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Abstrakt

Tato bakaldrska prace se primarné zaméruje na marketingovou analyzu malé rodinné firmy
s cilem navrhnout doporuceni a opatreni, kterd povedou ke zlepseni sou¢asné marketingové strategie
spolecnosti. Prvni ¢ast prace rozebird teoretické aspekty marketingu. Druha cast se pak zabyva
analyzou aktualniho stavu ve spolecnosti. Na zakladé vSech ziskanych poznatkl, analyz a
dotaznikového Setfeni je navrzeno nékolik doporuceni, které firmé mohou pomoci vylepsit stavajici
marketingovou strategii.

Klicova slova

Marketing, marketingova strategie, marketingovy plan, marketingovy mix
Abstract

This bachelor thesis primarily focuses on the marketing analysis of a small family business with
the aim of proposing recommendations and measures that will lead to an improvement of the
company's current marketing strategy. The first part of the thesis discusses the theoretical aspects of
marketing. The second part then deals with the analysis of the current situation in the company. Based
on all the findings, analysis and questionnaire survey, several recommendations are proposed that can
help the company to improve its current marketing strategy.

Keywords

Marketing, marketing strategy, marketing plan, marketing mix
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Uvod

Marketing je klicovym prvkem Uspésného podnikani bez ohledu na velikost spole¢nosti. Jeho
spravné navriend a provadéna strategie umoznuje spoleénostem efektivné oslovit svij cilovy trh a
generovat trzby. Avsak, pro malé podniky mohou byt vyzvy, s nimiz se musi potykat, o néco naro¢néjsi.
Omezeny rozpocet a omezené zdroje mohou vést k vyraznému omezeni efektivity marketingovych
strategii. Proto je pro né dileZité pouZivat efektivni marketingové nastroje, které jsou prizplsobeny
specifickym potfebam a rozpoctovym omezenim.

Cilem této bakalafské prace je analyzovat marketingovou strategii rodinné firmy Agat s.r.o.,
kterd se zabyva vyrobou dfevénych a dfevohlinikovych?® oken a dvefi. Spole¢nost jiz 31 let plsobi na
trhu a ma zdkaznickou klientelu jak z trhu B2B?, tak i z trhu B2C3. Tato prace si klade za cil provést
analyzu stavajiciho trzniho postaveni spole¢nosti, zmapovat soucasnou marketingovou strategii a
pouzité marketingové nastroje. V navaznosti na analyzu bude dalSim cilem pridce navrhnout
doporuceni a opatieni, ktera povedou ke zlepSeni sou¢asné marketingové strategie spolecnosti.

V soucasné dobé existuje mnoho nastroju a technik, které mohou malym podnikiim pomoci
efektivnéji vyuzivat své marketingové strategie. Jednou z téchto technik je napriklad digitalni
marketing, ktery umoznuje malym podniklm oslovit své cilové trhy za nizsi naklady. Dalezitym prvkem
digitalniho marketingu je spravné navrzeny web, ktery mize slouzit jako uc¢inny nastroj pro generovani
zdkaznickych dotazll a konverzi. Kromé toho mohou malé podniky vyuZivat socidlni média, e-mailovy
marketing a dalsi digitalni nastroje k dosazeni svych marketingovych cilG.

Tato prace se zaméruje na analyzu spole¢nosti Agat s.r.o. s cilem potvrdit ¢i vyvratit hypotézu
o existenci rezerv v oblastech oslovovani novych zakaznikd a vyuZiti socialnich siti. K dosazeni tohoto
cile jsou vyuzity rizné metody poznani.

V teoretické casti prace je poutzita literarni reserSe odborné literatury. Tato reserse slouzi k
vybéru relevantnich podklad(i pro zpracovani této prace a k porovnani jednotlivych pristupl k reseni
nebo nahliZzeni na problém.

V praktické casti prace je zdkladem metodologie kvalitativni rozhovor s jednatelem
spolecnosti. Tento rozhovor umoznuje nahlédnout do vnitfniho fungovani spolecnosti. Dale je pouzit
kvantitativni dotaznik, ktery byl distribuovan mezi zakazniky spolecnosti Agat s.r.o. V této Casti prace
je také pouzita analyza trzniho postaveni spolecnosti a sou¢asné marketingové strategie. Na zakladé
téchto analyz jsou ziskané poznatky syntetizovany a vyuzity pfi tvorbé doporuceni k marketingové
strategii.

Tato prace se snazi prispét k pochopeni fungovani spolecnosti Agat s.r.o. a navrhnout
moznosti, jak by mohla zlepSit svou marketingovou strategii.

! Dfevohlinikové okno je typ oken, které kombinuji vlastnosti dfeva a hliniku. Tato okna jsou vyrobend z vnéjsiho
hlinikového plasté a vnitfniho dfevéného ramu. Hlinikovy plast zajistuje vysokou odolnost vici povétrnostnim
vlivlim, snadnou udrzbu a moderni design, zatimco drevény ram poskytuje tepelnou izolaci, pfirodni vzhled a
vySsi uroven akustické izolace. Drevohlinikova okna jsou také velmi oblibena pro svou trvanlivost a estetiku.
Tyto okna jsou vhodna pro novostavby i rekonstrukce a Ize je pouzit v riznych typech budov, od rodinnych
domu po komercni budovy (Agat, 2021).

2 Zkratka Business-to-Business

3 Zkratka Business-to-Customer
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1 Marketing

Marketing je klicovym aspektem kazdého podniku, jehoz cilem je propagovat a prodavat své
vyrobky nebo sluzby zakaznikdim. Zahrnuje celou fadu ¢innosti, jako je prizkum trhu, vyvoj produkt,
tvorba cen, propagace a distribuce, jejichZ cilem je uspokojit potfeby a preference zakaznikd. V této
kapitole se budeme zabyvat pojmem marketing, jeho vyznamem a rliznymi strategiemi, které mohou
podniky vyuZit k efektivnimu uvedeni svych vyrobkd nebo sluZzeb na trh.

Podle Kotlera a Kellera (2013) Ize marketing definovat jako "proces, kterym podniky vytvdreji
hodnotu pro zdkazniky a buduji pevné vztahy se zdkazniky s cilem ziskat od nich na opldtku hodnotu"
(s. 29). Tato definice zdlraznuje vyznam vytvareni hodnoty pro zakazniky, kterého je dosaZzeno
pochopenim jejich potfeb a preferenci a naslednym vyvojem produktl nebo sluzeb, které tyto potreby
uspokojuji.

Marketing je daleZity z nékolika dlivodd. Zaprvé pomaha podnikdim identifikovat a pochopit
jejich cilové zakazniky a jejich potreby, coZ je zdsadni pro vyvoj produktl nebo sluzeb, které tyto
potieby uspokojuji (Kotler & Keller, 2013). Za druhé, marketing pomaha podnikim odlisit se od
konkurence vytvorenim jedinecné hodnotové nabidky, ktera je odlisuje (Kotler & Keller, 2013). Zatreti,
marketing pomaha podnikiim budovat pevné vztahy se zakazniky tim, Ze s nimi navazuje kontakt a
vytvari pozitivni image znacky (Kotler & Keller, 2013).

Existuje nékolik marketingovych strategii, které mohou podniky vyuzit k ucinné propagaci
svych vyrobk( nebo sluZeb. Jednou ze strategii je vyuZiti marketingu na socialnich sitich, ktery zahrnuje
vyuziti platforem socidlnich médii k navazani kontaktu se zakazniky a propagaci vyrobkd nebo sluzeb
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Dalsi strategii je vyuZiti obsahového marketingu, ktery zahrnuje
vytvareni a sdileni hodnotného obsahu, ktery je relevantni pro cilovou skupinu (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019). Treti strategii je vyuziti e-mailového marketingu, ktery zahrnuje zasilani cilenych e-
maill zakaznikdm za ucelem propagace produktll nebo sluzeb (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Zavérem, marketing je dalezitym aspektem kazdého podniku, jehoZ cilem je propagovat a
prodavat své vyrobky nebo sluzby zakaznikim. Zahrnuje pochopeni potieb a preferenci zakaznikd,
vyvoj produktll nebo sluzeb, které tyto potfeby spliuji, a jejich u¢innou propagaci pomoci rlznych
marketingovych strategii. Pomoci ucinnych marketingovych strategii se mohou podniky odlisit od
konkurence, vybudovat si pevné vztahy se zdkazniky a v konecném dUsledku zvysit prodej a ptijmy.



2 Koncepce vyvoje marketingu

Marketingové fizeni je zasadnim aspektem kazdého uUspéSného podnikdni. Existuje pét
ucelenych koncepci, které mohou spolecnosti pfijmout, aby dosahly svych marketingovych cild, a to:
produkéni, vyrobkova, prodejni, marketingova a socidlni koncepce.

Vyrobni koncepce

Marketingova produkéni koncepce je obchodni filozofie, kterd se zamétuje na efektivni vyrobu
a distribuci zboZi a sluzeb s cilem splnit poZadavky zakaznik( (Kotler & Armstrong, 2018). Tento pfistup
je zaloZzen na myslence, Ze zakaznici budou kupovat produkty, které jsou snadno dostupné a cenové
dostupné, a Ze primarnim cilem organizace by méla byt maximalizace vyroby a snizeni naklad(, aby
bylo dosazeno vysokych objem( prodeje a ziskl (Kotler & Keller, 2013).

Podle marketingového vyrobniho konceptu je klicem k Uspéchu vyrabét zbozi a sluzby ve
velkém mnoiZstvi a Siroce je distribuovat, spiSe nez spoléhat na sofistikované marketingové techniky
pfi vytvareni poptavky (Kotler & Armstrong, 2018). Tento pfistup zddraznuje dlleZitost provozni
efektivity a kontroly naklad( a je zvlasté vhodny pro primyslova odvétvi, kde jsou zakaznici citlivi na
cenu a produkty jsou standardizované (Kotler & Keller, 2013).

Koncept marketingové produkce ma vsak urcitd omezeni. Pfedpoklada napriklad, ze zakaznici
budou spokojeni s produkty, které jsou jednoduse dostupné a cenové dostupné, aniz by zohlednovaly
jejich dalsi preference a potreby (Kotler & Armstrong, 2018). Kromé toho mUZe vést organizace k tomu,
Ze se pfriliS zaméri na vyrobu a nedostatecné na marketing a sluzby zakaznikim, coz mlze mit za
nasledek nedostatek diferenciace a pokles trzeb v pribéhu c¢asu (Kotler & Keller, 2013).

Navzdory témto omezenim muizZe byt marketingovy vyrobni koncept stale uziteCcnym
pfistupem pro organizace, které chtéji optimalizovat své vyrobni procesy a sniZit naklady, aby dosahly
vysokych objem( prodeje a zisk(l (Kotler & Armstrong, 2018). Vyrovnanim provozni efektivity s
potifebami a preferencemi zakaznik(i mohou organizace vytvofit udrzitelnou konkurenéni vyhodu a
Casem si vybudovat zakladnu loajalnich zakaznik( (Kotler & Keller, 2013).

Vyrobkova koncepce

Koncept marketingového produktu je obchodni filozofii, kterd zdlraznuje dlleZitost vytvareni
vysoce kvalitnich produkt(, které splnuji potieby a prani zakaznikd (Kotler & Armstrong, 2018). Tento
pfistup je zaloZen na myslence, Ze zakaznici budou s vétsi pravdépodobnosti kupovat produkty, které
jsou dobfe navrzené, spolehlivé a poskytuji vysokou Uroven hodnoty (Kotler & Keller, 2013).

Podle této koncepce by se organizace mély zamérit na pochopeni potreb a preferenci svych
cilovych zakaznik( a navrhovani produktd, které tyto potieby splnuji (Kotler & Armstrong, 2018). Tento
pristup zdlraznuje vyznam vyvoje a inovaci produktd a je zvlasté vhodny pro primyslova odvétvi, kde
zékaznici hledaji jedinecné a diferencované produkty (Kotler & Keller, 2013).

Koncept marketingového produktu ma vsak urcitd omezeni. Naptiklad predpoklada, Ze
zadkaznici budou ochotni zaplatit prémiovou cenu za vysoce kvalitni produkty, aniz by brali v Uvahu
jejich dalsi preference a omezeni (Kotler & Armstrong, 2018). Kromé toho mUzZe vést organizace k
tomu, Ze se prilis zaméri na vyvoj produktl a nedostate¢né na marketing a sluzby zakaznikdim, coz
mUzZe mit za nasledek nedostatecné povédomi o trhu a pokles trzeb v pribéhu casu (Kotler & Keller,
2013).

Navzdory témto omezenim muZe byt koncept marketingového produktu stile uzitecnym
pfistupem pro organizace, které chtéji vytvaret vysoce kvalitni produkty, které splnuji potfeby a prani
jejich cilovych zakaznik( (Kotler & Armstrong, 2018). Tim, Ze se organizace zaméfi na vyvoj a inovace
produktli, mohou se odlisit od konkurence a ¢asem si vybudovat zakladnu loajalnich zadkaznik( (Kotler
& Keller, 2013).
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Prodejni koncepce

Marketingova prodejni koncepce je obchodni filozofii, kterd zdlraznuje dlleZitost agresivnich
prodejnich a propagacnich technik pro vytvareni poptavky zakaznikl po produktech (Kotler &
Armstrong, 2018). Tento pfistup je zaloZzen na myslence, Ze zakaznici nebudou kupovat produkty,
pokud je k tomu nepresvédci efektivnim marketingovym a prodejnim usilim (Kotler & Keller, 2013).

Podle marketingového prodejniho konceptu by se organizace mély zaméfit na rozvoj
presvédcivych prodejnich a propagacnich sdéleni, kterd upoutaji pozornost jejich cilovych zakaznikd a
motivuji je k nakupu (Kotler & Armstrong, 2018). Tento pfistup zdlraziiuje dlleZitost prodejnich
technik, jako je osobni prodej, reklama a podpora prodeje, a je zvlasté vhodny pro odvétvi, kde jsou
zakaznici citlivi na cenu a produkty jsou relativné nediferencované (Kotler & Keller, 2013).

Marketingovy prodejni koncept ma vsak urcita omezeni. Pfedpoklada napfiklad, Ze zakaznici
budou reagovat na agresivni prodejni a propagacni sdéleni, aniz by brali v Gvahu jejich dalsi preference
a potreby (Kotler & Armstrong, 2018). Kromé toho mUzZe vést organizace k tomu, Ze se pfFilis zaméruji
na prodej a nedostatecné na budovani pevnych vztahl se zdkazniky, coz muize mit za néasledek
nedostatek loajality zakaznik(l a pokles trzeb v priibéhu casu (Kotler & Keller, 2013).

Navzdory témto omezenim mulZe byt marketingovy prodejni koncept stale uZitecnym
pfistupem pro organizace, které chtéji generovat poptavku zakaznikl po svych produktech
prostfednictvim efektivnich prodejnich a propagacnich technik (Kotler & Armstrong, 2018).
Zamérenim se na vytvareni presvédcivych sdéleni a pouzivanim rlznych prodejnich technik mohou
organizace vytvofit silnou pozici na trhu a budovat povédomi zakaznik( a zdjem o jejich produkty v
prabéhu casu (Kotler & Keller, 2013).

Marketingova koncepce

Tato obchodni filozofie zdlirazriuje dileZitost postaveni potfeb a prani zakaznikd do centra
véech marketingovych aktivit (Kotler & Armstrong, 2018). Tento pfistup je zaloZzen na myslence, Ze
organizace mohou dosahnout svych cili tim, Ze uspokoji potfeby a pfani svych cilovych zakazniki
efektivnéji nez konkurence (Kotler & Keller, 2013).

