje konkurenci je velmi viely osobni pfistup
samotného majitele spolenosti ke vSem zdékaznikiim na prezentacnich akcich,

veletrzich nebo pfimo na kamenné prodejné v sidle spolecnosti.

Co se tyce dalSich konkurenti na trhu, mezi pfimé konkurenty je mozné fadit mensi
producenty ndvnad a nastrah pro lov kaprt. Jedna se vSak hlavn€ o malé spolecnosti

spiSe lokalniho charakteru s velmi omezenymi produkénimi i propaga¢nimi moznostmi.

V oblasti celoevropského trhu s navnadami a nastrahami na lov kapra je ale situace
vyrazné¢ jinad. Konkurence na trzich v okolnich statech je, podobné jako je tomu na trhu
tuzemském, velmi vysokd. Je zndmo, ze vétSina zdkazniki preferuje vzdy tuzemskou
produkci pred tou zahrani€ni. Neni to samoziejmé naprostym pravidlem a obchodovani

na zahraninich trzich ma stoupajici tendenci. Z hlediska konkurence ale patii
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spoleCnost Karel Nikl s.r.o. na zahrani¢nich trzich vtuto chvili k méné
konkurenceschopnym spole¢nostem. Vyvoj ma vsak stoupajici tendenci v rdmci rozvoje
spoluprace se zahrani¢nimi zdkazniky. Hlavné pak v Polsku se produkty znacky Karel

Nikl — Specialist in Carp, tla¢i mezi velké hrace na tamnim trhu.

2.4 Marketingovy mix
241 Produkt

Hlavni slozkou prodavaného zbozi spole¢nosti jsou navnady a nastrahy na lov kaprt. Ty
tvoii cca. 2/3 celkového objemu prodeji. Zakladnim produktem je vzdy specializovana
navnada ve form¢ ztésta uvarenych kuli¢ek zvand boilies. Ta je vyrdbéna podle
specifické receptury, ktera jej nasledné druhové odliSuje od ostatnich ndvnad. Zakladem
je vzdy ale tekuta slozka a sypka slozka. Tekutd slozka je tvofena vejci a dal§imi
tekutymi atraktanty v podob¢€ extraktli z moiskych Zzivocichli, vnitfnosti, chutovych
stimuldtorti, aromatickych latek atd. Sypka slozka je tvofena rybimi mouckami a
dal$imi derivaty z motskych Zzivocichl, mléénymi proteiny, obilovinami atd. Tyto
komponenty jsou postupné spojeny a uvafeny ve formé kuli¢ek. Na trh spolecnost
dodava boilie v né€kolika riznych druzich, které se lisi podle specifickych receptur. Na
trh spolec¢nost dodava celkem 3 cenové Urovné boilie a to s cenou 160Kc/kg, dale

s cenou 249-299K ¢/kg a nejvyssi fadu v cenové relaci 399-460K ¢/kg.

K boilie jsou dale dodavany také komplementarni produkty, které jsou také specifické
svym slozenim a pfichuti tak, aby pfesn¢ odpovidaly jednotlivym produktovym tadam.
Jednad se o produkty slouzici ke zvySeni atraktivity ndvnad, jako jsou tekuté dipy,
boostery, dale obalovaci pasty, pelety a plovouci a tvrzené nastrahy. Kazda produktova
fada obsahuje vSechny tyto produkty a diky tomu davd moznost zakaznikovi pouzivat

veskeré dopliikové produkty z oblasti krmeni vychézejici ze stejné receptury.

Vsechny produkty jsou baleny do specifickych obalu s etiketami s vyraznym grafickym
designem, diky kterému je =zajiSténa zakaznikovi dobra piehlednost rozdilnych
produktovych fad a diky tomu snadna orientace pti nakupu. VSechny produkty jsou také
opatieny unikdtnim c¢arovym kdédem, coz vyrazné usnadiiuje naskladiiovéni,

vyskladiiovani nebo samostatny prode;.
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Krom vlastni produkce mé spole¢nost ve své nabidce také produkty od zahrani¢nich

dodavatell a to produkty znacek Trakker, Aqua Products, Cygnet, Sonik a Carp’RUs.

Trakker je spoleCnost zabyvajici se vyrobou takika kompletniho vybaveni pro pobyt
Vv prirod¢, specializovaného pro potieby rybait lovici kapry. V nabidce této firmy jsou
rybatské stany, lehatka, spaci pytle, obleCeni, taSky, obaly a kompletni vybaveni pro
péci o ulovek. Spolecnost Aqua Products nabizi velmi obdobné produkty, ovSem ve
velmi specializovanych designech pro velmi pokro¢ilé lovce velkych kapru. Veskera
produkce obou jmenovanych znacek je provedena v nejvyssi mozné kvalité a obé
znacky se fadi mezi naprostou Spicku. Firma Cygnet je zaméfend na rybarské stojany,
vidlicky a dal$i materidl pro uchyceni pruti v mnoha riznych vyhotovenich tak aby jeji
nabidka pokryla potfeby vSech zdkaznikli. Sonik ma ve své nabidce rybaiské pruty,
které jsou dlouhodobé¢ jedny z nejprodavanéjsich ve Velké Britanii a stejné tak tomu je
S jejich oblibenosti i na tuzemském trhu. Tyto pruty v sob¢ totiz snoubi bezkonkuren¢ni
pomér cena/vykon. Carp’'R'Us je firma kterd nabizi veSkerou rybatfskou bizuterii té
nejvyssi kvality. V jeji nabidce najdeme fadu hacki, navazcovych materiald a dalSich

doplnkt pro tvorbu koncovych montazi.

