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Abstrakt

Cilem této prace je zaméfit se na problematiku optimalizace marketingového mixu spolecnosti Mejzlik
propellers, s.r.o. Prvni ¢ast prace se zabyva teoretickymi informacemi o marketingovych analyzach a
marketingovém mixu. Ve druhé casti je provedena analyza aktudlniho stavu podniku a jeji
vyhodnoceni. V zavérecné casti jsou navrieny zmény, vedouci k optimalizaci marketingového mixu

vybrané spolecnosti.

Klicova slova

Marketing, Marketingovy mix, SLEPT, SWOT, UAV (bezpilotni letadlo)

Abstract

This bachelor thesis is focused on problematics in optimization of marketing mix in company Mejzlik
propellers, Itd. First part of this thesis aims to introduce theoretical overview of marketing analysis and
the marketing mix. The second part is dedicated to the current state analysis of this company and it’s
evaluation. In the third part are introduced changes, which are leading to the optimization of the

marketing mix of this company.
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Uvod

Tato bakalarska préce je zamérena na analyzu marketingového mixu spole¢nosti Mejzlik propellers, s.r.o.
a jeji optimalizaci. Samotnd problematika mé velmi zajima, zejména z profesniho hlediska a mého

pUsobeni v oblasti marketingu.

Spolecnost plsobi na trhu s karbonovymi vrtulemi, uréenymi pro bezpilotni letadla (UAV = unmanned
aerial vehicle), jiz pres 17 let a jeji historie saha jesté dale. Firma si diky vysoké kvalité svych produktl a
moznosti zpracovani zakdzek na miru vybudovala svétové renomé a pres 96 % jejich trzeb tvofi export do
zahranici. Primarné se zaméruje na B2B projekty na miru, ale prostfednictvim svého internetového

obchodu prodava i jiz zhotovené vrtule standartnich velikosti, véetné daleZitych komplementu.

Prace je rozdélena na tfi zakladni ¢asti, konkrétné na ¢ast teoretickou, ¢ast analytickou a ¢ast navrhovou.
Teoreticka ¢ast se zaméruje na problematiku marketingovych strategii a marketingového mixu, kde jsou
vysvétleny a definovany tyto zakladni pojmy, které jsou dale vyuzity v praktické ¢dsti. Také jsou zde
popsany analyzy, kterych je v praktické &asti vyuzivano. Ctendf by se mél po precteni této ¢asti bez

problému orientovat v dané problematice, ktera je ddle rozebirana v ¢asti praktické.

Prakticka (analyticka) ¢ast se zabyva zakladnim popisem spolecnosti a analyzou jejiho mikroprostredi a
makroprostfedi. Slouzi jako zakladni kdmen ¢&asti navrhové, kde jsou viechny vystupy analyz
zohledniovdny. Jsou zde také vyhodnoceny silné a slabé stranky firmy, na zdkladé SWOT analyzy

spolec¢nosti.

V posledni ¢asti, ve které je dliraz kladen na ndvrh zlepsSeni, kterd by méla vést k efektivnéjsSimu vystupu
marketingu spole¢nosti, se zohlediuji pfevainé online marketingové strategie a propagace. Ty byly

vyhodnoceny za nejrelevantnéjsi a nejvice efektivni vzhledem k soucasné situaci s pandemii COVID-19.
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1. Marketing

1.1. Definice marketingu

Marketing je velmi rozsahlym oborem, proto pfi hleddni té spravné definice narazime na jejich rozsahlé
mnoiZstvi. V¢éem se vsak vsechny shoduji je ten nejdllezitéjsi zadkladni vztah. Mélo by dochazet
k uspokojeni prani a potreb zakaznika, zatimco na strané podniku dochazi k vytvoreni zisku. (Kotler, P.,

Armstrong, G., 2004)

Pomoci pfislusnych nastroji se marketing snazi zkoumat, jak uspokojit zakaznikovy pottfeby. Podnik se po
dtkladné analyze snazi svij produkt zakaznikovi nabizet ve spravny ¢as na spravném misté tim nejlepsim
zpUsobem, aby mél pro zakaznika co nejvyssi pfidanou hodnotu — tim jeho potfeby maximalné uspokoijil

a podnik dosahl zisku. (Kotler, P., Armstrong, G., 2004)

Osobné se mi nejvice zamlouvd pomérné strucnad, ale vystihujici definice od Jaroslava Svétlika, ktera zni:
»Marketing je proces fizeni, jehoZ vysledkem je poznani, predvidani, ovliviovani a v konecné fazi
uspokojeni potfeb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zplsobem zajistujicim splnéni cild

organizace”. (Svétlik, 2005)

1.2. Historie marketingu

Historie marketingu saha na prelom 19. a 20. stoleti. Zformoval se jako odezva na rozvoj pramyslové
ekonomiky. Moderni marketing se v3ak v zapadnich zemich rozsifil aZ po konci druhé svétové valky.