Dle této koncepce by se organizace mély zamérit na pochopeni potieb a preferenci svych
cilovych zédkaznik( a na vyvoj produktl a sluzeb, které tyto potieby splnuji (Kotler & Armstrong, 2018).
Tento pristup zdlraznuje vyznam zdkaznického vyzkumu, vyvoje produktd a sluzeb zdkaznikim a je
zvlasté vhodny pro prlmyslova odvétvi, kde maji zdkaznici Sirokou Skalu moznosti a hledaji produkty,
které splnuji jejich specifické potreby (Kotler & Keller, 2013).

Dulezité je také budovani silnych a dlouhodobych vztahl se zakazniky poskytovanim vysoké
Urovné zakaznické spokojenosti a budovani loajality zakaznikd v priibéhu ¢asu (Kotler & Armstrong,
2018). Tento pfistup uzndva, Ze opakované obchodni a pozitivni Ustni doporuéeni od spokojenych
zédkaznikd mohou byt silnym zdrojem konkurenéni vyhody pro organizace (Kotler & Keller, 2013).

Marketingova koncepce predstavuje zakaznicky orientovany pfistup k podnikani, ktery muze
organizacim pomoci vybudovat pevné vztahy se zdkazniky a dosahnout jejich marketingovych cilli v
prabéhu casu (Kotler & Armstrong, 2018). Tim, Ze stavi potfeby a prani zakaznikl na prvni misto a
zaméruji se na budovani dlouhodobych vztahl se zakazniky, mohou organizace vytvofit udrzitelnou
konkurenéni vyhodu na trhu (Kotler & Keller, 2013).

Socidlni koncepce

Tato filozofie zd(razriuje daleZitost pouzivani marketingovych technik k fesSeni socialnich
problémU a podpore pozitivni socidlni zmény (Kotler & Armstrong, 2018). Tento pristup uznava, Ze
organizace maji odpovédnost nejen vytvaret zisky, ale také prispivat k blahu spolecnosti (Kotler & Lee,
2011).
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Podle této koncepce by organizace mély identifikovat socialni problémy, které jsou relevantni
pro jejich cilové zakazniky, a pouZivat marketingové techniky k podpore pozitivni socidlni zmény v
téchto oblastech (Kotler & Armstrong, 2018). Tento pfristup zdlrazriuje dulleZitost spolecenské
odpovédnosti a je zvlasté vhodny pro odvétvi, kde jsou zdkaznici socidlné uvédoméli a hledaji produkty
a sluzby, které jsou v souladu s jejich hodnotami (Kotler & Lee, 2011).

DuleZita je i spoluprace s dal$imi organizacemi a zainteresovanymi stranami, jako jsou vlady a
neziskové organizace, pfi feSeni socialnich problému a podpofe pozitivnich zmén (Kotler & Armstrong,
2018). Diky partnerstvi s ostatnimi, ktefi sdileji zadvazek k socidlni odpovédnosti, mohou organizace
dosahnout vétsiho dopadu a vyznamné prispét spolecnosti (Kotler & Lee, 2011).

Tato koncepce zdlraznuje spolecensky odpovédny pfistup k podnikani, ktery muze
organizacim pomoci pfispét k pozitivni socidlni zméné a zaroven dosahnout jejich marketingovych cild
(Kotler & Armstrong, 2018). Pomoci marketingovych technik k podpofe socidlni odpovédnosti a
partnerstvi s jinymi organizacemi a zainteresovanymi stranami si mohou organizace vybudovat silnou
povést spolecensky odpovédné spolecnosti a vytvorit udrZitelnou konkurenéni vyhodu na trhu (Kotler
& Lee, 2011).
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3 Proces strategického planovani

Proces strategického planovani je strukturovany pfistup k rozvoji dlouhodobého planu pro
organizaci, ktery nastinuje jeji cile, strategie a taktiky k dosazeni Uspéchu. Tento proces zahrnuje fadu
krokl, véetné analyzy vnéjsiho a vnitfniho prostredi, identifikace strategickych moZnosti, vybéru
nejvhodnéjsi strategie a vypracovani akéniho planu k implementaci strategie (Kourdi, 2011).

Prvnim krokem v procesu strategického planovani je provedeni analyzy vnéjsiho prostredi,
véetné odvétvi, konkurence a trznich trendd (Thompson et al., 2020). Tato analyza poskytuje nahled
na prilezitosti a hrozby, které mohou ovlivnit budouci Uspéch organizace.

Druhym krokem je provedeni analyzy vnitfniho prostredi, v€etné silnych a slabych stranek
organizace (Thompson et al., 2020). Tato analyza poskytuje pfehled o moZnostech a omezenich
organizace.

Tretim krokem je identifikace strategickych mozZnosti na zdkladé poznatk( ziskanych z
externich a internich analyz (Thompson et al., 2020). Tento krok zahrnuje generovani a vyhodnocovani
raznych strategickych moznosti, které jsou v souladu s poslanim a cili organizace.

Ctvrtym krokem je vybér nejvhodnéjsi strategie na zakladé vyhodnoceni réiznych moZnosti
(David, 2021). Tento krok zahrnuje posouzeni potencialnich pfinost a rizik spojenych s kaZzdou
strategickou mozZnosti a vybér té, ktera s nejvétsi pravdépodobnosti pomuzZe organizaci dosahnout
jejich dlouhodobych cild.

Poslednim krokem je vypracovani akéniho planu k implementaci zvolené strategie (Thompson
et al., 2020). Tento krok zahrnuje stanoveni konkrétnich cilG a zdmér(, alokaci zdroji a stanoveni
¢asovych pland a milnikd pro dosazeni Uspéchu.

Proces strategického pldnovani poskytuje organizacim strukturovany pristup k rozvoji
dlouhodobého planu pro dosazeni Uspéchu (Thompson et al., 2020). Provedenim analyzy vnéjsiho a
vnitfniho prostredi, identifikaci strategickych mozZnosti, vybérem nejvhodnéjsi strategie a
vypracovanim akéniho planu pro implementaci strategie mohou organizace vytvorit plan Uspéchu,
ktery je v souladu s jejich poslanim a cili (David, 2021).

3.1 Strategicky plan

Strategické planovani je zasadni proces pro organizace, které se snaZi dosahnout
dlouhodobého Uspéchu v neustéle se ménicim a konkurenénim prostiedi (Grant, 2019). Tento proces
zahrnuje definovani poslani a cili organizace, hodnoceni jejiho vnitfniho a vnéjsiho prostredi a
vypracovani planu k dosazeni pozadovanych vysledkd.

Strategické planovani umoZnuje organizacim sladit své zdroje a schopnosti s jejich cili a zaméry
a poskytuje rdmec pro rozhodovani a alokaci zdroji (Grant, 2019). Umoznuje také organizacim
predvidat zmény ve vnéjsim prostiedi a pfizplsobovat se jim, coZ jim umoziuje vyuzit nové pfrileZitosti
a reagovat na vznikajici hrozby.

Situacni analyza

Situacni analyza je kritickou soucasti procesu strategického planovani, poskytuje komplexni
pochopeni vnitfniho a vnéjsiho prostredi organizace (Kotler et al., 2019). Tato analyza zahrnuje
systematické zkoumani faktord, které mohou ovlivnit schopnost organizace dosahnout svych cilll a
zameérd.

Prvnim krokem v situacni analyze je posouzeni vnéjSiho prostredi, které zahrnuje analyzu
odvétvi, konkurence a trznich trendl (Kotler et al., 2019). Tento krok poskytuje nahled na potencialni
prileZitosti a hrozby, které mohou ovlivnit Uspéch organizace.
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Druhym krokem je posouzeni vnitiniho prostfedi organizace, které zahrnuje analyzu jejich
silnych a slabych stranek, prileZitosti a hrozeb (SWOT analyza) (Kotler et al., 2019). Tento krok
poskytuje pfehled o moznostech a omezenich organizace a pomdaha identifikovat oblasti, kde mohou
byt nezbytna zlepseni.

Tretim krokem je analyza zdkaznik( a zainteresovanych stran organizace, véetné jejich potreb,
preferenci a ocekavani (Kotler et al., 2019). Tento krok poskytuje vhled do vztah( organizace s jejimi
zadkazniky a zainteresovanymi stranami a pomaha identifikovat prileZitosti k posileni téchto vztahda.

Situacni analyza je dlleZitd pro organizace, které se snaZi vyvinout efektivni strategie a
dosahnout dlouhodobého Uspéchu (Kotler et al., 2019). Systematickym hodnocenim vnitfniho a
vnéjsiho prostredi a analyzou potfeb zakaznikid a zainteresovanych stran mohou organizace rozvinout
komplexni porozuméni své situaci a identifikovat pfilezitosti ke zlepseni své vykonnosti.

SWOT analyza

SWOT analyza je Siroce pouZivany nastroj v situacni analyze, ktery poskytuje komplexni
posouzeni silnych a slabych stranek organizace, ptileZitosti a hrozeb (Kotler et al., 2019). Tato analyza
mUZe organizacim pomoci identifikovat oblasti pro zlepsSeni a vyvinout strategie ke zvyseni jejich
vykonnosti.

Prvnim krokem pfi provadéni SWOT analyzy je identifikace silnych a slabych stranek organizace
(Kotler et al., 2019). Silné stranky jsou vnitfni faktory, které organizaci poskytuji konkurenéni vyhodu,
jako je povést jeji znacky nebo kvalifikovand pracovni sila, zatimco slabé stranky jsou vnitrni faktory,
které mohou brdanit vykonnosti organizace, jako je Spatné financni fizeni nebo zastarala technologie.

Druhym krokem je identifikace pfileZitosti a hrozeb ve vnéjsim prostredi (Kotler et al., 2019).
Prilezitosti jsou vnéjsi faktory, které mohou organizaci poskytnout vyhodu, jako jsou rozvijejici se trhy
nebo zmény v chovani spottebiteld, zatimco hrozby jsou vnéjsi faktory, které mohou branit vykonnosti
organizace, jako jsou ekonomické poklesy nebo vstup novych konkurent(i na trh.

Jakmile je SWOT analyza dokonéena, mohou organizace vyuZit ziskané poznatky k vyvoji
efektivnich strategii, které tézi z jejich silnych stranek a pfrilezitosti a zaroven resi jejich slabé stranky a
hrozby (Kotler et al., 2019). To mUizZe zahrnovat implementaci zmén ke zlepSeni provozu, investice do
novych technologii nebo produktl nebo budovani partnerstvi s jinymi organizacemi.

SWOT analyza je cennym nastrojem pro organizace, které chtéji vyvinout efektivni strategie a
dosahnout dlouhodobého Uspéchu (Kotler et al., 2019). Systematickym hodnocenim svych silnych a
slabych stranek, prileZitosti a hrozeb mohou organizace rozvinout komplexni porozuméni své situaci a
identifikovat pfilezitosti ke zlepSeni své vykonnosti.

Stanoveni cile

Stanoveni cilll je dlleZitou soucasti strategického planovani, pomaha organizacim definovat
jejich pozadované vysledky a vytvofit plan pro jejich dosazeni (Bryson, 2018). Efektivni stanoveni cil{
zahrnuje vypracovani jasnych, méfitelnych a dosazitelnych cilQ, které jsou v souladu s poslanim, vizi a
hodnotami organizace.

Prvnim krokem pfi stanovovani cilG je definovani poslani a vize organizace, kterad poskytuje
rdmec pro stanoveni cild a zamérQ (Bryson, 2018). Prohlaseni o poslani definuje Gcel organizace,
zatimco prohlaseni o vizi popisuje aspirace organizace do budoucna.

Druhym krokem je stanoveni strategickych cil, které podporuji poslani a vizi organizace
(Bryson, 2018). Tyto cile by mély byt konkrétni, méfitelné, dosazitelné, relevantni a ¢asové ohrani¢ené
(SMART) a mély by byt v souladu se zakladnimi hodnotami organizace.

Tretim krokem je vypracovani akcnich plan(, které nastinuji konkrétni aktivity a zdroje
potifebné k dosaZeni strategickych cilG (Bryson, 2018). Tyto akcni plany by mély urcit, kdo bude
odpovédny za jednotlivé ukoly, jaké zdroje budou potreba a jak bude sledovan a hodnocen pokrok.
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Efektivni stanoveni cill pomdaha organizacim zaméfit své Uusili a zdroje na dosaZeni
pozadovanych vysledk( (Bryson, 2018). Vytvorenim jasnych, méfitelnych a dosazitelnych cil(, které
jsou v souladu s jejich poslanim, vizi a hodnotami, mohou organizace vytvofit plan Uspéchu a fidit
dlouhodoby vykon.

Organizacni struktura

Organizacni struktura je klicovym prvkem strategického planovani, protoZe umoznuje ucinnou
koordinaci a implementaci strategickych cili a iniciativ. Podle Armstronga a Adamsové (2017)
"organizacni struktura odrazi rozloZzeni odpovédnosti, pravomoci a kompetenci v rdmci organizace a
zpUsob, jakym jsou tyto prvky propojeny" (str. 68).

V ramci strategického planovani je dulleZité zvolit organizaéni strukturu, kterd nejlépe
podporuje plnéni strategickych cild. Jednim z moZnych pristupl je vytvoreni tymu nebo oddéleni
zodpovédného za strategické planovani a implementaci. Tento tym mUze byt umistén v rdmci existujici
organizacni struktury, nebo muze byt vytvoren jako samostatné funkcéni oddéleni.

Dalsi moZnosti je zvolit organizacni strukturu, kterd je zaméfena na vykon konkrétnich
strategickych iniciativ. Napfiklad, pokud je cilem zlepsit zakaznicky servis, miZe byt vytvorena nova
divize nebo oddéleni zodpovédné za zakaznicky servis.

Vybér spravné organizacni struktury zavisi na specifickych cilech a potfebdach organizace. Jak
uvadi Armstrong a Adamsova (2017), "volba organizacni struktury by méla byt zaloZena na
strategickych potrebach organizace, nikoli na tradi¢nich zplsobech organizovani" (str. 69).

V kazdém pripadé je daleZité zajistit, aby organizacni struktura podporovala a usnadnovala
koordinaci a implementaci strategickych cild. Kromé toho by méla byt organizacni struktura pruzna a
schopna prizplsobit se ménicim potfebam organizace a jejiho okoli.

Formulace strategie

Formulace strategie pomaha organizacim identifikovat a vyhodnocovat moznosti pro dosazeni
jejich cilti a zamérd (Thompson et al., 2020). Tento proces zahrnuje analyzu vnitinich a vnéjsich faktor
a vyvoj strategii, které jsou v souladu s poslanim, vizi a hodnotami organizace.

Prvnim krokem pfi formulaci strategie je provedeni situacni analyzy, kterd zahrnuje posouzeni
vnitfnich a vnéjsich faktor(, které mohou ovlivnit vykonnost organizace (Thompson et al., 2020). Tato
analyza obvykle zahrnuje analyzu SWOT a také posouzeni trend(l v odvétvi, trznich pfileZitosti a
konkurencnich sil.

Druhym krokem je identifikace strategickych moznosti, které jsou v souladu s poslanim, vizi a
hodnotami organizace (Thompson et al., 2020). To mlze zahrnovat vyvoj novych produktl nebo
sluZeb, expanzi na nové trhy nebo usilovani o strategicka partnerstvi ¢i akvizice.