Krom téchto produktii mé ve své nabidce produkty dalSich vyrobct, které dopliuji

sortiment a jsou ureny vyhradné€ pro maloobchodni prode;.

Celkova produktova nabidka spolecnosti se d& oznalit jako kompletni. Zakaznik

nalezne v nabidce spole¢nosti takika v§e, co mtize k lovu kapri potiebovat.

242 Cena

Tvorba cen neni ur€ovéna podle jednotné metody u kompletni nabidky spolecnosti. Je
to zplsobeno tim, Ze spolecnost nabizi nejen svoji vlastni produkei, ale také produkty,
které¢ dovazi. U vlastni produkce je vyuzivano pievazné hodnotové orientované ceny.
Pti tvorbé novych produktl tak spolecnost nejprve urci, do které cenové kategorie by
mél novy produkt spadat. Nésledné je provedena zakladni kalkulace podle prvni nové
receptury, podle které je nasledné slozeni receptury meénéno v zavislosti na vlastni
ucinnosti dané receptury a také v zavislosti na kalkulaci ceny. U vlastni produkce je
k nakladové cen¢ pripocitana obchodni marze ve vysi 100% a DPH v platné vysi. Ceny

urc¢ené trhem jsou mezi piimou konkurenci velice podobné a cena tak neni ovliviiovana
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zadnym vyvojovym trendem, ktery by vedl k obecnému snizovani cenové hladiny u

téchto produkta.

U produkti, které spolecnost dovazi od zahranicnich dodavatelti je cenotvorba
nasledujici. Kazdy z dodavatelti ma jasn¢ dany cenik, ve kterém jsou zohlednény dvé
zakladni ceny. Jedna se o cenu oznacenou jako SP (selling price) a RRP (recommended
retail price). SP oznacuje cenu, za kterou se produkt bude na trhu pravdépodobné
prodavat u vétSiny prodejcii. RRP oznacuje doporucenou cenu vyrobcem. Cena vétSiny
produktli je stanovovana na zdklad¢ stavajictho sménného kurzu a dale je cena
nastavena u vétSiny produkti mezi SP a RRP. Mens$i produkty s niz§i cennou jsou
nejCastéji nastaveny na hladinu RRP tak, aby u nich byl dostate¢ny prostor pro
ptizplisobeni ceny v rdmci slevovych akci a také pro dostate¢nou velkoobchodni slevu

pro velkoobchodni odbératele. U téchto produktl se marze pohybuje mezi 45-55%.

Ceny, za které nakupuji velkoobchodni odbératelé, se 1iSi na zdklad€ toho, do které
slevové skupiny zékaznik patii. To je zalozeno hlavné na jeho dlouhodobych objemech
odbérl. Zde je cena uréovana vétsinou slevou odectenim 25-35% z dané koncové ceny

vyrobku.

2.4.3 Distribuce

Distribuce produkti je spole¢nosti provadéna na dvou riiznych trovnich. Jedna se o
distribuci produktd ke koncovym zdkaznikim piimou cestou, nebo o nepfimou
distribuci na rybaiské prodejny, k provozovatelim internetovych obchodi a
k zahrani¢nim obchodnim partnerim. Co se tyka pfimého prodeje, tak si produkty
zékaznici mohou vyzvednout sami pfi zakoupeni na kamenné prodejné. Stejné tak si zde
mohou vyzvednout i pfipravenou objednavku, vytvofenou ptes internetovy obchod.
Vétsina objednavek vytvoienych pies internetovy obchod jsou ale k zédkaznikiim
dopravovany prostiednictvim prepravnich spole¢nosti. Na vybér maji ze tfi moznych a
t&mi jsou PPL s.r.o., CP s.p. a GLS s.r.0. Doruéeni velkoobchodnich objednavek je opét
realizovano prostfednictvim vySe zminénych ptepravnich spolecnosti, ve vyjimeénych
ptipadech dopravi zbozi zaméstnanec odpovédny za velkoobchodni ¢innost sluzebnim
vozem. Celkové spole¢nost dodava zbozi do 210 prodejen po celé Ceské Republice a do

52 prodejen ve Slovenské Republice.
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Objednavky zahrani¢nich odbératelt jsou vétSinou doruovany mezinarodnimi

pfepravnimi spole¢nostmi, které si zakaznici sjednavaji sami.

2.4.4 Propagace

V ramci propagace spolecnost vyuziva vSechny zékladni slozky marketingové
komunikace. Hlavni slozku tvoifi reklama. Je vyuzivano jak reklamy piimé, tak i
nepfimé. Pfimou reklamu spoleCnost vyuziva v ramci tisténé reklamy v rybaiskych
periodicich zamétenych na cilovou skupinu zakaznikt, vénujicich se lovu kapri. Jedna
se hlavn¢ o mésicnik ,,Karp&Kapii Svét”, dale o dvoumésicnik ,,Kapromanie® a dalsi
periodika. Nejuzsi spoluprace je s magazinem ,,Kapr&Kapii Svét”, kde je kazdy mésic
publikovana jedna celostrankovéa reklama a dvé Ctvrtstrankové reklamy. Tyto tiSténé
reklamy jsou zaméfeny hlavné na propagaci nové uvedenych produktii na trh, dale
slevové akce a vyprodeje. Co se tykd online reklamy, tak je inzerce formou bannerd
publikovdna na nejnavstévovanéjsich rybaiskych serverech se zaméfenim na cilovou

skupinu zakaznikll a to jmenovité na serverech www.carpfishing.cz a www.mrk.cz .