Tretim krokem je vyhodnoceni strategickych moznosti a vybér téch nejslibnéjsich (Thompson
et al.,, 2020). To miZe zahrnovat provedeni analyzy naklad( a prinosU, posouzeni schopnosti a zdroju
organizace a zvazeni potencidlnich rizik a nejistot.

Poslednim krokem je vypracovani akéniho pldnu, ktery nastifiuje konkrétni kroky potfebné k
implementaci zvolené strategie (Thompson et al., 2020). Tento plan by mél identifikovat klicové
milniky a vykonnostni metriky, stejné jako zdroje a personadl potiebny k realizaci strategie.

Formulace strategie pomaha organizacim identifikovat a vyhodnocovat moznosti pro dosazeni
jejich cild a zdmérd (Thompson et al.,, 2020). Provedenim dlkladné situaéni analyzy, identifikaci
strategickych mozZnosti a vytvorenim komplexniho akéniho planu mohou organizace zvysit svij vykon
a dosahnout dlouhodobého Uspéchu.

15



Marketingovy mix

Prvnim prvkem marketingového mixu je produkt, ktery zahrnuje definovani vlastnosti, vyhod
a atributl produktl nebo sluzeb organizace (Pelsmacker aj., 2003). To mlze zahrnovat provadéni
prazkumu trhu za ucelem zjisténi potfeb a preferenci zakaznik(, jakoZ i vyvoj a testovani novych
produktl nebo sluzeb.

Druhym prvkem je cena, kterd zahrnuje stanoveni spravného cenového bodu pro produkty
nebo sluzby organizace (Pelsmacker aj., 2003). To mlze zahrnovat analyzu poptavky na trhu, posouzeni
konkurencnich cen a zvazZeni vyrobnich a distribuénich nakladu.

Tretim prvkem je propagace, kterd zahrnuje vyvoj a implementaci strategii marketingové
komunikace k propagaci produktlt nebo sluZeb organizace (Pelsmacker aj., 2003), to mlze zahrnovat
reklamu, vztahy s vefejnosti, podporu prodeje, pfimy marketing a osobni prode;j.

Ctvrtym prvkem je misto, které zahrnuje vybér a fizeni kanalG, kterymi jsou produkty nebo
sluzby organizace distribuovany a prodavany (Pelsmacker aj., 2003), to mlze zahrnovat rozvoj vztah(
s distributory nebo maloobchodniky nebo implementaci platformy elektronického obchodu pro pfimy
prodej zakazniklm.

Efektivni komunikace je pro podniky zasadni, aby mohly prfedat své sdéleni cilové skupiné a
dosahnout svych marketingovych cild. Komunikaéni mix je daleZitou soucasti procesu strategického
planovani, ktery zahrnuje kombinaci rdznych komunikacnich kanal(, které firma vyuZiva k osloveni
cilové skupiny. Podle Kotlera a Kellera (2013) je "komunikacni mix specifickou kombinaci reklamy,
osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations a ndstroji pfimého marketingu, které podnik
pouZivd k presvédcivému sdélovdni hodnoty zdkaznikim a budovdni vztahl se zdkazniky" (s. 516).
Cilem tohoto ¢lanku je diskutovat o Uloze komunika¢niho mixu v procesu strategického planovania o
tom, jak jej Ize vyuZit k efektivnimu dosazeni podnikovych cill.

Komunikacéni mix zahrnuje celou fadu prvk(, které mlze firma vyuzit k efektivnimu osloveni
cilové skupiny. Mezi tyto prvky patfi:

o Reklama: Reklama je placenda forma neosobni komunikace, kterd vyuziva rdzné
medialni kanaly k osloveni Sirokého publika. MiZe zahrnovat televizni reklamy, tiskové
reklamy, online bannerové reklamy a dalsi (Vysekalova a Mikes, 2010).

e Osobni prodej: Osobni prodej zahrnuje osobni interakci mezi obchodnim zdstupcem a
potencidlnim zadkaznikem. Pouziva se k budovani vztah(, zodpovidani otazek a

uzavirani prodeju.

e Podpora prodeje: Podpora prodeje se vztahuje na kratkodobé pobidky, které se
pouzivaji k povzbuzeni zdkaznikl k ndkupu. Pfikladem podpory prodeje jsou kupdny,
soutéze a vzorky zdarma.

e Vztahy s verejnosti: Vztahy s vefejnosti zahrnuiji fizeni poveésti spolec¢nosti a budovani
vztahll s rlznymi zainteresovanymi stranami, véetné médii, zdkaznik(i a Siroké
verejnosti. MliZze zahrnovat ¢innosti, jako jsou tiskové zpravy, medidlni akce a prace s
komunitou.

e Pfimy marketing: Pfimy marketing zahrnuje pfimou komunikaci se zdkazniky
prostiednictvim kanald, jako je e-mail, posta nebo telefon. M(iZe zahrnovat taktiky,
jako jsou kampané primé posty, telemarketing a e-mailové zpravodaje.

Komunikaéni mix se obvykle skladd z reklamy, podpory prodeje, osobniho prodeje, public
relations a nastrojii pfimého marketingu. Kombinaci téchto komunika¢nich prvkd mohou podniky
vytvofit ucinnou komunikacni strategii, ktera oslovi cilovou skupinu a dosahne jejich marketingovych
cilt (Vysekalova a Mikes, 2010).
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Online marketing

V dnesni digitalni dobé se online marketing stal nezbytnou soucasti procesu strategického
planovani kazdé firmy. Online marketing, znamy také jako digitalni marketing, zahrnuje vyuzivani
raznych online kanall k osloveni a zapojeni cilovych zdkaznik(l. Podle Chaffeyho a Ellis-Chadwicka
(2019) se "online marketingem rozumi dosahovdni marketingovych cili prostrednictvim aplikace
digitdlnich technologii a médii" (s. 5).

Marketing na Facebooku a Instagramu

Platformy socidlnich médii, jako je Facebook a Instagram, se stavaji stale oblibenéjsimi kanaly
pro uvadéni vyrobkd a sluZzeb na trh. Facebook mél v lednu 2022 2,85 miliardy aktivnich uZivateld
mési¢né, zatimco Instagram mél vice nez 1,3 miliardy aktivnich uZivatelll mési¢né (Statista, 2023). To
predstavuje pro podniky obrovskou pfilezitost, jak prostfednictvim cileného marketingu oslovit velké
a rGznorodé publikum.

Pocet mésicné aktivnich uZivatell Facebooku na
celém svété ve 4. Ctvrtleti 2022, v milionech
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OBRAZEK 1 - POCET MESIENE AKTIVNICH UZIVATELO FACEBOOKU NA CELEM
SVETE OD ZARi 2008 DO SRPNA 2022 (STATISTA, 2023)

Graf popisuje, jak se v prlibéhu let zvysoval pocet aktivnich uZivateld na socialni siti Facebook.
V tretim c¢tvrtleti roku 2008 mél Facebook 100 miliond aktivnich uZzivatel(, coz se do ¢tvrtého Ctvrtleti
roku 2022 zvysilo na 2,963 miliardy.

V prvnich letech existence Facebooku se pocet uZivatell zvySoval pomaleji, ale od roku 2009
doslo k vyraznému narlstu. V roce 2009 se pocet aktivnich uZivatell zvysil o vice nez 50 %, v roce 2010
o dalSich 10 % a v roce 2011 o vice nez 30 %. V roce 2012 dosahl Facebook poctu 1 miliardy aktivnich
uzivatelG.

Od té doby se pocet uZivateld nadale zvysSuje, i kdyZ narlst je pomalejsi nez v minulosti. V
prvnim C¢tvrtleti roku 2022 mél Facebook 2,936 miliardy aktivnich uZivateld.

Facebook stale zlstava jednou z nejvétsich socialnich siti na svété, jeho uzivatelska zakladna
stale roste. To mlze byt pro firmy a reklamni agentury dllezitym faktorem, kdyZ zvaZuji, zda a jak
vyuzivat Facebook pro své marketingové ucely.
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Pocet mésicné aktivnich uZivatelt Instagramu od
ledna 2013 do prosince 2021, v milionech
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OBRAZEK 2 -POCET MESICNE AKTIVNICH UZIVATELU INSTAGRAMU OD LEDNA 2013
DO PROSINCE 2021 (STATISTA, 2023)

Graf vySe ukazuje, jak se v prabéhu let zvySoval pocet aktivnich uZivatell na socialni siti
Instagram. V lednu 2013 méla Instagram 90 milion( aktivnich uZivatel(, coz se do konce roku 2021
zvysilo na 2 miliardy.

V prvnich letech existenci Instagramu se pocet uZivatelll zvySoval pomaleji, ale od roku 2014
doslo k vyraznému narlstu. V roce 2014 se pocet aktivnich uZivatel( zvysil o 100 miliond, v roce 2015
o dalsich 100 milion( a v roce 2016 o dalSich 200 miliona.

V roce 2017 a 2018 se narUst poctu aktivnich uZivateld zpomalil, ale v ¢ervnu 2018 Instagram
prekonal hranici 1 miliardy aktivnich uzivatell. Od té doby se pocet uZivatell nadale zvysuje a v prosinci
2021 dosahl 2 miliard.

Graf demonstruje, jak se Instagram stal jednou z nejpopularnéjsich socialnich siti na svété a jak
rychle roste jeho uZivatelska zakladna. To mize byt pro firmy a reklamni agentury dalezitym faktorem,
kdyZ zvaZuji, zda a jak vyuZivat Instagram pro své marketingové ucely.

3.2 Implementace a kontrola

Implementace a kontrola jsou také dulezZitymi souc¢dstmi procesu strategického planovani a
vztahuji se k ¢innostem zapojenym do uvadeéni strategii organizace do praxe a sledovani jejich pokroku
(Bryson, 2018).

Implementace zahrnuje skute¢nou realizaci strategii vyvinutych béhem procesu planovani. To
miZe zahrnovat rfadu ¢innosti, jako je zavadéni novych produktl nebo sluzeb, reorganizace struktury
spolec¢nosti nebo implementace novych marketingovych iniciativ. Pro organizace je dulezité zajistit,
aby mély potrebné zdroje, jako je personal, technologie a finan¢ni podpora, aby mohly efektivné
realizovat své strategie.

Kontrola zahrnuje monitorovani a méreni vykonnosti organizace v porovnani s jejimi cili a
zaméry. To mulzZe zahrnovat nastaveni vykonnostnich metrik, jako jsou prodejni cile, Urovné
spokojenosti zakaznik( nebo navratnost investic (ROI), a pravidelné hodnoceni pokroku organizace na
zakladé téchto metrik. Kontrola také zahrnuje identifikaci a reseni jakychkoli problém nebo problém{,
které se vyskytnou béhem procesu implementace, a provedeni nezbytnych Uprav strategii podle
potreby.

Efektivni implementace a kontrola jsou zasadni pro Uspéch procesu strategického planovani,
protoZe zajistuji, Ze je organizace schopna dosahnout svych cil(i a zUstat na cesté k dlouhodobému
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Uspéchu (Bryson, 2018). Peclivym sledovanim vykonu a provadénim potfebnych Uprav mohou
organizace z(stat agilni a reagovat na ménici se podminky na trhu a zaroven si zachovat jasné zaméreni
na své cile.

3.3 Financni analyza

Finanéni analyza je klicovy proces pro Uspésné fizeni firmy, protoze poskytuje manazerim
jasnou predstavu o stavajicim stavu a sméru, kterym by méla firma jit v budoucnosti. Soucasti procesu
strategického planovani je také finan¢ni analyza, kterda umoznuje ziskat dlilezité informace o finan¢nim
zdravi spole¢nosti.

Finanéni analyza se sklada z nékolika ¢asti, mezi které patfi mimo jiné analyza likvidity a
rentability. Analyza likvidity se zaméfuje na schopnost firmy splacet své zavazky v kratkodobém
horizontu. Ukazatelem likvidity je pomér mezi kratkodobymi aktivy a kratkodobymi zavazky. Vysoka
hodnota tohoto poméru naznacuje, zZe firma je schopna rychle a snadno splacet své zavazky (Synek,
2011).

Na druhé strané, analyza rentability se zaméfuje na ziskovost firmy. Ukazatelem rentability je
pomér mezi ziskem a trzbami. Vysokda hodnota tohoto poméru naznacuje, Ze firma je efektivni, vyuziva
svych aktiv a generuje zisk.

Ukazatele likvidity a rentability jsou dileZité nejen pro interni fizeni firmy, ale také pro externi
uZivatele, jako jsou napfiklad véfitelé a investoti. Véritelé mohou vyuzit ukazatele likvidity k posouzeni
schopnosti firmy splacet své zavazky vcas, zatimco investofi se mohou zaméfrit na ukazatele rentability,

o v.v

které ukazuji, jak efektivné firma vyuziva své zdroje k dosazeni zisku (RGzi¢kova, 2019).

Vysledky finanéni analyzy jsou duleZité pro proces strategického planovani, protoze poskytuji
informace o finan¢nim zdravi firmy a umoznuji manazeriim identifikovat oblasti, ve kterych je tfeba se
zlepsit.
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4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je daleZitou soucasti marketingového procesu, pomaha organizacim
lépe porozumét svym zdkazniklm, konkurentlm a SirSimu trhu (Malhotra, 2021). Marketingovy
vyzkum zahrnuje systematické shromazdovani, analyzu a interpretaci dat, které pomahaji pfi
strategickém rozhodovani.

Existuje nékolik klicovych cill marketingového vyzkumu. Jednim z nich je |épe porozumét chovani
a preferencim spotiebitell, napfiklad co motivuje spotiebitele ke koupi uréitych produktl nebo sluzeb,
jak vnimaji znacky a jak produkty nebo sluzby pouZzivaji. DalSim cilem je zhodnotit trendy a dynamiku
trhu, jako jsou zmény v preferencich spotfebitelll, konkurenéni aktivita a prlimyslové predpisy.
Marketingovy prizkum Ize také pouZit k vyhodnoceni G¢innosti marketingovych kampani a iniciativ a
k identifikaci oblasti, kde |ze dosahnout zlepseni.

Marketingovy vyzkum lze provadét pomoci rliznych metod, jako jsou prlzkumy, skupinové
rozhovory, rozhovory a pozorovaci studie. Kazda metoda ma své silné a slabé stranky a vybér metody
bude zaviset na cilech vyzkumu, cilové skupiné a dostupnych zdrojich.

V dnesnim rychle se ménicim podnikatelském prostiedi je marketingovy vyzkum duleZitéjsi nez
kdy jindy, protoZe organizace se snazi zlistat pred konkurenci a uspokojovat vyvijejici se potreby a
preference svych zakaznik( (Malhotra, 2021). VyuZitim poznatk ziskanych marketingovym vyzkumem
mohou organizace pfijimat informované;jsi rozhodnuti, vyvijet efektivnéjsi marketingové strategie a
nakonec dosdhnout vétsiho Uspéchu na trhu.

Marketingovy vyzkum je dlleZitym procesem pro kazdou organizaci, kterd chce pfijimat
informovana rozhodnuti a vytvaret ucinné marketingové strategie. Kvantitativni a kvalitativni vyzkum
jsou dvé nejcastéji pouzivané metody marketingového vyzkumu. V této kapitole se budeme zabyvat
rozdily mezi kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem a diskutovat o jejich silnych a slabych strankach.

Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum zahrnuje sbér a analyzu CdCiselnych udajd, casto prostiednictvim
prazkuma, experimentd a dalSich metod strukturovaného sbéru dat (Malhotra, 2021). Cilem
kvantitativniho vyzkumu je identifikovat vzorce a vztahy v datech a vyvodit zobecnitelné zavéry o
populaci nebo jevu.

Jednou z hlavnich vyhod kvantitativniho vyzkumu je jeho schopnost poskytovat objektivni a
spolehlivé Udaje. PoufZiti strukturovanych metod sbéru dat zajistuje, Ze data jsou shromazdovana
systematickym a standardizovanym zplsobem, cozZ sniZuje riziko zkresleni a chyb (Malhotra, 2021).
Kromé toho velké velikosti vzorkd pouZivané v kvantitativnim vyzkumu umoznuji vyzkumnik{m
vyvozovat statisticky platné zavéry o zkoumané populaci.

Jednou z hlavnich nevyhod kvantitativniho vyzkumu je v3ak jeho nedostate¢nd hloubka. PouZiti
uzavienych otazek a standardizovanych metod sbéru dat mlze omezit rozsah vyzkumu a nemusi
zachytit celou komplexnost zkoumaného jevu (Foret, 2021).

Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum zahrnuje sbér a analyzu nenumerickych dat, jako jsou pozorovani,
rozhovory a ohniskové skupiny (Malhotra, 2021). Cilem kvalitativniho vyzkumu je ziskat hlubsi
porozuméni chovani a postojim spotrebitelll a odhalit nové poznatky a perspektivy, které nemusi byt
zachyceny pouze kvantitativnimi udaji.

Jednou z hlavnich vyhod kvalitativniho vyzkumu je jeho schopnost poskytovat hloubkové a
bohaté udaje. PoufZiti otevienych otazek a nestrukturovanych metod sbéru dat umoziiuje ucastnikim
vyjadrit své myslenky a pocity vlastnimi slovy, coZz miZe poskytnout diferencovanéjsi pochopeni
zkoumaného jevu (Foret, 2021). Kvalitativni vyzkum muze byt navic zvlasté uzZitecny pro zkoumani
sloZitych otazek a pro vytvareni novych hypotéz a teorii.
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Jednou z hlavnich nevyhod kvalitativniho vyzkumu je vSak jeho subjektivita. Nedostatek
standardizovanych metod sbéru dat a spoléhani se na subjektivni interpretaci mize zvysit riziko
zkresleni a chyb (Malhotra, 2021). Kromé toho mliZe mala velikost vzorku pouZivaného v kvalitativnim
vyzkumu omezit zobecnitelnost zjisténi.

Metody sbéru dat

Primarni marketingovy vyzkum je metoda sbéru dat pfimo od potencialnich zakaznikd s cilem
ziskat poznatky o jejich preferencich, chovani a potfebach. Tento typ vyzkumu je uzitecny zejména
tehdy, kdyZ spole¢nost uvadi na trh novy produkt nebo sluzbu, nebo kdyZz potfebuje pochopit, jak
zlepsit stavajici nabidku. Existuje nékolik metod primarniho marketingového vyzkumu, vietné
prazkum, ohniskovych skupin, rozhovori a pozorovani (Tahal, 2017).

Dotazniky jsou oblibenou metodou primarniho marketingového vyzkumu, protoze je Ize pouzit
ke sbéru velkého mnoistvi dat od velkého a rliznorodého vzorku potencidlnich zakaznik(. Prazkumy
Ize provadét v rliznych formatech, véetné online, telefonického, postovniho nebo osobniho. Je vsak
dilezité prlzkum peclivé koncipovat, aby nedochazelo ke zkresleni a aby otazky byly jasné a
srozumitelné (Dillman et al., 2014).

Dalsi béZznou metodou primarniho marketingového vyzkumu jsou fokusni skupiny, zejména
pokud chce spole¢nost ziskat hlubsi znalosti o svém cilovém trhu. V ohniskové skupiné se sejde mala
skupina potencialnich zakaznik(, ktefi diskutuji o svych myslenkach a nazorech na urcity vyrobek nebo
sluzbu. Tato metoda miiZze poskytnout cenné kvalitativni poznatky, které nemusi byt mozné ziskat
pouze prostrednictvim kvantitativnich prizkum (Krueger & Casey, 2015).

Dalsim zpUsobem sbéru kvalitativnich Udajd od potencidlnich zdkaznik( jsou rozhovory.
Rozhovory Ize provadét osobné, telefonicky nebo online a mohou poskytnout podrobnéjsi a osobné;si
poznatky neZ prizkumy nebo ohniskové skupiny. Rozhovory viak mohou byt ¢asové naro¢né a nemusi
byt tak efektivni pfi shromazdovani velkého mnoZstvi dat (Tahal, 2017)

Pozorovani je dalsi metodou primarniho marketingového vyzkumu, kterou lze vyuzit k ziskani
poznatk(l o chovani zdkaznik(i. M(iZe jit o pozorovani v obchodé, analyzu webovych stranek nebo
dokonce sledovani udaji z nositelnych zafizeni. Tato metoda mUze byt uZiteCna zejména tehdy, kdyz
se snazime pochopit, jak zdkaznici interaguji s produktem nebo sluzbou v ptirozeném prostredi (Tahal,
2017).

Primarni marketingovy vyzkum muZe poskytnout cenné poznatky, které mohou spolec¢nostem
pomoci pfijimat informovand rozhodnuti o jejich produktech a sluzbach. Peclivym vybérem vhodné
metody sbéru dat a koncipovanim vyzkumu tak, aby se minimalizovalo zkresleni, mohou spolec¢nosti
ziskat informace, které pottebuji k Uspéchu na konkurenénim trhu.

Sekundarni marketingovy vyzkum je metoda sbéru dat, kterd jiz byla shromazdéna a
analyzovana jinymi subjekty. Tento typ vyzkumu muizZe byt uZitecny pro spolecnosti, které se chtéji
dozvédét vice o svém trhu, konkurentech nebo trendech v odvétvi. Sekundarni vyzkum lze provadét z
raznych zdrojd, véetné publikovanych zprav, oborovych ¢asopisl, vladnich dat a online databazi
(Malhotra, 2021).

Jednou z vyhod sekundarniho vyzkumu je, Ze je ¢asto snadno dostupny a lze se k nému dostat
relativné rychle a levné. Sekundarni vyzkum navic mize poskytnout Siroky prehled o trhu nebo odvétvi,
coz mUZe byt uZitecné pro spolec¢nosti, které teprve zacinaji nebo chtéji expandovat na nové trhy. Je
vsak dulezité peclivé vyhodnotit kvalitu Udajd a zdroji pouZitych v sekundarnim vyzkumu, protoze
Udaje nemusi byt aktudlni, relevantni nebo presné (Tahal, 2017).

Zdrojem sekundarniho marketingového vyzkumu mohou byt zpravy z oboru, napfiklad od
vyzkumnych firem, jako jsou Gartner nebo Forrester, nebo od obchodnich sdruzeni, jako je Narodni
asociace restauraci. Kromé toho mohou cenné Udaje o spotrebitelskych trendech, ekonomickych
ukazatelich a statistikach odvétvi poskytnout viadni

21



agentury, jako je U.S. Census Bureau nebo Bureau of Labour Statistics. Online databaze jako
JSTOR nebo ProQuest mohou poskytnout pristup k akademickému vyzkumu a casopiseckym clankim
na konkrétni témata (Tahal, 2017).

Sekundarni marketingovy vyzkum muze byt cennym zdrojem informaci pro spolec¢nosti, které
chtéji ziskat prehled o svém trhu, konkurentech a trendech v odvétvi. Peclivym vyhodnocenim kvality
a relevance 0daji a zdroji mohou spolecnosti Cinit informovana rozhodnuti o svych obchodnich
strategiich (Tahal, 2017).

Volba mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem

Volba mezi kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem zdvisi na cilech vyzkumu, cilové skupiné
a dostupnych zdrojich. Kvantitativni vyzkum je uZiteény zejména pro méfeni postojl a chovani
spotiebitelll a pro hodnoceni Ucinnosti marketingovych kampani a iniciativ. Kvalitativni vyzkum je
naproti tomu uzite¢ny zejména pro zkoumadni slozZitych otdzek a pro vytvareni novych hypotéz a teorii.

Zavérem lze fici, Ze kvantitativni i kvalitativni vyzkum jsou duleZitymi nastroji v souboru
nastroju marketingového vyzkumu a kazdy z nich ma své jedinecné silné a slabé stranky. VyuZitim
poznatk( ziskanych prostfednictvim obou typl vyzkumu mohou organizace pfijimat informované;jsi
rozhodnuti a vyvijet efektivnéjsi marketingové strategie.
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PRAKTICKA CAST
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5 Charakteristika a marketingova analyza
organizace

V Uvodni ¢asti praktické c¢asti bude provedena prezentace a analyza vybrané spolecnosti z
hlediska jejiho interniho a externiho prostfedi. Bude se jednat o zkoumani faktor(, které ovliviiu;ji
¢innost a vykonnost daného podniku z rznych perspektiv. Tato analyza bude provadéna s cilem ziskat
uceleny pohled na fungovani spole¢nosti, zahrnujici jeji vnitini procesy, organizacni strukturu, lidské
zdroje, financni situaci, vztahy s dodavateli a zakazniky, konkurencni prostredi, legislativni prosttedi a
dalsi faktory, které mohou mit vliv na jeji ¢innost.

5.1 Charakteristika spoleénosti AGAT s.r.o.

Agat s.r.o. je rodinna firma zaloZena v roce 1992, kterd jiZ vice nez 20 let plsobi v oblasti vyroby
a montaze stavebnich vyplni pro luxusni segment residencni vystavby. Hlavnim cilem spolecnosti je
dlouhodobé spokojeny zakaznik, kterému se vénuje jiz od pocatecni nabidky. Svym klientdm se
spolecnost snazi nabidnou to nejlepsi, co je v soucasnosti na trhu dostupné, a cili tak na vyrobu dle
nejnovéjsich trendd. Ve spolecnosti kontinualné probiha vlastni vyzkum, vyvoj a inovace produktového
portfolia a vyrobnich postupt pro udrZeni Spickové pozice na trhu a uspokojeni specifickych pozadavkd
zadkaznikd. Vysoka kvalita, spolehlivost, pohotovost a odbornost jsou zakladni pilife, na kterych je
postavena ¢innost Agatu.

Zakladni udaje spolecnosti

Nazev: AGAT s.r.o.

Vznik: 5. bfezna 1992

Majitel: 3 spolecnici se stejnym podilem

Sidlo: ¢.p. 327, 513 01 Chuchelna, Ceska republika
Obrat (zarok 2022): 21096 000 K¢

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Pfedmét podnikani: truhlatstvi, zednictvi

Sortiment: drevéna a drevohlinikova okna a dvere

Cil: dlouhodobé spokojeny zdkaznik

Pocet zaméstnanci: 20

5.2 Analyza vnéjsiho prostredi

V nasledujici kapitole této bakalarské prace bude popsano vnéjsi prostfedi organizace, které
ma na spolecnost vliv, ale které ji neovliviiuje pfimo. K analyze vnéjsiho makroprostiedi bude pouZita
PEST* analyza, kterd se zamé¥i na faktory, které jsou politické, ekonomické, socialni a technologické
povahy. Mikroprostredi organizace bude dale analyzovdno s ohledem na konkurenci, zdkazniky,
verejnost a partnery, ktefi mohou ovlivnit chod podniku. Tato analyza bude zamérena na faktory, které
organizace muze do jisté miry ovlivnit, ale ne UplIné.

PEST analyza
Ekonomické faktory:

Hospodarsky rust je jednim z nejdalezitéjsich ekonomickych faktord, které ovliviuji podnikani
v ¢eském truhlafstvi. Podle statistik Ceského statistického ufadu dosdhl hospodarsky rist v Ceské

4 PEST analyza je zkratka slov Political, Economical, Social a Technological.
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republice v roce 2021 4,3 %. Tento rlst mlZe mit pozitivni vliv na podnikani v truhlafském sektoru,
protoze lidé jsou ochotnéjsi investovat do bydleni a vylepSovat své domy a byty.

Inflace je dal$im faktorem, ktery ovliviiuje podnikani v truhlaFstvi v Ceské republice. Vy3si
inflace mlze vést ke zvySeni ndkladd na suroviny a energie, coz mlze mit vliv na ziskovost podnikani.
Podle CSU inflace v roce 2021 doséhla 4,0 %.

Dle CSU praémyslova vyroba v fijnu 2021 klesla oproti pfedchozimu mésici o 2,1 %. Tento pokles
mUlzZe mit dopad na truhlafské podnikani, protoZe nizsi primyslova vyroba mizZe vést ke snizeni
poptavky po truhlarskych vyrobcich.

Jednatel spolecnosti vnima jako dalsi ovliviujici faktor dotacni programy, které zvyhodnuji
vétdi podniky a intervenci od CNB, jelikoi firma spoustu véci objedndva z eurozény. Jednatel
spole¢nosti zminil i nizkou nezaméstnanost (CSU, 2021), ktera zvy$uje tlak na rdst mezd, a to zvy3uje
spole¢nosti mzdové naklady.

Politicko-legislativni faktory:

Mezi tyto faktory patfi napfiklad darfiova politika. Podnikatelé musi znat platnou danovou
legislativu a darflové povinnosti, které se na né vztahuji. Naptiklad zmény danovych sazeb mohou mit
vyznamny dopad na ziskovost podnikani (MFCR, 2021).

Podnikani v truhlaiském odvétvi v Ceské republice podléha fadé regulaci a administrativni
zatézi, coz muze byt pro podnikatele znacné obtizné. Naptiklad pfi ziskdvani stavebniho povoleni na
stavbu nového domu nebo bytu mohou byt nutné rGizné certifikace a povoleni, které zvysuji naklady a
prodluzuji casové rozmezi vyroby (MPO, 2021).

Vzhledem k tomu, Ze firma Agat se specializuje na vyrobu oken a dvefi, je pro ni vyhodné
zaméstndvat zahrani¢ni pracovniky na nékterych manualnich pracovnich pozicich. Podle vypovédi
jednatele spole¢nosti Agat jsou zahranicni pracovnici |épe prizplsobeni své praci a maji vyssi pracovni
moralku neZz mistni pracovnici. Konkrétné se jedna o pracovniky z Ukrajiny, coZ vyZaduje dodrzovani
slozité legislativy. Ziskani pracovniho povoleni pro zahrani¢ni pracovniky je velmi naro¢ny proces, ktery
m{zZe trvat aZ pul roku a je ¢asto provazen fadou komplikaci.

Socialni faktory:

Demografické zmény, jako je starnuti populace a migrace, mohou ovlivnit poptavku po
truhlarskych vyrobcich v Ceské republice. Napfiklad se zvy$ujicim se vékem populace se zvyiuje
poptavka po pfizplsobeném nédbytku pro seniory (CSU, 2021).

Firmu také ovliviiuje nedostatek mladych kvalifikovanych pracovnikd (MSMT, 2021). Dle
spolec¢nosti Agat je sloZité najit nékoho spolehlivého vyuceného v daném oboru. Spousta mladych lidi
mifi na stfedni Skoly namisto do odbornych ucilist, a poté Casto pokracuji na vysoké skoly, kde se
manualni praci nenaudi.

Ministerstvo primyslu a obchodu. (2021). Vyroba nabytku — ptfehled odvétvi. Dostupné z:
https://www.mpo.cz/dokument163864.html

Technologické faktory:

Automatizace a digitalizace jsou dilezité faktory, které ovliviiuji priimysl v oblasti truhlarstvi.
Moderni technologie jako CNC stroje a 3D tisk umoziuji rychlejsi a efektivnéjsi vyrobu s mensim
mnoZstvim odpadu a vyssi pfesnosti (MPO, 2021).