Velka cast piimé propagace probiha na oficialnim webu spole¢nosti www.nikl.cz . Zde
jsou uvetejiovany reklamni sdéleni, kterd upozornuji na nové produkty, slevové akce
atd. Tato sdé€leni jsou publikovana formou bannerti. Stejné tak jsou zde prezentovany
technické c¢lanky propagacniho tymu rybaii a kratké zpravy od vody, které jsou
aktualizovany novymi piibéhy kazdy tyden a nepfimym zpusobem slouzi k propagaci
produktt, které byly pouzity k uloveni prezentovanych tlovkt. Nepiimé formy reklamy
je vyuzivano také u ¢lankl sponzorovanych rybait, které jsou pravidelné uvetejnovany

Vv tiSténych magazinech a na rybaiskych webech.

Sponzorovani rybati také odpovidaji na dotazy potencidlnich zakaznikli v ramci

internetovych diskuznich for.

Soucésti pfimé reklamy je 1 distribuce designového katalogu, ktery spole¢nost
kazdorocné publikuje. Obsahuje ptehled kompletni vlastni produkce a mimo jiné 1
zajimavé fotografie UspeéSnych rybait a dals$i informace. Katalog je distribuovdn na
rybarské prodejny velkoobchodnim zéastupcem, dale je distribuovan na veletrznich a
prezentacnich akcich pfimo zakaznikiim a také jsou pifidavany do expedovanych

objednavek zakaznikd.
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Na veletrznich a prodejnich akcich je uskute¢niovan piimy prodej. Na ten je kladena
opravdu velkd dualezitost. Pfimy prodej zprosttedkovéavaji na téchto akcich krom
zaméstnancl také zndmi rybafi, ktefi jsou sponzorovani a podili se také ne vyvoji
novych produkti formou zkouseni jejich u€innosti v redlnych podminkach pti aktivnim
lovu kapri. Pfimy prodej zndmymi rybaii byva pravidelné uskuteciiovan také na
kamenné prodejné, kde jsou v urcitych dnech dostupni znami sponzorovani rybari, ktefi

poradi zakazniktim s vybérem vhodnych produktt a daji jim 1 dal$i cenné rady.

V ramci public relations spolecnost sponzoruje spolecnost vétSinu vyznamnych zavodi
v lovu kapr a to jak v ramci Ceské Republiky, tak také v dalsich zemich Evropy jako
minoritni sponzor, napfiklad jako sponzor sekce atd. Majitel pan Karel Nikl se navic
sdm aktivné Ucastni prace S mladezi a sdm organizuje rybaisky tabor pro mladez se
zajmem o lov kaprt, ktery kompletné finan¢né zastit'uje. Stejn¢ tak se ucastni dalsSich

rybatskych zadvodii pro mladez a dalSich podobnych akci.

Podnikatelsky pfibéh pana Nikla by také nominovan do soutéze o ,,Pfibéh Roku®,
probihajici v ramci podnikatelské soutéze ,,EY Podnikatel Roku®. V této soutézi obsadil

nakonec prvni misto v roce 2014.

Pfimy marketing je spolecnosti provadén formou rozesilani obchodnich sdéleni
registrovanym uzivatelim internetového obchodu, ktefi k tomu udélili souhlas. V téchto
sdélenich jsou informovéani hlavné o novych produktech, pfipravovanych akcich,

slevovych akcich atd.

50



A

Obrazek 2: Pfedavani ceny ,,Piibéh roku 2014 (Zdroj: Interni data spole¢nosti)

2.5 SWOT analyza

2.5.1

Silné stranky
Spole¢nost se fadi mezi $pi¢ku v oboru v ramci tuzemského trhu.
Jedine¢né know-how — specialné vyvinuté technologie a jedinené receptury.

Komplexni nabizeny sortiment produktd pokryvajici drtivou vétSinu potieb

modernich rybati specializujicich se na lov kaprt.

Vysoka kvalita celého sortimentu — minimum reklamaci a vysoka spokojenost
zakazniki.

Kvalitni tym loajalnich zaméstnanci s vysokou kvalifikovanosti a

dlouhodobymi zkuSenostmi.

Ve srovnani s konkurenci nadstandardné zvladnutd prezentace spolecnosti

v médiich.
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2.5.3

Velmi kvalitni tym sponzorovanych rybari, ktefi reprezentuji produkty firem

dovazenych spolecnosti.

Nadstandardni zédkaznicky servis.

Velmi dobré vztahy jak se zahrani¢nimi tak s tuzemskymi obchodnimi partnery.
Slabé stranky

Financni sila — nedostatek volnych finan¢nich prosttedki spolecnosti.

Velmi Siroky sortiment vlastni produkce — udrzovani velmi malo prodejnych
produktii v nabidce a na skladé — vaze finance, skladovaci prostor a castecné

zpusobuje nedostupnost nékterych prodejnych produkti.
Slaba prezentace spolec¢nosti na socidlnich sitich — hlavné Facebook.

Nerovnomérné rozlozeni investic do propagace — zbyte¢né zvyhodnéni

nékterych kanald na ukor jinych.

Slaba jazykova vybava majitele spole¢nosti — nutnost ucasti tlumocnikli na

jednanich. Osobni vztahy s partnery jsou vazany na zaméstnance marketingu.
Vysoké naklady na prondjem vyrobnich a skladovacich prostor.

PrilezZitosti

Mozné budouci spolupréce s tviirci televizniho pofadu zaméfeného na lov kapri.

Schopnost rychle reagovat na potfeby zdkaznikd diky vlastnimu vyrobnimu

zatizeni s vysokou kapacitou.