Dalsimi ovliviujicimi faktory jsou nové materidly, které jsou kompozitni, tim padem lehké a
odolné, a inovace v designu, jako jsou inteligentni a multifunkéni kusy nabytku (Czechinvest, 2021).
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Makroprostiedi

Firma Agat se nachdzi v Libereckém kraji v blizkosti okresniho mésta Semily. Tato poloha ji
umoznuje snizit naklady na mzdy svych zaméstnancll ve srovnani s konkurenénimi firmami v lokalitach
s vy$Simi zivotnimi naklady, jako je napfiklad Praha. V letech 2012 a 2013 se stavebni trh potykal s
dopady ekonomické krize z roku 2008 (e15, 2008). Nasledné v roce 2014 se trh opét rozhybal a v roce
2020 se podafrilo dosahnout nejlepsich hospodarskych vysledkill za poslednich deset let.

Analyza trhu

Trh s vyrobky, jako jsou stavebni vyplné, se neustale vyviji. Stoupa poptavka po dokonalejsich
produktech. Velky dlraz je kladen na tepelné-izolacni vlastnosti, pficemz je hledéno i na ceny, kvalitu,
trvanlivost a bezudrzbovost vyrobk( (MPO, 2021).

Vyvoj stavebni produkce (mezirotni zména v %, s. c.)
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OBRAZEK 3 — VYVOJ STAVEBNI PRODUKCE K ROKU 2021 (MPO, 2022)

V roce 2021 byla produkce pozemniho stavitelstvi v celém odvétvi nejvyznamnéjSim
tahounem, kdyz vykazala meziro¢ni rast rychlejsi nez v roce 2019, a to presto, Ze v predchozim roce
doslo k jejimu poklesu 0 9,0 %. V letnich mésicich a ve druhé poloviné roku byl rlist produkce tazen
zejména vystavbou bytQ. Vysledky pozemniho stavitelstvi byly nejlepsi ve ¢tvrtém ctvrtleti roku 2021.

Naopak produkce inZenyrského stavitelstvi zlistala podle Udaji bez ocisténi na nulové
hodnoté. Pfredchozi tfi roky se zaznamendval rist, ale tempo tohoto rlistu postupné zpomalovalo. V
prabéhu roku 2021 byl rlist zaznamenan od bifezna do srpna, ale pouze v ¢ervnu 2021 doslo k vyssimu
rastu produkce. V ostatnich mésicich byl rlist jen mirny. Je nutné podotknout, Ze srovnani je ovlivnhéno
velmi nizkou srovndvaci zakladnou roku 2020 a hodnoty podle ctvrtleti ukazuji kladné Cislo pouze ve
druhém kvartale.

Celé odvétvi se v pribéhu roku potykalo s mimofadnym rlistem cen a nedostatkem stavebnich kapacit.
InZenyrské stavitelstvi je navic podstatné zavislé na verejnych zakazkach, coz mize mit vliv na jeho
produkci.

V budoucnu se i nadale pocita s vyrobky firmy Agat, dokonce je zaznamenan vzrist prodeje
drevénych oken, dle jednatele spolec¢nosti je velky potencial ve dfevohlinikovych oknech.

26



Analyza zakaznika

Spoleénost Agat s.r.o. je vyrobcem drevénych oken pro residencni vystavbu luxusniho bydleni
— byt( a rodinnych domd. Cilovou skupinou, na kterou spolecnost orientuje svou vyrobu, jsou zakaznici
z vy$si nez stfedni tiidy s nadprimeérnymi pfijmy. Maji vyssi kupni silu, coZ zarucuje stabilitu poptavky,
ale zaroven ocekavaji Spickovou kvalitu material( a provedeni vyrobk( a poZaduji unikatni design, ktery
by vyzdvihoval pfirozenou krasu dfevéného materidlu. Tim, Ze se Agat zaméruje na dodavku stavebnich
vyplni do rodinnych dom a investory jsou velmi ¢asto koncovi zdkaznici, sniZuje se tak riziko zavislosti
na nékolika velkych odbératelich.

Analyza konkurence

V Ceské republice je velké mnozstvi vyrobctl stavebnich vyplni, aviak je jen nékolik vyrobc(i se
stejnou nebo obdobnou kvalitou produkti a sluzeb. Vyrobci se stejno nebo obdobnou kvalitou vyrobk
se pak stavaji pfimou konkurenci firmy Agat.

Nejvétsimi konkurenti jsou vyrobci podobné velikosti (20-40 zaméstnancl), ktefi dokazou
navazat velmi dobry vztah se zakazniky, a to jak s drobnymi zdkazniky, tak i se stavebnimi firmami.

Mali vyrobci oken (do 6 zaméstnancl) nejsou pfimou konkurenci spolecnosti, a to hned z
nékolika dlivod(. Prvnim dlivodem je horsi strojni vybaveni, bez kterého nelze vyrabét stavebni vyplné
takové kvality jako vyrdbi firma Agat. Druhym aspektem je, Ze pfi vyrobé velmi ¢asto vynechavaji
nékteré technologické postupy — hlavné kvali snizeni naklad(i na vyrobu nebo i kvali neznalosti téchto
postupl. Mezi dalsi aspekty patfi absence certifikaci k vyrobkdm, tyto konkurencni firmy pak nemohou
prokazovat kvalitu vyrobk, jako jsou napfiklad tepelné-izolacni vlastnosti a podobné. Spole¢nost Agat
ma tyto certifikace® zvefejnéné na webovych strankach.

PrestoZe na trhu pUsobi velké mnoZstvi vyrobcl dfevénych otvorovych vyplni, do analyzy
konkurence byli vybrani dodavatelé zamérujici se na rodinné domy a technicky slozité zakazky, které
nejsou schopny realizovat velké spolecnosti, jako jsou napfiklad VEKRA, Oknotherm, Kalibra a Rl-okna.
Dle rozhovoru s jednatelem spolecnosti Agat a prizkumu trhu, ktery ma firma zpracovany, jsou
nejvétsimi konkurenty na ¢eském trhu spolecnosti SLAVONA Praha, EUROOKNA Prazak, Janosik Okna-
Dvefe, Okna Sirer.

Tyto firmy nabizeji podobné vyrobky a poskytuji podobné sluzby jako Agat, maji také
odpovidajici vyzkumnou a vyvojovou zdkladnu. U jmenovanych firem se pravidelné sledu;ji jejich
cenové relace, schopnost prizplUsobit své produkty specidlnim pozadavkim zakaznika a rychlost
dodavky. Na Urovni EU se jednd napf. o spolec¢nosti Katzbeck (Rakousko), Carminati Serramenti (Italie),
SOKOLKA (Polsko), Jansen (Svycarsko), Merkx Kozijnen (Nizozemsko), NEUFFER (Némecko).

Analyza dodavatell

Dle rozhovoru s jednatelem spoleénosti Agat v Ceské republice v poslednich péti letech doslo
k zavreni tfi vyrobnich linek, které se zabyvaly vyrobou izola¢niho skla, coz mélo za nasledek
prodlouzeni terminu dodani tohoto vyrobku. Nicméné, cena se v dlsledku tohoto vyvoje neméni,
nebot dodavatelé maji vétsi vyjednavaci silu.

Analyza distribuce

Firma Agdt své vyrobky a sluzby nabizi pouze v rdmci svého showroomu, ktery se nachazi pfimo
v sidle spole¢nosti. Tento unikatni koncept nabidky produktll a sluzeb umoznuje zakaznikim nejen
navstévu showroomu, ale i pfimy kontakt s vyrobnim procesem v celém rozsahu.

Vyuziti showroomu jako jediného prodejniho kanalu ptindsi fadu vyhod, jako je napfiklad
moznost prezentace produktd v redlném prostredi, které zakaznikim umoziuje ziskat komplexni
pfedstavu o vlastnostech a kvalité nabizenych vyrobk(. Soucasti showroomu je také navstéva

5 Certifikace je ovéfeni vlastnosti vyrobku, ukazka certifikace spoleénosti Agat je pfilohu této bakalafské prace
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vyrobniho zavodu, coZ zakazniklm umozZiuje sezndmit se s celym vyrobnim procesem a s kvalitou
pouzivanych materiald.

Tento obchodni model je v souc¢asné dobé stdle populdrné;jsi, zejména v oblasti prémiovych
produktl a sluzeb, a pfinadsi fadu vyhod pro firmy, jako je napfiklad vétsi kontrola nad vyrobnim
procesem a zlepSeni zdkaznické zkusenosti.

5.3 Analyza vnitiniho prostredi

Analyza vnitfniho prostfedi organizace je slozity proces, ktery je ovliviiovan mnoha faktory. V
této praci se zamérim na ty faktory, které povazuji za nejpodstatnéjsi. Mezi tyto faktory patfi analyza
trini pozice, kterd zkouma postaveni organizace na trhu, konkuren¢ni vyhody a zranitelnosti v rdmci
trhu. Dale se zaméfim na analyzu marketingové strategie, kterd analyzuje vnitfni marketingové procesy
organizace. Kromé toho se tato ¢ast prace zabyva i finan¢ni analyzou, kterd zkouma financni situaci
organizace, véetné jejich aktiv, pasiv, cash flow a ziskovosti. Tyto analyzy jsou klicové pro pochopeni
vnitfniho prostredi organizace a umoznuji identifikovat silné stranky a slabiny organizace, a tim
poskytuji podklad pro strategické rozhodovani.

Organizacni struktura

Firma Agat je v soucasné dobé konfrontovana s problémy tykajicimi se absence jasné
stanovené organizaéni struktury. Tento stav zpUsobuje ¢asté reSeni operativnich problému na Urovni
vedeni firmy, coZz mlzZe byt narocné a neefektivni. Vzhledem k tomu, Ze spolecnost Agat se zabyva
vyrobou drevénych oken a dvefi a ma 20 zaméstnancl, je nezbytné vyresit tento problém co nejdfive.
Neni jasné stanoveno, kdo je zodpovédny za rlizné Ukoly a rozhodovaci procesy, coz mlze vést k
nejasnostem a zpomalovat vyrobu. Je tfeba dikladné zanalyzovat situaci a navrhnout efektivni
organizacni strukturu, kterd zaruci presnéjsi pridélovani ukoll a odpovédnosti, coz pfispéje ke zvyseni
efektivity a kvality vyroby.

V pfipadé spolecnosti, kterd vyrabi dfevéna okna a dvefe a chtéla by zlepSit svou
marketingovou strategii a oslovit nové zdkazniky, mlze byt vhodné zvazit nasledujici organizacni
strukturu:

=>» Generalni feditel — vedouci pracovnik spole¢nosti, zodpovédny za celkové Fizeni
spoleénosti a dosazeni stanovenych cil(.

=>» Oddéleni marketingu — tym odbornik( na marketing, ktefi se specializuji na vyvoj
a implementaci marketingovych strategii, aby se spole¢nost dostala na trh a ziskala
nové zdkazniky, ve spole¢nosti Agat by stacil jeden nebo dva pracovnici, pfipadné
néjaky outsourcingovy zdroj.

=>» Oddéleni prodeje — tym zaméfeny na prodej produktd spoleénosti, ktery ma za
ukol navazat kontakt se zakazniky, prezentovat produkty spolecnosti a zvySovat
prodej.

=>» Oddéleni vyroby — tym specialist( na vyrobu dfevénych oken a dvefi, ktery ma za
ukol zajistit, aby vyroba byla efektivni, kvalitni a dodrZovala stanovené plany.

=>» Oddéleni technické podpory — tym odbornikd na technickou podporu, ktery
zajistuje spravné pouzivani a instalaci produktl spolecnosti.

Tato organizacni struktura mize byt vhodna pro spolecnost s 20 zaméstnanci, ktefi maji rizné
specializace a dovednosti. Pro zlepSeni marketingové strategie a oslovovani novych zakaznik( by se
spole¢nost méla zamérit na marketing, na vyzkum trhu a cileni zakaznik(, aby se mohla lépe
prizpUsobit potfebam zakaznikd a konkurenci.
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Analyza trZni pozice

Spolec¢nost Agat se v oboru vyroby oken a dvefi fadi mezi spole¢nosti s vynikajici povésti a
uznavanou kvalitou poskytovanych produktli a sluzeb. Avsak vzhledem k jeji velikosti a absenci
obchodnich pobocek, nedosahuje srovnatelné produkce a obratu jako nékteré konkurencni firmy a
podil spolecnosti na trhu je pomérné maly.

PfestoZe se v roce 2008 rozpoutala tzv. krize (el5, 2008), firma Agat si na trhu udrzela svou
pozici, a dokonce ji posilila. Tento Uspéch lze pficist nejenom kvalité poskytovanych produktl a sluzeb,
ale také proziravému fizeni a schopnosti rychle reagovat na zmény trhu.

Analyza marketingové strategie

V poslednich péti letech, kdy byl posilen firemni managment, se firma Agat snazi znovuvytvofit
marketingovou strategii. Zatim firma vyuZziva v rdmci marketingové strategie tyto prvky:
e Doporuceni od stavajicich zakaznika
Nové zakazniky ziskava predevsim na doporucéeni od stavajicich zakaznikd.
e Doporuéeni od architektt a projektantt

Firma také oslovuje architekty, aby zapracovavali vyrobky firmy Agat s.r.o. do svych projekt(,
rovnéz se snazi oslovit i stavebni firmy. Pfi tomto oslovovani vyuzivaji portfolio realizovanych zakazek
(pfedevsim jde o zakazky s velkou pridanou hodnotou, vyrobky, které umi vyrobit jenom nékolik
vyrobcl v Ceské republice) a kvalita produktd je doloZena vidy certifikaty (jde zejména o soucinitele
prostupu tepla).

e Vystaveni nového showroomu

Vystaveni showroomu je dllezitym prvkem marketingové strategie, ktery mize pfinést fadu
vyhod pro firmu Agat. Showroom totiZ slouzi jako prezentace vyrobkl a umozniuje zdkaznikim a
architektim se seznamit s produkty a sluzbami, které firma nabizi. Diky showroomu muze firma ukazat
své schopnosti a kvality a poskytnout zakaznikim a architektlim nazornou predstavu o tom, jak
vypadaji a jak funguji jednotlivé vyrobky.

Pro zakazniky a architekty showroom muZe byt inspiraci a motivaci k nakupu produktt a sluzeb
firmy Agat. Kromé toho firma mUze v showroomu prezentovat novinky a nové produkty a zakazniklim
tak ukazat, Ze se neustdle snaZi inovovat a rozvijet své portfolio.

Showroom také firmé Agat slouZi jako misto, kde se setkava s klienty.

Spolecnost Agat by také mohla vtéchto vystavnich prostorech porddat rGzné akce a
prezentace, které by mohly pfildkat pozornost novych zdkaznik( a pomoci firmé tak rozsifit své
zadkaznické portfolio.

e Webové stranky

Spolecnost Agat s.r.o. prezentuje na svych webovych strankach své vyrobky, sluzby a galerii
uskutecnénych zakazek, kterd je vizualné velmi atraktivni. Tyto webové stranky jsou vyznamnym
marketingovym nastrojem, slouZicim k ziskavani novych zakaznikl. Navstévnici se na stranky dostdavaji
pfimo, nebo jsou na né pfesmérovani pomoci internetovych vyhledavacu, jako je napfiklad Google.

OBRAZEK 4 - VYHLEDAVANI KLICOVEHO SLOVA ,,BEZRAMOVE ZASKLENI" ZA POSLEDNICH 5 LET (TRENDS, 2022)
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Klicova slova, jako je napfiklad "bezramové zaskleni", jsou v soucasné dobé velmi vyhledavana a
mnoho spolecnosti v Ceské republice nema dostatecné znalosti a zkuSenosti v této oblasti.

@ AGAT Okna Dvere Reference Sluzby O nas Kontakt

vyroba oken o dvefi

OBRAZEK 5 - SCREENSHOT WEBOVYCH STRANEK AGATU (AGAT, 2023)

Nové redezignované webové stranky firmy Agat s.r.o. obsahuji kompletni informace, které na
pfedchozi verzi stranek chybély.

e Socialni sité
Spolecnost Agat s.r.o. je aktivni i na socidlnich sitich, a to prostfednictvim svych profild na

Facebooku a Instagramu. Tyto profily slouzi k pravidelnému zvefejriovani fotografii z montazi a
dokoncenych staveb.

Na Facebooku primérné dosahuje pocet zobrazeni 1 500 osob a nejvice jsou zobrazeny
fotografie dokonéenych staveb. Naopak na instagramovém profilu zatim neni spolecnost pfilis aktivni,
ale ma v umyslu to v prabéhu letosniho roku zménit.

Vzhledem k omezenym marketingovym rozpoc¢tlm spolecnosti Agat s.r.o. predstavuji socialni
sité efektivni a nakladové efektivni prostfedek pro oslovovani a zapojovani cilového publika.

e Produktovy katalog

Spolecnost Agat s.r.o. vlastni produktovy katalog, kde prezentuje své vyrobky. Katalog ma
pritazlivy vizualni desing. PFitaZlivy desing mlZe vytvofit rozpoznatelnou image znacky, kterou si
zakaznici spojuji s kvalitou a spolehlivosti (1JBM, 2013).

e Billboardy

V posledni dobé firma vystavila nékolik billboardd s novym designem, viz obr.4. Tyto billboardy
jsou vystaveny na mistech s vysokou navstévnosti. Billboardy firmé umoZiuji zvysit povédomi o znacce
a oslovit Sirsi publikum.
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@ AGAT Jiz 25 let nés bavi délat drevéna okna

vyroba oken a dvefi a dvere pro Vase projekty.

OBRAZEK 6 — BILLBOARD

Jeliko? je firma Agat s.r.o. malym podnikem, tak pro né billboardy pfedstavuji efektivni zplsob
reklamy, protoZe oslovuji velké mnoZstvi lidi za relativné nizké naklady ve srovnani s jinymi formami
reklamy.

Spolecnost Agat s.r.o. md aktualné nejvice zakazniku v moravském kraji, kam si musi vyhradit
8 hodin ¢asu na cestovani, pokud jede napfiklad na montaz. Proto by firma rada pro Usporu ¢asu i
financi ziskala zakazniky ze svého okoli. Aby firma Agat s.r.o. pfilakala obyvatele z okoli sidla firmy,
vystavila billboardy u dvou frekventovanych silnic. To jim mlze umoznit oslovit efektivnéji zamyslené
publikum

Billboardy firmy Agdt s.r.o. jsou vizudlné napadné a atraktivni, coz mlze pomoci zvysit
zapamatovatelnost a angazovanost znacky (Chron, 2023).
e Zapojeni se do charitativnich akci

Spolecnost se prilezitostné zapojuje do rliznych charitativnich akci, jako napftiklad ,,Kilometry
pomdhaji“. Toto zapojeni jim zlepsSuje image a buduje povést znacky spolecnosti, protoze spotiebitelé
s vétsi pravdépodobnosti podporuji a davéruji spolecnostem, které prokazuji spolecenskou
odpovédnost firem. Kromé toho ucast na charitativnich akcich zvysuje viditelnost a exponovanost
spolec€nosti, protoZe poskytuje pfilezitost, aby spole¢nost predstavila své vyrobky a sluzby SirSimu
publiku (IMJR., 2019).

e Pristup k zakaznikim

Jednim z dllezZitych aspektl marketingové strategie je vztah se zakazniky. Firma Agat s.r.o. se
snazi poskytnout kvalitni sluzby a vyrobky, a to nejen ve fazi prodeje, ale i pfi dalsSim jednani se
zdkaznikem. Firma si uvédomuje, Ze kazdy projekt je jiny a snaZi se pfistupovat k zdkazniklim
individualné a diskutovat s nimi o jejich specifickych potfebach. Firma Agat s.r.o. nejen prodava okna,
ale také se snaZzi pomoci zakazniklm pfi celém procesu, véetné navrhu, planovani a instalace.

Tento pfistup mize byt pro zdkazniky velmi pFijemny, nebot jim poskytuje odbornou pomoc a
poradenstvi, které mohou ptispét k ispésnému dokonceni projektu.
o Kvalita

Spolecnost si je védoma dulezitosti kvalitniho servisu jako jednoho z marketingovych nastrojt
a vénuje mu znacénou pozornost. Zahrnuje jak zarucni, tak pozaruéni servis, ktery je zajistovan
vedoucimi pracovniky, ktefi se osobné ucastni montazi.
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Kvalita servisu je stale dulezZitéjsim faktorem, coZz je dano napfiklad nedostatkem
kvalifikovanych femesinik( na trhu. Firma se snaZi pristupovat k této problematice s védomim, ze
kvalitni servis pfinasi zakazniklim nejen spokojenost, ale i dlouhodobou vérnost a dobré reference.

Financ¢ni analyza

Jednim z klicovych prvkd finanéni analyzy spolecnosti Agat s.r.o. jsou ukazatele zadluZenosti.
Tyto ukazatele umoznuji porovnat financ¢ni situaci firmy v riznych obdobich a zjistit, zda je spolecnost
schopna plnit své zavazky. Je tfeba zdUlraznit, Ze tyto ukazatele jsou pouze jednim z mnoha faktora,
které ovliviiuji finanéni stabilitu spolecnosti a jeji schopnost rlstu.
e Celkova zadluZenost

Celkova zadluZenost je ukazatelem finanéni stability spolecnosti, ktery vyjadfuje podil
celkového dluhu vici celkovym zdrojlim financovani (Synek, 2011). V uvedeném prikladu je celkova
zadluZenost firmy AGAT s.r.o. vyjadrena jako pomér mezi dluhy a celkovymi zdroji financovani ve ttech
sledovanych letech: 2020, 2021 a 2022.

V roce 2020 byla celkovd zadluzenost firmy AGAT s.r.0. 39,36%, coz znamena, Ze podil dluhd
vUci celkovym zdrojlim financovani byl 39,36%. V roce 2021 se tento podil zvysil na 39,94%, coZ muze
byt zplsobeno napfiklad nartstem dluhli nebo sniZzenim zdrojd financovani. Naopak v roce 2022 byla
celkova zadluZenost nizsi a dosahla hodnoty 33,74% (OR, 2022).

evvys

sledovanych let, coZ muzZe byt pozitivni signal pro véfitele a investory. Celkova zadluzenost vsak neni
jedinym faktorem, ktery ovliviiuje financ¢ni stabilitu firmy, a proto je nutné brat v Uvahu i dalsi
ukazatele, jako naptiklad ziskovost, likvidita nebo vykonnost.

e Financni pdka

Ukazatel finan¢ni paky, také nazyvany pomér zadluzenosti, vyjadfuje pomér mezi cizimi zdroji
financovani a vlastnim kapitalem firmy (Synek, 2011). Vysledky vypoctu ukazatele finanéni paky pro
roky 2020 a 2021 ukazuji, Ze cizi zdroje tvofrily vétsi ¢ast financovani firmy v porovnani s vlastnim
kapitdlem. Konkrétné v roce 2020 tvofily cizi zdroje 65 % z celkového financovani, zatimco v roce 2021
to bylo 67 % (OR, 2022).

V roce 2022 doslo k vyraznému snizeni poméru financ¢ni paky na hodnotu 0,5, coZ znamena, Ze
cizi zdroje tvoti pouze polovinu celkového financovani firmy. Toto sniZeni je pozitivni z hlediska rizika
spojeného s vysokou urovni zadluzeni firmy, které muze vést k financni nestabilité a potizim s fizenim
platebni schopnosti.

| kdyZ se ukazatel financ¢ni paky v pribéhu sledovaného obdobi neustale ménil, vysledky
ukazuji, Ze v roce 2022 byla firma AGAT s.r.o. nejméné zadluZena v porovnani s predchozimi roky, co?
mUzZe byt pozitivni signal pro véfitele, ktefi se zajimaji o finanéni stabilitu firmy.
o Ukazatele likvidity

PFi hodnoceni finanéni stability firmy AGAT s.r.o. je dlleZité zkoumat také ukazatele likvidity.
Tyto ukazatele nam ukazuji, jak efektivné dokaze firma vyuzZivat sva aktiva k uspokojeni svych
kratkodobych zavazku. Z vyse uvedenych vysledkl ukazatele likvidity vidime, Ze firma ma v prabéhu tii
let klesajici schopnost pokryt své kratkodobé zavazky prostfednictvim svého Cistého pracovniho
kapitalu.

V roce 2020 byla likvidita firmy AGAT s.r.o. nejlepsi, nebot disponovala &istym pracovnim
kapitalem ve vysi 4 475 000 K¢. AvSak v ndsledujicim roce 2021 klesla likvidita na 2 578 000 K¢ a v roce
2022 se mirné zlepsila na 2 791 000 K¢ (OR, 2022).

Z téchto vysledkd vyplyva, Ze firma mlze mit problémy s pokrytim svych kratkodobych zavazk(
v ptipadé neocekdvanych udélosti. Je také patrné, 7e firma AGAT s.r.o. vyuziva konzervativni strategii
financovani podniku, kdy je kratkodoby majetek financovan dlouhodobymi zdroji. Tato strategie je sice
bezpecnd, ale zaroven draha, protoZe dlouhodobé zdroje jsou obvykle nakladnéjsi nez kratkodobé.
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e Béina likvidita
Ukazatel bézné likvidity se pouzivd k vyhodnoceni schopnosti podniku splacet kratkodobé
zdvazky. Vypocet ukazatele se provadi jako podil béZzného majetku podniku (vSechny majetkové

polozky, které Ize snadno a rychle proménit na hotovost) a kratkodobych zavazkl (Synek, 2011).
Vysledky ukazatele bézné likvidity pro firmu Agat v letech 2020 az 2022 jsou 1,9, 1,6 a 2,1 (OR, 2022).

Tyto vysledky ndm naznacuji, Ze spole¢nost Agat by méla byt schopna snadno a bez problém{
splacet své kratkodobé zavazky. Hodnota ukazatele v kazdém z téchto tfi let se nachazi v optimalnim
rozmezi (obvykle kolem 1,5 aZ 2), coz naznacuje, Ze firma ma dostatecnou likviditu a je schopna rychle
splatit své zavazky. Vysoka likvidita mdze byt vyhodna v dobé, kdy jsou finanéni trhy nestabilni, nebo
kdyzZ se objevi neo¢ekavané vydaje, které podnik musi zaplatit.

e Pohotova likvidita

Ukazatel pohotové likvidity méFi schopnost podniku okamzité splatit své zavazky z
disponibilnich financnich prostfedkd (Synek, 2011).Vysledky ukazatele bézné likvidity pro firmu Agat v
letech 2020 az 2022 jsou 1,3, 0,8 a 1,1 (OR, 2022), coz naznacuje, Ze spolecnost mize v roce 2020 a
2022 relativné snadno splatit své kratkodobé zavazky, zatimco v roce 2021 by mohla mit potize s
rychlym splacenim svych zavazka.

o Cisty pracovni kapital

Vysledky ukazatele cistého pracovniho kapitdlu ukazuji, Ze spolecnost Agat preferuje
konzervativni ptistup k financovani podnikdni, kdy vlastni kapital je vyssi nez cizi zdroje. Takovy pfistup
umoZiuje snizit riziko spojené s financ¢ni stabilitou firmy a zvySovat dlvéryhodnost mezi investory. V
roce 2020 spole¢nost Agat méla Cisty pracovni kapital ve vysi 4 475 000 K¢, ktery se snizil na 2 578 000
K¢ v roce 2021 a opét mirné vzrostl na 2 791 000 K¢ v roce 2022 (OR, 2022). Tento trend ukazuje, Ze
firma je schopna udrZet stabilni Uroven vlastniho kapitalu, coZ je pro financni stabilitu firmy pozitivni.

Na zakladé finanéni analyzy Ize konstatovat, Ze firma Agat ma optimalni finanéni strukturu a
spravné fidi své financni zdroje.
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Interni faktory

Externi faktory

5.4 SWOT analyza

V rdmci analyzy spole¢nosti Agat byla vytvofena SWOT analyza, kterd identifikuje silné stranky
(S—strengths), slabé stranky (W — weaknesses), prilezitosti (O — opportunities) a ohroZeni (T — threats).

Pomocné vlastnosti Skodlivé vlastnosti
Siog vk eSS inky - wenesses
Stabilizovana firma s perspektivou dalsiho rlstu Oslovovani zakaznik(
Dobré financni zdravi spole€nosti Chybi propagace produktl
Zkuseny managment s dlouhou praxi Komunikace s architekty
Sehrany, profesné a technicky zdatny kolektiv zaméstnancl Absence organizacni struktury

Loajalita zaméstnancl

Vypracovany systém benefit(

Stabilni spektrum dodavatel(

Stabilni obchodni partnefi

Operativni reakce na pozadované zmény ve vyrobé v souladu s
poZadavky zakaznik

Tradice vyroby

Pilezitosti - OPPORTUNITIES Hrozby - THREATS

Zvyseni kvantity a kvality vyrabéné produkce Platebni morélka odbératell
Obsazeni novych trhi Kolisani cen vstupl materidlu
Naplnéni poptavky po vyrobcich Vstup konkurenénich firem na trh
Chybna strategie konkurence Nepfiznivé legislativni zmény

Tabulka 1 - SWOT analyza (viastni zpracovani)

Na zakladé analyzy SWOT Ize konstatovat, Ze spole¢nost ma stabilni pozici s vyhlidkami na dalsi
rast diky dobrému finanénimu zdravi, zkusenému vedeni a loajalnimu, technicky zdatnému tymu
zaméstnancl. Navzdory témto silnym strankam je vsak zifejmé, Ze spolecnost ma nékteré slabiny v
oblasti kontaktu se zakazniky, propagace vyrobkd, komunikace s architekty a chybéjici organizacni
struktury.

Z hlediska prilezitosti je dulezité zaméfit se na zvySeni mnoZstvi a kvality produkce, expanzi na
nové trhy a vyuziti slabych konkurencnich strategii. Spole¢nost by vSak méla byt ostrazita vic¢i moznym
hrozbam, jako je platebni moralka zakaznikd, vykyvy cen vstup(, vstup konkurence a neptiznivé zmény
v legislativé.

V souladu s témito zavéry se doporucuje posilit marketingové aktivity a propagaci vyrobkd,
zlepsit komunikaci s architekty budovanim pevnych vztah( a zavést ucinnou organizacni strukturu,

ktera podpofi rlist a efektivitu spolecnosti. Zaroven by spolecnost méla pribézné sledovat trh a vnéjsi
faktory, aby minimalizovala dopad potencialnich hrozeb a maximalizovala vyuziti pfilezitosti.
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6 Marketingovy vyzkum

Marketingovy mix je soubor riznych nastrojl a metod, které slouzi k vytvareni a realizaci marketingové
strategie a naplnéni stanovenych cild. Jeho Ucelem je presvéddit zakazniky, aby nakupovali u dané
firmy. Pro dosaZeni tohoto cile je nutné poskytnout zdkaznik(m spravny produkt, za pfimérenou cenu
a dostupnym zplisobem. Kromé toho je zasadni informovat zdkazniky o existenci tohoto produktu a
jeho vyhodach(Kotler & Keller, 2013).