Zvysujici se zajem o produkty ze zahrani¢i — zvyseni objemu prodeje vlastni

produkce do zahranici.

Velké mnoZstvi pouzitelného propaga¢niho materidlu od zahrani¢nich partneri

spojené¢ho se svétoznamymi jmény na rybaiské scéné.
Mozné rozsiteni nabidky sluzeb o odborny vyukovy servis pro klienty.

ZlepSeni marketingové komunikace hlavné skrze Facebook — na tuzemském trhu

stale ptili§ nerozvinuto u konkurence.
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2.54

2.5.5

Poradani predvadécich akci u vody — moznost bezplatného vyuzivani

atraktivnich rybaiskych reviri i dalSich ploch v okoli.

Vyuziti znamych sptatelenych osobnosti z fad showbusinessu a sportu pro

propagaci spolecnosti.
Hrozby

Hrozba problémii s dodavkami dilezitych surovin pro jejich jedine¢nost — jediny

producent na celém svéte.

Vyvoj pocasi — tvrda zima, povodné atd. mohou opravdu zasadné ovlivnit vyvoj

trzeb.

Regulace ze strany EU — zakaz pouzivani ur€itych produktt pro vyrobu navnad

a nastrah, zédkaz dovozu urcitych surovin do ¢lenskych zemi EU.

Vstup nového velmi silného konkurenta na trh nebo silného investora do

konkuren¢ni spolecnosti.
Velké finan¢ni zatéz vedouci z pronajmu prostor pro vyrobu a skladovani.

Zavér SWOT analyzy

Po provedeni SWOT analyzy vyplyva, Ze spolecnost ma na trhu své silné misto, jeji

pfednosti vychéazeji z jedinecnosti produkce, komplexnosti nabidky, dobfe zvladnuté

propagace a nadstandardniho zékaznického servisu. Analyzou byly zjiSt€ény moZné

hrozby a slabé stranky. U téch je tfeba zaujmout opatieni pro sniZeni jejich rizika a

vyuzit moznych pftileZitosti, které se podniku pro jeho rozvoj nabizi.
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3 NAVRHOVA CAST

Analyzou bylo zjisténo, ze spolecnost Karel Nikl s.r.o. si hlavné na tuzemském trhu
vede v konkurenci pomérn¢ dobte. Drobné nedostatky a prostor na zlepseni ale odhalen
analyzou byl a nasledujici ¢ast prace bude vénovéana navrhiim na zlepSeni téch Casti

marketingového mixu, kterych se zjisténé nedostatky piimo tykaji.

3.1 Zuzeni celkového mnoZstvi produktii vlastni produkce znacky

Karel Nikl — Specialist in Carp
Celkové mnozstvi produktd nabizenych pod znackou Karel Nikl — Specialist in Carp je
Vv tuto chvili 1149. V tomto mnozstvi je zahrnut kazdy samostatny produkt podle druhu
a velikosti nabizeného baleni. Celkové vSak bliz§i analyzou prodejnosti bylo zjistén
fakt, Ze 80% celkovych trzeb z téchto produktii tvoii celkem 211 polozek. U téchto
Casto prodavanych polozek bylo navic déle zjiSténo, Ze v pribehu hlavni sezony doslo
nékolikrat k tomu, ze na skladé chybély déle nez 7 pracovnich dnd. Tento jev nenastal
vzhledem k vypadku v produkci kvuli nedostatku vstupnich suroviny ¢i poruse
vyrobnich zatizeni. DoSlo k tomu ve vétSin€ ptipadii proto, Ze nastalo nepfedpokladané
navyseni poptavky po tomto produktu a ten nebyl vyroben ve vétSim mnoZzstvi prave

kvili prabéhu produkce jinych, daleko méné prodejnych produkti.

Na zéklad¢ tohoto faktu navrhuji zeStihleni nabidky produktl v prvni fazi o 25%.
Navrhuji vyfadit hlavné samostatné suroviny pro vyrobu boilie, jelikoZ jejich prodejnost
je naprosto minimalni, ve skladu zabiraji velky objem prostoru a navic dochazi
vzhledem K jejich nizké prodejnosti k tomu, Ze jsou po uplynuti minimalni trvanlivosti
vraceny z rybatskych prodejen zpét v ramci nadstandardniho zékaznického servisu,
ktery spole¢nost svym partneriim poskytuje. Tento jev s sebou nese nesporné naklady
na likvidaci téchto produktt, jelikoz filozofii spolec¢nosti je dodavat na trh produkty v té
nejvyssi kvalité a co nejcerstvéjsi. Z toho diivodu nejsou tyto produkty znovu zabaleny
pouze do nového obalu a znovu expedovany, jak je tomu u nékterych jinych
konkurenc¢nich spole¢nosti. Sdéleni o této skutecnosti pochazi od majiteli rybarskych

prodejen, pro které je to u jinych obchodnich partneri bézna praxe.

V druhé fazi navrhuji zeStihleni sortimentu u levnéjSich fad boilies. Je to z toho divodu,

ze z hlediska produkce jsou naklady na jejich produkci shodné s témi nejdrazSimi,
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protoze technologicky postup jejich vyroby je zcela shodny. Rozdil je u nich cCisté ve
vstupnich ndkladech na material, nebo suroviny, ze kterych jsou vyrobeny. Podle
analyzy prodeji prevysSuje prodej dvou nejprodavanéjSich ptichuti zbylé dvé takika
devét krat. Neoddiskutovatelnym faktem z toho plynoucim je, Ze je daleko lepsi vénovat
vyrobni kapacitu nejdraz$im fadam navnad a vyvarovat se tak vypadkim v jejich
skladové dostupnosti. Stejné tak se zeStihlenim nabidky zjednodusi vybér pro
zékazniky, kteti ve velkém procentu piipadi nemaji s vybérem jasno a vznaseji

nespocet dotazli do produktové poradny na internetovych strankach nebo ptes telefon.