6.1 Produkt

Obecné Vysoky trzni podil Nizky trzni podil

Vysoka mira rastu Hvézdy Otazniky

Nizka mira rastu Dojné kravy Bidni psi

AGAT s.r.o. Vysoky trzni podil Nizky trzni podil

Vysoka mira rastu Bezramové zaskleni

Nizka mira rUstu Drevohlinikova a
drevéna okna

Tabulka 2 - BCG matice (vlastni zpracovani)

Z analyzy BCG matice vyplyva, 7e firma AGAT s.r.o. ma ve svém portfoliu nékolik produkté v
rdznych fazich Zivotniho cyklu. Bezrdmové zaskleni patfi do kategorie hvézd diky své vysoké mire ristu
a vysokému trznimu podilu. To znamen3, Ze tato kategorie produktl vyzaduje vysoké investice do
dalsiho rozvoje a podpory, aby udrzela svij rlst a vedouci pozici na trhu.

Na druhé strané jsou zde produktové kategorie s nizkou mirou rdstu a vysokym trznim
podilem, coZ jsou dojné kravy. Tyto kategorie produktd by mély byt stabilni a generovat vysoké zisky,
které by se mély investovat do rozvoje hvézd a otaznik(l. Dfevohlinikova a dfevéna okna patfi do této
kategorie a predpoklada se, Ze budou generovat stabilni zisky, ale s omezenym potencidlem rlstu
(Kotler & Keller, 2013).

Na misté otaznikl a , bidnych pst“® jiz 74dné polozky firma nemad, doslo k jejich eliminaci.

6.2 Cena

Cena standardnich vyrobk( je stanovena na zakladé skutecnych materidlovych a vyrobnich
nakladg.

Firma pfi stanoveni cen pouZiva nakladové orientovanou tvorbu cen s kombinaci stanoveni
ceny podle konkurence a s kombinaci hodnotové orientovanou tvorbou cen. Vyse slev pro zakazniky
je stanovena na zakladé cenového prizkumu trhu. Cena nestandardnich vyrobk( je dana na zakladé
materidlovych nakladu, vyrobnich nakladt, knowhow a pfiplatky za celkovou slozitost vyrobkd.

8,,bidni psi“ jsou v BCG matici oznadeni pro produkty nebo sluzby, které maji nizky podil na trhu a nizkou miru
rdstu. Tyto produkty obvykle generuji maly nebo Zadny zisk, protoZe naklady na jejich vyrobu a prodej mohou
byt vysoké. (Kotler a Keller, 2013).
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Platebnimi podminkami jsou zalohové faktury ve vysi 40-50%, v nékterych pripadech je
vystavena Castecna faktura a po predani je vystavena koneénd faktura. Faktury maji splatnost 10 dni.

6.3 Distribuce

Spoleénost Agat uplatiuje strategii pfimé distribucni cesty, kdy ma primy kontakt se zakazniky
a Casto s nimi komunikuje. V ptipadech, kdy zdkaznikem je stavebni firma, je s ni komunikace téz bézna.
Veskeré vyrobky spole¢nosti Agat s.r.o. jsou vyrabény na zakdzku s ohledem na pozadavky zakaznika a
90% z vyrobku je nasledné dodano véetné montaze primo zakaznikovi.

Pro standardni vyrobky, jako jsou eurookna’, je stanoven dodaci termin nebo termin montéze
na 4-6 tydnd od zaplaceni zadlohové faktury. Pro nestandardni vyrobky jsou dodaci terminy urceny
individualné. U dfevohlinikovych oken je termin dodani nebo montaze stanoven na 8-10 tydnd od
zaplaceni zalohy.

6.4 Komunikace
Reklama

Firma disponuje atraktivnim logem a aktivné vyuzivd marketingové nastroje, jako jsou
billboardy, produktovy katalog, socialni sité a webové stranky, které jsou nové vytvorené. Firma
prokazuje aktivitu na socidlnich sitich, kde pravidelné sdili fotografie hotovych realizaci a dosahuje
timto cileného zobrazeni priblizné 1500 uZivatel(l. Kromé toho vyuZiva nové otevieny showroom k
prezentaci svych vyrobkd.

[HAGAT

vyroba oken a dvefi

OBRAZEK 7 - LOGO SPOLECNOSTI (AGAT, 2023)

Osobni prode;j

Jednou z vyznamnych silnych stranek spolec¢nosti je zaméreni na osobni prodej a pfistupnost
ke zadkazniklim. Kromé kvalitnich vyrobk{ nabizi spole¢nost také cenné informace tykajici se celkového
projektu, a to nejen o oknech a dvefich. Spolecnost poskytuje konzultace projektl, které jsou jiz
zahrnuty v cené vyrobk(, coZ predstavuje vyznamnou vyhodu pro zédkazniky.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je dllezitym nastrojem pro zvySovani prodeje a vytvareni vztahu se
zdkaznikem. V pripadé spolecnosti Agat s.r.o. je cilovou skupinou zadkaznikl nadprliimérné bohata
klientela, ktefi si vybiraji okna a dvere s dlirazem na kvalitu materidlu a provedeni vyrobk( a vysoky
standard. Vzhledem k tomu, Ze firma Agat je specializovana na dodavky stavebnich vyplni do luxusnich
byt a rodinnych dom(, ma pomérné stabilni poptavku po svych produktech a jeji zakaznici nejsou
zavisli na podpore prodeje nebo vérnostnich programech. Navic, s ohledem na vysokou kvalitu a
jedinecnost produktt spolecnosti Agat, mohou byt pfimé marketingové nastroje jako naptiklad osobni
prodej, propagacni akce nebo slevové akce vnimany jako pokles kvality produktl a celkového obrazu

7 Eurookno je typ oken, ktery je charakteristicky pro své konstrukéni prvky a schopnost vyrazné zlepsit izolaéni
vlastnosti oken (Agat, 2021).
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znacky. Pokud by firma chtéla pouzit podporu prodeje, méla by ji nasadit opatrné a s cilem posilit vztah
se zakaznikem a zlepsit obraz znacky, a nikoli s cilem zvySovat prodej za kazdou cenu.

Vztahy s vefejnosti

Firma Agat s.r.o. uplatiiuje komunikaci s projektanty a architekty prostfednictvim e-mailové
korespondence. V rdmci komunikace se Sirokou verejnosti spolecnost vyuziva socialni sité jako kanal
pro sdileni informaci a nazord, pficemz komunikace probihd prevainé formou komentar( pod
pfispévky. Tato forma komunikace umozZiuje spolec¢nosti snadno a rychle oslovit své cilové publikum
a soucasné ziskat zpétnou vazbu od zédkaznikl a potencialnich zakaznikd. Jedna se o Gcéinny zpUsob, jak
budovat povédomi o znacce a vytvaret vztahy se zdkazniky.

Spolecnost Agat s.r.o. by mohla s verejnosti komunikovat i pomoci dalSich kanald. Jednim z
moznych zplsobl by mohlo byt vytvoreni blogu na svych webovych strankach, kde by firma mohla
prezentovat své vyrobky, ukazat své zkusenosti a odborné znalosti a sdilet novinky a trendy v oboru.
Dalsi moznosti by mohlo byt zorganizovani verejného setkani nebo prezentace, kde by firma mohla
prezentovat své produkty, odpovidat na otazky zakaznik( a ziskat tak nové kontakty a potencidlni
zdkazniky. Spole€nost by také mohla vyuzit své referencni projekty jako nastroj pro propagaci svych
vyrobkd a pro ziskavani novych zdkaznik(. Dulezité je také udrzovani kontaktu se stavajicimi zakazniky
a ziskadvani zpétné vazby, coz by mohlo byt uskute¢novano prostiednictvim e-mailovych newsletter( a
pravidelnymi anketami.

Pfimy marketing

Pfimy marketing predstavuje marketingovou strategii, pfi které firma oslovuje potencialni
zakazniky pfimo, bez prostrednikd, aby ziskala jejich pozornost a upoutala je na své produkty ¢i sluzby.
Spolec¢nost Agat vyuziva e-mailovy marketing k oslovovani architektt a ziskavani jejich pozornosti pro
své vyrobky.

Pro malou spole¢nost o 20 zaméstnancich, jako je Agat, by bylo vhodné zamérit se na
personalizovany pfimy marketing. M(ze se snazit navdzat pfimy kontakt se zakazniky a potencidlnimi
zadkazniky, napfiklad pres telefon nebo e-maily. Pro Uspésny personalizovany pfimy marketing je
dllezité mit dobfe zpracovany seznam potencidlnich zakaznika. Spole¢nost by také mohla zvazit Gcast
na stavebnich veletrzich a vystavach, kde by mohla prezentovat své produkty a navazat osobni kontakt
se zakazniky. Dulezité je také zabezpecit dobré referencni zakazniky, ktefi by mohli spole¢nost Agat
doporucovat ddle.

Sponzoring

Firma Agat sponzoruje florbalovy klub, ktery ma 140 ¢len(. Jednou z forem sponzoringu, ktery
pro florbalovy klub dél3, jsou dresy pro hrace, viz obr.8.

OBRAZEK 8 - DRES FLORBALOVEHO TYMU (SCC
SEmILY, 2023)

37



Sponzoring sportovnich klub( se ¢asto vyuziva jako efektivni marketingova strategie, protoze
sport je oblibenym zajmem mnoha lidi a ma schopnost prilakat pozornost Sirokého publika (Urbanek,
2010). Podpora florbalového klubu m{ize také pomoci firmé vytvofit si pozitivni image, protoZze spojeni
s aktivnim Zivotnim stylem a zdravim je vnimano jako pfinosné pro celou spolecnost.

Dale firma Agat sponzoruje Cerveny kfiz, coz miiZze byt vnimdano jako dobry krok pro podporu
humanitarnich aktivit a pomoci potfebnym lidem. Sponzorovani charitativnich organizaci mize byt
také vnimano jako zplsob, jak firma vyjadfuje svou spolecenskou odpovédnost.

Vyhodou sponzoringu je, Ze umoziuje firmé vytvofit si pozitivni vztahy s komunitou a
zadkazniky, ktefi jsou loajalni ke znacdce. Nicméné je dulezité vybrat si vhodnou organizaci pro
sponzorovani, aby to bylo pro firmu co nejvyhodnéjsi a aby byla prezentovana v dobrém svétle
(Vysekalova a Mikes, 2010).
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7 Marketingovy vyzkum

V ramci kvantitativniho marketingového vyzkumu byl proveden dotaznikovy prizkum, jehoz
se zUcastnilo 23 respondentl. Navratnost byla 65,71 %, pricemZ celkovy pocet odeslanych dotazniki
¢inil 35. Vzhledem k tomu, Ze Agat je mensi a neznama spolecnost, byly dotazniky distribuovany pouze
mezi zakazniky této spolecnosti, ktefi ji jiz znaji. Dotazniky byly zaslany pfimo jednatelem spolecnosti,
ktery disponuje kontakty na zakazniky a sdm projevil zajem o provedeni tohoto vyzkumu.

Z analyzy poskytnutych dat Ize vyvodit nasledujici zavéry ohledné Uspésnosti firmy v rdznych
oblastech:
Odkud jste se o firmé dozvédéli?
Instagram

Webova stranka

Doporuéeni od architekta/projektanta

I
I

Facebook |
|

Doporuteni od znamych

o
M
s
[=)]
[s4]
[
(=]

12

OBRAZEK 9 — ODKUD SE ZAKAZNICI O FIRME DOZVEDELI (VLASTNI ZPRACOVANI)

V prvni fadé se lidé o firmé dozvédéli pfevaziné prostrednictvim doporuceni od zndmych, které
predstavuji 25% vsech odpovédi. Socialni sit Facebook byla dalsim vyznamnym zdrojem informaci o
firmé s podilem 11,36%. Doporuceni od architekta i projektanta ziskalo 9,09%, zatimco webova
stranka firmy ptildkala 6,82% respondentd. Instagram se v tomto pfipadé ukazal jako nelspésny, nebot
zadny z respondentl neuvadi tento zdroj.

Jste uzZivatelem socidlnich siti?

= Mate Géet na néjaké socialni siti? Ano Mate Géet na n&jaké socialni siti? Ne

OBRAZEK 10 — POUZIVANI SOCIALNICH SITi (VLASTNi ZPRACOVANI)



Co se tyCe pouzivani socidlnich siti, 78,26% respondentl ma ucet na néjaké socialni siti, zatimco
21,74% ucet nema.

Jaké socialni sité vyuzivate?
Socidlni sité nepouZivam
LinkedIn

Twitter

Facebook
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OBRAZEK 11 — POUZIVANE SOCIALNI SITE (VLASTNI ZPRACOVANI)

Facebook a Instagram jsou nejpopularnéjsimi platformami s podily 39,53% a 37,21% uZivatel(.
Twitter a LinkedIn maji oba podil 13,95% a 9,30% respondentl uvadi, Ze Zadné socialni sité nepouZzivaji.

Vidéli jste nékdy billboard spolecnosti Agat?

Ano = Ne

OBRAZEK 12 — ZAZNAMENANI BILLBOARDU (VLASTNI ZPRACOVANI)

Pokud jde o billboardy Agat, 34,78% respondentl uvedlo, Ze je vidélo, avSak vétsina (65,22%)
si jich nevsimla.



Pokud byste firmu chtéli doporudit, kam byste osobu
odkazali?
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OBRAZEK 13 — KAM BY RESPONDENTI ODKAZALI, POKUD BY CHTELI FIRMU
DOPORUCIT (VLASTN/ ZPRACOVANI)

V ptipadé, ze by respondenti méli firmu doporucit, nej¢astéji by odkdazali na webové stranky
firmy (34,09%). Facebook by byl druhym nejéastéjsim zdrojem informaci s podilem 13,64%. Telefonni
Cislo a e-mail ziskaly 11,36% a 6,82% hlasl, zatimco Instagram byl s pouhymi 2,27% znovu nejméné
Uspésny.

Analyza dat ukazuje, Ze firma dosahuje nejvétsi Uspésnosti v ziskavani zakaznikud
prostfednictvim osobnich doporuceni a socialni sité Facebook. Je také patrné, Ze vétsina respondentt
pouziva socialni sité, zejména Facebook a Instagram. Na druhou stranu, Instagram se ukazal jako
neuspésny zdroj informaci o firmé, stejné jako v pripadé doporuceni. Vétsina respondentt si nevsimla
billboardd firmy.

Z analyzovanych dat Ize vyvodit nékolik patfeni, ktera by mohla firma vyuZzit pro zlepseni svého
podnikani. Jednim z prvnich krok( by mohlo byt zvySeni angazovanosti na socidlnich sitich, zejména na
Facebooku a Instagramu, které jsou mezi respondenty velmi popularni. Vzhledem k tomu, Ze
respondenti téméf neuvadéji Instagram jako zdroj informaci nebo doporuceni, by mohlo byt vyuZiti
tohoto socidlniho média pro propagaci firmy velmi Ucinné.

Dalsim doporucenim je pfehodnoceni investic do billboard(l a pfesunuti ¢asti rozpoctu do
online marketingu s lepSimi moZnostmi segmentace a méfeni Ucinnosti. To by mohlo pomoci firmé
[épe cilit své reklamni kampané a snadnéji méfit ucinnost svych investic.