Zestihleni sortimentu pomuze také vyrazné v budoucnu pii zvySovani exportu, jelikoz
bude mozné mit tak stabilnéjsi a vétsi skladovou zasobu produktii, které jsou pro prode;j
zcela kli¢ové a tvoii hlavni podil trzeb. Stejné€ tak realizace tohoto navrhu uleh¢i praci
zaméstnancim skladu, vyroby i prodeje. Prvni fazi tohoto navrhu by bylo vhodné
implementovat koncem hlavni sezony roku 2015, tedy v pribéhu meésice listopadu
2015. Je to idedlni obdobi, ve kterém miize byt zcela jasn¢ dodateéné analyzovéna
prodejnost vSech produktl sortimentu a vyfazené produkty budou zahrnuty do zimnich
vyprodejii. Dale mohou byt vyfazeny z cenikll na nasledujici rok. Druhd faze by m¢la
pro co nejefektivnéjsi pribéh probéhnout ve stejném case nasledujiciho roku na zakladé

vySe zminénych okolnosti.

3.2 VylepSeni exteriéru a interiéru kamenné prodejny

Vzhledem k nedavnému piesunuti sidla spole¢nosti do novych prostor je exteriér i
interiér prodejny nezajimavy a prodejna tak neplsobi jako ,,showroom* jedné
z pfednich spole¢nosti plisobicich na tuzemském trhu. Kamenna prodejna navic tvori
pomérné dilezZity piijem spolecnosti a je tfeba, aby vypadala reprezentativné. Navrhuji

proto vytvotit odpovidajici vyzdobu jak interiéru, tak exteriéru prodejny.

Z hlediska exteriéru prodejny se bude jednat o polepeni Casti prosklenych vyloh logy
firem, které spoleCnost na tuzemsky trh dodava. Vnéjsi polep navrhuji zvolit po
konzultaci s odbornou spole¢nosti pro co nejdel$i zivotnost a trvanlivost z kvalitni
vicevrstvé folie s ochranou pted UV zafenim. Zivotnost takového polepu je stanovena

mezi 3-5 lety. Tato doba je vyhovujici.

55



Horni polepy vstupnich dvefi by byly zhotoveny z plné folie, polepy na hlavnich
dverich a pftiléhajicich postrannich oknech by byly provedeny v perforované folii. To
navrhuji po konzultaci s odbornikem ze specializované firmy hlavné kvuli zachovani

prostupnosti denniho svétla do prodejny.

Obrizek 3: Hlavni vchod do prodejny s rozméry (Zdroj: Vlastni)

Jak je na obrazku patrné vyse, rozlozeni hlavnich log distribuovanych firem by bylo
nasledujici a prostor dvefi a oken by byl polepen velkoplo$nym logem firmy Karel Nikl
— Specialist in Carp, které je pro ilustraci nalepeno vpravo od vstupnich dvefi. Tento

polep by byl vyhotoven z perforované folie pro zachovani propustnosti svétla.

Hlavni plochy vyloh budou zachovany bez polepli a polepeny budou opét logy

distribuovanych firem pouze horni ¢asti velkych vyloh, jak je patrné na obrazcich nize.

Kalkulace byla provedena spole¢nosti Sicco s.r.o., (ww.sicco.cz) ktera byla vybrana
kviili dlouhodobym dobrym obchodnim vztahim, vysoké kvalité prace a velmi ptiznivé

cené. Vyhodou u této spolecnosti shleddvam navic ve velmi rychlém terminu zhotoveni
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a nabidce kompletniho servisu véetné profesionalniho vylepeni se zarukou kvality

vylepu. Poskytuji navic zaruku na Zivotnost polepovych folii 3 roky.

Tabulka 1: Cenova nabidka na polepeni vyloh prodejny (Zdroj: Vlastni tvorba)

Sluzba Cena bez DPH (K<)

Grafické zpracovani véetné zaméieni 2000,-
Vyhotoveni navrhu 1 000,-
Tisk folii k polepu celkem 12870,-
Vylepeni vSech reklamnich folii 1970,-
Celkem 17840,-
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=

Obriazek 4: Hlavni vyloha - umisténi polepu s rozméry (Zdroj: Vlastni tvorba)
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Obrazek 5: Bo¢ni vyloha s rozméry (Zdroj: Vlastni tvorba)

Co se tyce interiéru, nabizi se zde tfi velké plochy pro instalaci velkoplo$nych plakati
s rybafskou tématikou, které budou dotvaiet atmosféru a ukazovat také jedny

z nejlepsich ulovku klicovych postav reprezentujicich spole¢nost.

Jednou z nich je plocha o velikosti 7mx0,9m piimo nad prodejnim pultem. Druhou
zajimavou plochou je plocha lemu svétliku prodejny, kterd méa rozmér 9x0,9m. Tieti
plocha je shodna s plochou prvni o rozméru 7x0,9m, kterd je jeji zrcadlovou kopii na
opacné stran¢ prodejniho pultu a shodné také sousedi se svétlikem. Grafiku na tyto
velkoplosné plakéaty navrhuji zhotovit z portrétnich a ilustra¢nich fotografii klicovych
spolupracovnikli spolecnost. Grafické studio doporucilo nejdel§i z velkoplosnych
plakatd, ktery ma byt umistén po obvodu svétliku, rozd¢€lit na dva samostatné plakaty.
Usnadni to vyrazné jejich instalaci a zaroven bude rozdélend plocha slouzit pro

prezentaci dvou samostatnych osob.
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Obrazek 7: Printscreen poloviny navrhu velkoplo$ného plakatu na obvod svétliku o rozméru
4,5x0,9m (Zdroj: Vlastni tvorba)

Obrazek 8: Umisténi velkého plakatu S rozméry (Zdroj: Vlastni tvorba)
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Obriazek 9: Rozméry a umisténi plakatu na lemu svétliku (Zdroj: Vlastni tvorba)

Cenova kalkulace pro instalaci celkem ¢ty velkoplosnych plakéatt do interiéru byla
popténa vcetné grafickych navrhl stejné jako u polepu exteriéru u spolecnosti Sicco
S.r.o. (www.sicco.cz). Pro tisk plakatd byla vybrana specialni hlinikova folie. Pro jeji
pouziti rozhodlo vzhledem k dal$im moznym feSenim hlavné jeji odolnost a vysoka
zivotnost, jelikoz v interiéru prodejny budou tyto plakaty vystavovany UV zafeni jen
opravdu minimalné. Stejné tak neni tfeba ptedpokladat neblahé plisobeni ostatnich

povétrnostnich vliva.
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Tabulka 2: Cenova nabidka na velkoploSné plakaty do interiéru prodejny (Zdroj: Vlastni tvorba)

Sluzba Cena bez DPH (K¢)

Grafické zpracovani plakatt 4300,-
Tisk plakatt 6100,-
Instalace plakata 1100,-
Celkem 11500,-

Z hlediska vyhodnoceni pfinosu investice do zatraktivnéni exteriéru a interiéru prodejny
se jedna o investici dlouhodobého charakteru. Vzhledem k minimalni Zivotnosti
vnéjSich 1 vnitinich grafickych prvkl 3 roky miizeme investici rozpocitat na jeden rok
pii celkové cené polepu exteriéru 17840,-K¢ bez DPH a interiéru 11500,-K¢ bez DPH
tedy celkové naklady ¢ini 29340,-K¢ bez DPH. Na jeden rok by tak naklady vychéazely
na 9780,-K¢ bez DPH.

Pokud bychom piedpokladali, Ze vyrazné lepsi vizaZ exteriéru i interiéru bude schopna
prinést kazdy mésic podniku 15 ndkupd na prodejné navic, jednd se ro¢né o zvySeni
trzeb prodejny o 237600,-K¢. Pii této kalkulaci vychdzime z nyné&jsi primérné hodnoty
jednoho nékup ve vysi 1320,-K¢&. Na zéklad€ tohoto propoctu lze tento ndvrh oznacit
jako rentabilni. Krom¢ odhadovaného navySeni trzeb na kamenné prodejné navic tato

zlepSeni vyrazn€ napomohou celkové image spolecnosti.

3.3 Realizace billboardu upozoriujiciho na prodejnu.

Jednalo by se o vytvofeni velkého reklamniho poutace na Havlickové ulici v Koling,
ktery by upozoriioval na to, kde se naléza kamenna prodejna a sidlo spole¢nosti. Podle
slov vedouciho prodejny jej zdkaznici upozoriiuji na to, Ze pfi prvni navstéveé prodejnu a

Casto piejeli.

Jako idedlni feSeni se nabizi umisténi pfimo naproti prodejné na Havlickové ulici. Zde
je mozny prondjem existujiciho billboardu od spolecnosti mojeBillboardy.cz . Jeho
umisténi je naprosto idedlni, jelikoZ umoZiuje oboustranny polep s pfimym
upozornénim Sipkou na to, kde se prodejna nachéazi. Billboard je diky svym rozmérim

5,1x2,2m velmi dobte viditelny z velké dalky a je navic osvétlen. Reklamni polep by
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byl zvolen velice jednoduchy a &itelny z velké vzdalenosti. Usek silnice na Havlickové
ulici je velmi pfehledny a rovny. Proto je velmi pravdépodobné, zZe si tohoto reklamniho

sd€leni povSimne vétSina potencialnich zédkazniki, kteti budou projizdét kolem.

Na samotny polep by byla pouzita zajimava fotografie jednoho z nejlepsich ulovka

majitele spolecnosti, ktera zaujme s jistotou i lidi ktefi nerybaii.

Cena za pronajem celého billboardu s vyuzitim obou jeho stran je standardné 9000,-K¢
bez DPH za mésic, pokud si ob¢ strany pronajme stejny uzivatel. Pfi uzavieni smlouvy
na dobu dvou let se mési¢ni sazba snizuje na 5600,-K¢ bez DPH. Celkové naklady na

realizaci billboardu jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 3: Cenova kalkulace ro¢niho provozu billboardu p¥i pronajmu na 2 roky (Zdroj: Vlastni
tvorba)

Polozka Cena bez DPH (K¢)

Prondjem billboardu na 1 rok 67200,-
Grafické vyhotoveni billboardu 2000,-
Tisk polepu billboardu 5300,-
Vylep billboardu 930,-
Celkem 83800,-