Dulezitym krokem by také mohlo byt budovani silnéjsich vztah( s architekty a projektanty, aby
firma mohla ziskat kvalifikovand doporuceni a posilit svou pozici na trhu. Tento krok by mohl byt velmi
ucinny, zejména pokud firma pUsobi v oboru, ktery je silné propojen s architekty a projektanty.

Zaroven je velmi dlleZité udrZovat a rozvijet strategii zamérenou na spokojenost zdkaznik( a
osobni doporuceni. Z tohoto zdroje ziskalo informace o firmé az 25% respondentd, coZ je nejvétsi podil
ze vSech zdrojl. Tim padem by vytvareni pozitivnich zkusenosti a dobrych vztah( se zakazniky mohlo
vést ke zvyseni podpory rastu firmy.

Celkové by tedy bylo vhodné, aby firma zvysila svou online pfitomnost a ucinnost
marketingovych investic, ziskala kvalifikované doporuceni od architektd a projektant(l, a vytvofila
dobré vztahy se zakazniky pro podporu rlstu svého podnikani. Tyto kroky by mohly pomoci firmé
zlepsit své vysledky a zvysit svou konkurenceschopnost na trhu.
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8 Doporuceni

Na zakladé ziskanych poznatk( z praktické ¢asti, konkrétné z analyzy marketingové strategie
spolecnosti a provedeného marketingového vyzkumu, Ize formulovat nékolik doporuceni, ktera by
spolecnost Agdt s.r.o. mohla implementovat jako taktické cile, s cilem zlepSit svou soucasnou
marketingovou strategii.

1. Nastaveni organizacni struktury

Spolecnost Agat s.r.o. musi pfistoupit k dikladnému pfehodnoceni své organizacéni struktury,
nebot spravna organizace je zakladem uUspéchu firmy. ZlepSeni struktury podniku by mélo zadinat
jasnym vymezenim roli a odpovédnosti pro jednotlivé pracovniky, aby bylo jasné, co je o¢ekavano od
kazdého jednotlivce a kdo za co nese odpovédnost.

Zefektivnéni procesl bude rovnéz zasadnim krokem k dosazZeni vyssi efektivity spolecnosti. Je
tfeba identifikovat oblasti, kde dochazi k zbyte¢nym zdrzenim nebo duplicitnim ¢innostem, a najit
zpUsoby, jak tyto problémy odstranit. Kromé toho je tfeba podpofit kulturu spoluprace a inovaci mezi
zaméstnanci, aby byli schopni vzajemné sdilet své napady a zlepsit tak fungovani firmy.

Zvyseni kvality vyroby a rychlejsi dodaci IhGty jsou dualeZité faktory, které prispéji ke
spokojenosti zakaznikd. Vyssi kvalita vyroby znamena vétsi spokojenost zakaznik(l s produktem a
vysledkem je zvySeni prodeje. Rychlejsi dodaci Ih(ity pak znamenaji, Ze spole¢nost bude schopna
reagovat rychleji na poZadavky zakaznik( a poskytovat jim lepsi sluzby.

Je dulezité zdUraznit, Ze optimalizace organizacni struktury spolecnosti neni jednorazovy
proces, ale spise kontinualni usili o zlepseni. Spolecnost by méla pribézné sledovat vysledky své prace
a pfizplsobovat své procesy tak, aby dosahovala nejlepsich vysledkd.

2. Osloveni Sirsiho publika skrz veletrhy a socidlni sité

Druhym klicovym faktorem pro uspésny rist spolecnosti Agat s.r.o. je vhodné vyuzivani
socidlnich médii, zejména Instagramu, ktery je v dnesni dobé nejpouzivanéjsi socialni siti a veletrha
jako ucinnych nastrojl pro propagaci znacky a ziskavani novych zakaznika.

V soucasném digitdlnim prostfedi, kdy se velké mnozstvi lidi obraci na socialni média pro
hledani produktll a sluZeb, je nezbytné vytvofit pfitazlivy a relevantni obsah, ktery prezentuje vyrobky
spolecnosti Agat s.r.o. a zvysi tak povédomi o znacce. Kreativni a vizuadlné poutavy obsah muize
pfitdhnout pozornost novych zakaznikd a pomoci jim pfi rozhodovani o ndkupu drfevénych oken a
dvefi.

Kromé toho Ucast na veletrzich a vystavach poskytuje spolecnosti Agat s.r.o. vynikajici
prilezitost k navazani kontaktl s odborniky a prednimi osobnostmi z oboru, coz mize byt velmi
prospésné pro budouci rlst a rozvoj spolecnosti. Ziskani podpory architektl a projektant(, ktefi jsou
Casto klicovymi hraci v rozhodovacim procesu pfi vybéru oken a dvefi pro jejich projekty, mlze mit
vyznamny vliv na prodej a obchodni vysledky spolecnosti. Veletrhy a vystavy také poskytuji pfileZitost
pro vyménu napadl a zkusenosti s ostatnimi hraéi na trhu, coz mlze vést k navazani cennych
partnerstvi a spoluprace s dalSimi firmami.

3. Komunikace s architekty a projektanty

Komunikace s architekty a projektanty predstavuje pro spolecnost Agat s.r.o. nezbytny faktor
Uspéchu a udrZeni konkurenceschopnosti na trhu. Pro porozuméni potieb a preferenci architektd a
projektantl je dalezité vytvaret pevné vztahy zaloZené na vzajemné dlvére a oteviené komunikaci.
Tim muze spolecnost ziskat uzitecné informace o trendech a inovacich v oblasti dfevafského priimyslu
a pfizpUsobit své produkty a sluzby tak, aby splfiovaly potieby a oc¢ekavani svych cilovych zakaznik(.

Navazani vztahu s architekty a projektanty mlze probéhnout napfiklad prostfednictvim direct
e-mailu, nebo prostrednictvim Ucasti na veletrzich.
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Vytvareni kvalitnich vztahl s architekty a projektanty mizZe také vést k navazani cennych
partnerstvi a spoluprace na konkrétnich projektech, coz predstavuje prilezitost k rozsitfeni zakaznické
zadkladny a zvyseni prodeje. Poskytovani prvotfidnich vyrobkd a sluZeb, které splfiuji poZzadavky a
ocekavani zadkaznikd, mize vést k opakovanym zakazkam a k pozitivnimu Ustnimu Sifeni dobrého
jména spolec¢nosti Agat. Tento druh propagace ma vyznamny vliv na zakazniky, protoZe doporuceni od
zndmych a dlvéryhodnych odbornikl je pro né velmi dileZité a prinasi jim jistotu kvality a
spolehlivosti.

4. Vyuiiti showroomu jako marketingového ndstroje

Nakonec je nutné zminit nové otevieny showroom, ktery predstavuje efektivni zplsob
prezentace produktl spolecnosti Agat a muZe slouZit jako vyznamny marketingovy nastroj.
Prostrednictvim vizudlné atraktivnich a interaktivnich prezentaci mohou potencialni zdkaznici ziskat
prehled o nabidce vyrobk( a sluzeb, a ziskat praktickou zkusenost s nimi. Tento koncept umozZiiuje
spoleénosti Agat ukazat svou odbornost a kvalitu, a poskytnout potencialnim zakaznikim vyhled na to,
jak by jejich interiér vypadal s pouzitim dfevénych oken a dvefi.

Tyto vystavni prostory se daji vyuZit k poradani riznych akci a prezentaci, které by mohly
prilakat pozornost novych zakaznik(i a pomoci firmé tak rozsifit své zakaznické portfolio.

Timto zpusobem miZe spolecnost posilit svou znacku, zvysit povédomi o svych produktech a
sluzbach a ziskat nové zakazniky.

Realizaci téchto doporuceni a pribéznym sledovanim trhu a vnéjsich faktor mize spolecnost
Agat s.r.o. posilit své postaveni na trhu, zvysit efektivitu a kvalitu vyroby a dosdhnout udrZitelného
rastu.
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Zaver
Tématem bakalarské prace byla analyza marketingové strategie spolecnosti Agat s.r.o., kterd
se specializuje na vyrobu drevénych oken a dvefi. Tato firma je malou organizaci s poctem

zaméstnancl 20. Cilem této prace bylo zhodnotit stavajici marketingovou strategii spole¢nosti a
navrhnout opatteni a doporuceni, ktera by vedla k jejimu zlepSeni v této oblasti.

Je Casto slySet ndzor, Ze malé organizace nemaji potfebu mit vypracovanou marketingovou
strategii. Tento pfistup vSak neni opodstatnény, jelikoZz marketingova strategie je klicovym prvkem
uspésného fungovani jakékoliv organizace na trhu. Bez spravné formulované marketingové strategie
by firma mohla mit problémy se ziskanim zakaznikl a udrZzenim svého trzniho postaveni.

V prvnich étyfech kapitolach této prace byla uvedena teoreticka vychodiska marketingové
strategie a procesu jeji tvorby. Tyto kapitoly poskytly zdkladni orientaci a prfehled o tom, jak se
marketingové strategie vytvari a jaké jsou klicové prvky této cinnosti. Nasledujici tfi kapitoly se
vénovaly praktické ¢asti, kterd se zaméfila na analyzu spoleénosti Agat.

V téchto kapitolach byla charakterizovana vybrana organizace a popsana jeji hlavni ¢innost.
Dale byla provedena analyza vnéjsiho a vnitfniho prostiedi spole¢nosti a zpracovana SWOT analyza,
pomoci které byly identifikovany slabé a silné stranky spolec¢nosti, stejné jako pfilezitosti a hrozby. V
ramci praktické casti bylo také provedeno dotaznikové Setreni, jehoz cilem bylo zhodnoceni vnimani
zadkaznikl o spolecnosti Agat.

Posledni kapitola bakalarské prace se vénuje doporuc¢enim a opatfenim, kterd by firma Agat
mohla zvazit s cilem zlepSit svou marketingovou strategii a celkové postaveni na trhu. Prvnim
doporucenim je nastaveni organizacni struktury, ktera by méla byt jasné definovana a zahrnovat
presné role a odpovédnosti pro jednotlivé zaméstnance. To by umozZnilo jasné stanovit o¢ekavani pro
kazdého jednotlivce a urdit, kdo nese odpovédnost za jednotlivé Ukoly. Druhym doporucenim je
oslovovani SirsSiho publika prostfednictvim veletrhG a socidlnich siti, zejména prostfednictvim
Instagramu, ktery spolecnost doposud moc nevyuziva. Tretim doporucenim je vétsi komunikace a
oslovovani architektl a projektant(, ¢ehoz Ize dosdhnout pomoci direct e-mailingu nebo Ucasti na
veletrzich, kde by spole¢nost mohla navazat vztahy. Poslednim, ¢tvrtym doporucenim je vyuziti
showroomu jako marketingového nastroje, spolecnost mohla v téchto vystavnich prostorech nejen
prezentovat své vyrobky, ale také poradat rizné akce, které by mohly prildkat nové zakazniky.

Zavérem lze fYici, Ze tato bakaldrskd prace potvrdila hypotézu o existenci rezerv v oblasti
oslovovani novych zakaznik( a identifikovala dalsi rezervy v jinych oblastech fungovani spolecnosti
Agat.

Tato prace mize byt pfinosem pro samotnou organizaci, nebot v této spole¢nosti nepracuje
nikdo na pozici marketingového specialisty, ktery by se zaméroval na tuto oblast a samotny marketing.
Implementace doporucenych opatieni a vyuZiti zjiSténych informaci by tak mohlo vést ke zlepseni
pozice firmy na trhu a ziskani novych zakaznik(.
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Priloha 1 - Ukazka certifikace spolecnosti Agat

Mendelova
univerzita
v Brné

& » vydava

OSVEDCENI

o ovéreni viastnosti a klasifikaci pro oznaceni vyrobku znackou CE

¢. CE-ZSTV-013-21

na vyrobek:
Drevéné okno a balkénové dvere jednoduché, typ EURO 1IV-92
Zadatel:
AGAT s.r.o.
Chuchelna 327, 513 01
Ceska republika
1€0: 45536864

vyrobce:
T s.r.o.
Chuchelna 327, 513 01
republika
1C0: 45536864
ZkuSebna STV timto Osvéddenim osvédéuje, Ze:
« U vzorkil vyrobku zjistila shodu nasledujicich viastnosti se zakladnimi poZadavky norem:

Viastnost Norma klasifikace Klasifikace / hodnota
Odolnost proti zatideni ESN EN 12210 tfida C4 - tikfidiové okno
vitrem trida €3 - dvoukfidiové balkdnove dvefe
Vodotésnost SN EN 12208 tiida E900 - tiikiidlové okno
Nebezpainé latky m“;& nérodnich Bez uvolfiovani nebezpecnych latek
Unosnost bezpeénostnich NPD
zafizeni

Akustické vk 2 4 hodnot Ru (C; C) = 33 (-1; -7) dB - okna se sklem R, (C; C,) = 30 (-2;-6) dB
iy Ruw (C; C) = 37 (-1; -5) dB - okna se sklem R, (C; C) = 39 (-2;-7) dB
U, = 0,74 W/(m?.K) - okno ze smrkového feziva s PUR jadrem
v parapetnim profilu se sklem U;=0,6 W/m® K a s rémeckem Swisspacer V
Soulinitel prostupes tepla *Deldarovand hodnota U, = 0,67 W/(m*.K) - oknoze srkavéno ez < PUR e
porapetnim profik: se sklem U,=0,5 W/m’ X a s rdmefkem Swisspacer V
Privzdusnost SN EN 12207 tnda4 tiikfidlové okno a dvoukridiové balkénové dvefe

* Hodnoty Skustickich viastnosti plni pro ety plechu okma s 27 e M&mv&nmﬂ&ﬂpﬁlﬂ!pﬁt’qb&{mulﬂhu-
2,7 7 < colawd plocke < 15 07 - R oprireend 0 <1 B 3.6 m < celowd plecha £ 46 ' - R opravend © -2 d8; 4,6 o « colhovd plocha - Rl opravend o -3

Osvédéeni je vystaveno na zakladé Protokolu o posouzeni viastnosti vyrobku podie CSN EN 14351-1+A1
&. 1389-CPR-045-14 vydaného dne 07.10.2014 Oznamenym subjektem &. 1389 - MENDELU, pracovisté Zlin,

Louky 304.
N\,
N 2
2\ :
Datum vydani: 20. 3 ,l
Platnost do: 20. 74

Zkudebina STV, LDF MENDELUY, K Crolnd 304, Louky, 763 62 2in

(AGAT, 2023)

50



Priloha 2 — Dotaznik
Dotaznikové Setfeni zaméfeno na zdkazniky spolecnosti Agat

Dobry den, radi bychom vas poprosily o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery spolecnosti Agat
pomuze k vytvoreni lepsi marketingové strategie.

1) Odkud jste se o firmé dozvédéli?
o Doporuceni od znamych
o Doporuéeni od architekta/projektanta
o Webova stranka
o Instagram
o Facebook
2) Mate ucet na néjaké socialni siti?
o Ano
o Ne

3) Pokud ano, jaké socidlni sité pouzivate?
o Facebook
o Instagram
o Twitter
o LinkedIn
o Socidlni sité nepouzivam
4) Vidéli jste nékdy billboardy spolecnosti Agat
o Ano
o Ne

5) Pokud byste firmu chtéli doporudit, kam byste osobu odkazali?
o Webové stranky

Facebook

Instagram

Telefonni &islo

o)
o)
o)
o E-mail
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