Zivotnost kalkulovaného polepu billboardu by méla byt 1-2 roky. Pokud bychom tedy
uvazovali o zmé&né designu billboardu po roce, coz je doporucovano, tyto naklady
uvedené v Tab. 3 by se kazdy rok opakovaly. Pokud bychom uvazovali moznost, Ze
realizace billboardu pfinese na prodejnu kazdy den jen jednoho nového zakaznika, ktery
na prodejné nakoupi, znamenalo by to tedy nésledujici. Prodejna ma otevieno 6 dni
V tydnu zhruba 49 tydnl v roce. To déla asi 294 dni ro¢né. Pfitom kdyZz uvaZujeme
zvySeni prodeju diky realizaci billboardu o jeden nakup denné, celkové navyseni trzeb
prodejny by tak vzrostlo o 388080,-K¢. Pi této kalkulaci vychazime z nynéjsi primérné
hodnot¢ jednoho nékup ve vysi 1320,-K¢. Na zakladé této tivahy Ize navrh oznacit jako

rentabilni pii investici 83800,-K¢ bez DPH do jeho realizace.
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3.4 Usporadani venkovni predvadéci akce spojené se zavody v
nahazovani
SWOT analyzou bylo zji§téno, Ze jednou z pfilezitosti spolecnosti je bezplatné vyuziti
atraktivnich vodnich ploch nebo jinych prostor k uspotfadani prezentacni akce. Prongjem
plochy pro potfadani takovych akci je vétSinou velmi nadkladnd zalezitost. Prilezitosti
spoleCnosti je ale moznost bezplatného vyuziti aredlu Vigvam Resort v Némcicich u
Kolina. Jedna se o velice atraktivni destinaci, kde se nachdzi nejvétsi dievéna stavba
vV Evrop¢ v podob¢ dievéného vigvamu, ktery pojme az 300 lidi. Soucasti této destinace
je i restaurace, hotel a bar s bowlingovymi drahami. Misto se tak jevi i diky velmi dobré
dostupnosti jako idealni pro uspotadani prezentacni akce v prubéhu vikendu, protoze

sem mohou pfijet celé rodiny s détmi a nalézt zde kompletni vyziti.

K uspotadani této akce se zde nabizi velka travnata plocha sousedici se zavodistém pro
kong. Na této plose by bylo mozné postavit kompletni nabidku rybarskych stani znac¢ek
Trakker a Aqua Products, dale veskeré stojany od firmy Cygnet a v neposledni fad¢ také
maly pfenosny stanek, kde by se prezentovaly novinky firmy Karel Nikl — Specialist in
Carp a Carp’R"Us.

O realizaci celé akce by se starali povéfeni zaméstnanci spolecnosti Karel Nikl s.r.o. a
dalsi sponzorovani rybafi, ktefi Gi€ast na prezentacnich akci maji v ramci sponzorskych
smluv. Hlavni atrakci celé akce by byly zavody v hodu do déalky kaprovym prutem.
Jedna se o divacky velice zajimavou disciplinu, kterd navic dokaze opravdu provéfit
kvalitu vybaveni. Dulezitym bodem téchto zédvodid by byla snaha o piekonani
stavajiciho ¢eského rekordu, ktery ma nyni hodnotu 169 metrti. Na téchto zavodech by
se hazelo pruty Sonik, konkrétné modelem SK4 12° 3 1/4lb 50mm, osazenym
navijadkem Sonik Tournos 10000 s vlascem o priméru 0,26mm, Sokovym piednavazcem
o délce 5m a pevnosti 27kg, zatezi 110gr a kratkym névazcem s nastrahou o velikosti
14mm. Dilezitym bodem by bylo zbudovani mola, ze kterého by se nahazovalo,
vymeteni dopadové plochy a zajisténi laserového meéficiho zafizeni pro presné
odmérovani vzdalenosti. Za bezvétrného pocasi bylo pii testovani zjisténo, Ze
navrhované vybaveni bude ve spravnych rukou zkuSené¢ho hazece schopno piekonat

dosavadni rekord.
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Realizacni tym by se sklddal zcelkem 14 clenl, ktefi by byli rozdéleni na sva
stanovisté. Celkem 8 ¢lent realiza¢niho tymu by se staralo o prezentovani produkti na
vystavni ploSe a na vystavnim stanku. 6 Cleni by zabezpecCovalo prubéh zavodu
Vv nahazovani. Pfiprava celé akce by na misté probihala tyden dopiedu a pro jeji konani
by byl vyc¢lenén jeden den a to s nejvétsi pravdépodobnosti sobota. Presné datum akce

je nutné oznamit minimalné jeden mésic pred jejim konanim.

Spolu s ozndmenim konani akce by se zapocalo s reklamni kampani, kterd by na tuto
akci upozornovala. Jako medialni partneti této akce byli osloveni nejvétsi média, se
kterymi spole¢nost spolupracuje, jmenovité potom magazin Karp&Kapii svét, televizni
pofad Carp Time, internetovy portdl www.carpfishing.cz a Book Fishing. Spolupréce
s témito médii jakozto medidlnimi partnery by umoznila bezplatnou reklamu této akce
pres jejich kandly v ramci dlouhodobé dobré spoluprace. Na akci by se podileli i
zahrani¢ni obchodni partnefi, jmenovité Sonik Sports Ltd a Cipher International Ltd.
Spole¢nost Sonik Sports by poskytla kompletni vybaveni pro zavod, tedy 4 pruty a 4
navijaky. Navic by vénovala i 3 kusy téchto prutd, 2 kusy navijaka a 2 kusy pruti SK3
10" 31b jako ceny pro vitéze, ktefi by obsadili prvni 3 mista. Jedn4 se o ceny v celkové
hodnoté 38100,-K¢. Spolecnost Cipher International Ltd. by poskytla veSkeré vzorky

produktli pro prezentaci na miste.

Podobné zavody byly uspotfddany ptred nékolika lety a zdjem o ucast projevilo cca. 30
zévodnika. Startovné na zavody by bylo urceno na 500,-K¢ za osobu. To by znamenalo

celkovy pfijem ze startovného 15000,-K¢ pfi ucasti 30ti zadvodnikd.

Naklady na realizaci této akce by byly spojeny se stavbou mola, kde jsou naklady
stanoveny na 3000,-K¢&. Déle potom je pro prubéh zavodl nutna hudebni aparatura, jejiz
cena i s instalaci je na den 3000,-K¢ a profesionalni moderator, ktery bude stat 2000,-
K¢&. Zhotoveni reklam a bannerti pro prezentaci akce v ¢asopisech a na internetu vyjde
na 5000,- K¢&. Obcerstveni pro potadatelsky tym vyjde na 5000,-K¢. Dalsi spojené
naklady s realizaci se odhaduji na 5000,-K¢&, zde je zahrnuta doprava materialu na mistu
a dal8i polozky. M¢fici laserové zafizeni zapijci majitel aredlu bezplatné, stejné tak
bude bezplatnd prezentace akce v magazinech a na internetu za pomoci medidlnich

partnerti. Majitel aredlu pozaduje na oplatku pouze prezentaci aredlu v médiich formou
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zminky v rozhovorech atd. Celkovou navstévnost této akce lze podle predchozich

zkuSenosti s poradanim podobnych akci odhadovat na 500 navstévnikda.
Ptredpokladané naklady spojené s realizaci jsou 23000,-K¢.
Ptedpokladané ptijmy ze startovného jsou 15000,-K¢.

Celkové¢ tedy realizace této akce vyjde na 8000,-K¢.

Celkovy objem prodeje produktii znacky Sonik Sports ¢inil za rok 2014 celkem
3 324 600,-K¢. Pokud bychom uvazovali, Ze tato prezentacni akce a jeji celkovy
medialni dopad zvedne prodejnost produktii Sonik Sports v nasledujicim roce o alespon
5%, znamenalo by to tedy zvySeni trzeb o 166230,-K¢. Reélné je ale predpokladany
narlst trzeb na zaklad¢ realizace této akce vyssi. Hodnotu 5% lze tak oznacit spiSe za

pesimistickou.

Vzhledem k pfedpokladanému medialnimu zasahu této akce, ktery bude mit pfimy
dopad na zvySeni prodejii a opravdu velice nizkym nadkladiim na jeji realizaci lze jeji

usporadani oznacit za rentabilni.

3.5 Shrnuti navrhu

Celkova vetejna prezentace spolecnosti Karel Nikl s.r.o. je na velmi dobré Grovni. Vyse
zminéné navrhy by méli vést k zlepSeni marketingového mixu spolecnosti, ke zlepSeni
jejiho fungovéani vnitropodnikové a také ke zkvalitnéni propagace spolecnosti jako
celku a produkti spolecnosti nabizenych. VSechny névrhy byly oznafeny vedenim
spolecnosti za realizovatelné a spolecnost je ma v planu v této podobe¢ realizovat. Stejné
tak vedeni spole¢nosti souhlasi u navrhd s jejich navratnosti podle zpracovani a

rentabilitu navrht oznaéilo za zcela redlnou.

Ve vycisleni ndkladi na realizaci marketingovych aktivit jsou celkové naklady na
realizaci navrhii v celkové hodnoté 121140,-K¢. Celkovy mozny piinos téchto névrhli
byl vycislen v celkovém zvyseni trzeb o 791910,- K¢. Navic tyto navrhy zasahuji i do
zlepSeni celkové image spolecnosti, usnadnéni prace zaméstnanciim a také nejen se
ziskanim novych zdkaznikii, ale 1 udrzeni si zdkaznika stavajicich. Jak jiz bylo vySe
zminéno, vedeni spolecnosti pocita s realizaci navrhii v horizontu néasledujicich 18

mésicu.
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ZAVER
Zakladnim cilem bakalafské prace byla analyza marketingového mixu spole¢nosti Karel
Nikl s.r.o0. a navrzeni zlepSeni, které povede k celkovému upevnéni jejiho mista na trhu

a zvyseni celkového objemu prodejt.

V teoretické Casti prace byla popsana problematika spojena s oborem marketingu,

zamétena hlavné na marketingovy mix spolecnosti.

V analytické Casti prace byla provedena analyza mikroprostiedi, makroprostiedi,
analyza marketingového mixu spolecnosti a také analyza SWOT. Na zéklad¢ téchto
provedenych analyz byly vyhodnoceny silné stranky, slabé stranky, hrozby a pftilezitosti

spolecnosti.

Nasledné zvolené navrhy byly vytvofeny na zaklad¢ téchto vyhodnoceni. VSechny
navrhy byly zvoleny tak, aby co nejefektivnéji tesily zjisténé nedostatky a také bylo
vyuzZito moznych pfilezitosti, které pro spolecnost v sou€asnosti existuji. Stejné tak by
méli napomoct upevnéni dobré pozice spolecnosti na trhu a v delsim ¢asovém horizontu
zvysit objem prodejli. V neposledni fad€ by také méli napomoct usnadnéni prace
zamé&stnancl a budoucimu rozvoji spole€nosti jak na tuzemském, tak na zahrani¢nich

trzich.

Jak jiz bylo zminéno vySe, vedenim spolecnosti byly névrhy oznafeny jako
realizovatelné a spoleCnost tyto ndvrhy ma v pldnu realizovat. Stejné tak vedeni

spolecnosti pevné véti v jejich piinos, jak bylo popsano vyse.
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