Marketing se postupem &asu vyvijel, a proto vzniklo nékolik vyvojovych etap. (Svandovd, 2005)

Do 50. let 20. stoleti byl marketing orientovan na vyrobu Kv(li druhé svétové valce byl nedostatek
spotfebniho zbozi, podniky se soustfedily na budovdni vyrobnich kapacit. Oddéleni marketingu

v podnicich nebyly béZné. (Svandova, 2005)

V 60. letech se vsak situace zménila a marketing zacal byt orientovan na prodej, jelikoz se poptavka velmi
nasytila. Produkt je tlacen na trh pomoci marketingovych nastroju. V této dobé byly velmi ¢asté intenzivni
reklamy v médiich a agresivni cenové politiky. Marketing je zaclenén nejcastéji v odbytovém oddéleni.

(Svandov4, 2005)
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Poté v 70. a 80. letech je marketing orientovan na zakazniky. Byl kladen dliraz na dlouhodobé planovani
strategie podniku. Podniky se zacinaji zamérovat na segmentaci trhu, positioning a konkurenc¢ni strategie.

Marketing je jiz samostatnym oddélenim v podniku (Svandova, 2005)

S pfichodem 90. let dochazi k orientaci na potieby spolecnosti. Je kladen diraz na dlouhodoby blahobyt
jednotlived i spolecnosti, socidlni odpovédnost podniku a ochranu Zivotniho prostfedi. Dochazi také
k individualizaci produktl dle prani zakaznika, je kladen dlraz na vérné zdkazniky a je vyuZivano

integrovanych a interaktivnich marketingovych technik. (Svandovd, 2005)

1.3. Strategie marketingu

Stanovuje cesty, pomoci kterych dosahne podnik svych poslani a cill. Strategie urcuje, jaké ¢innosti jsou
nezbytné a alokuje zdroje potrebné pro dosaZzeni danych cill. Jedna se o proces, kdy je dllezita
synchronizace silnych stranek produktu a podniku se skupinami zdkaznik(, ktefi produkt ¢i sluzbu
poptdvaji. Pfi vytvareni marketingové strategie je klicovd znalost mikroprostiedi, makroprostredi i

obsluhovanych trhi. (Zamazalova, 2010)

— oy — oy

|
Positinoning |
|

|
Segmentace ) : Targeting

-

Obrazek 1 - Proces vytvareni marketingové strategie (Petrtyl, 2017)

Jak z obrazku vyplyva, cileni na zdkazniky se sklada ze tti fazi, segmentace, targetingu a positioningu. Vice

si 0 nich povime v nasledujicich podkapitolach.

1.3.1. Segmentace

Rozdéleni trhu do urcitych homogennich skupin zdkaznikd na zakladé jejich potreb, vlastnosti, lokace,
zajm0 a mnoha dalsich faktor(l nazyvdme segmentace trhu. Zakazniky si rozdélujeme do jednotlivych
segmentd, jelikoz miZeme ocekavat, Zze budou na urcité podnéty (¢i marketingové nastroje) reagovat
podobnym zpUsobem. Cilem je zhodnotit rozdily v potfebdach a pfanich segmentd a diky, ¢emuz budeme

moct pozdéji pfesnéji a efektivnéji cilit na dany trh. (Zamazalova, 2010)

1.3.2. Targeting

Je proces samotného cileni na jednotlivé segmenty a vyhodnocovani jejich atraktivity. Na zakladé jejich

analyzy je vystupem targetingu zacileni a vybér segment(, které si podnik preje obsluhovat. Klicovymi
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kritérii jsou nejcastéji atraktivita segmentu, rlistovy potencidl segmentu a Velikost segmentu. (Kozel,

2011)

1.3.3. Positioning

Neboli stanoveni pozice je urceni postaveni, kterého bude firma béhem svého plsobeni na trhu zastavat.
Jedna se o vytvareni postojli a nazor( v mysli zdkaznika spojenych se znackou podniku. Je to tedy
vyvolavani Zadoucich psychickych procesd v mysli zdkaznika spojenym s cenou, znackou a jinymi

specifikacemi produktu. (Kozel, 2011)

1.3.4. Analyza makroprostredi

Analytické postupy ve firmé se zacinaji vyhradné analyzou makroprostiredi. Sem patfi vlivy geopolitickych,
hospodafskych, kulturnich a technologickych faktor(. Nejvétsi pozornost vénuje podnik vyvoji a trendlim

v zemi, kde ma nejvyssi obchodni zajmy. (Kozel, 2011)

1.3.4.1. SLEPT analyza

Vyuziva se pfi vytvareni marketingovych strategii, jelikoz je zamérena predevsim na odhaleni budouciho
vyvoje vnéjsiho prostfedi podniku. Ukazuje existujici vyvojové trendy, které mohou pro podnikovy
marketing predstavovat hrozby Ci prilezZitosti. Vyznamnou roli hraji metodické postupy uplatiované pfi
analyze. Klicovou hodnotu pfi vytvareni strategie mohou mit trendy ve vyvoji technologii, dlouhodobé

logice a tvorbé zakonu, podnikatelské zaméry investori a mnoho dalSich faktord. (Hanzelkova, 2009)

Termin SLEPT predstavuje prvni pismena anglickych vyrazl pro jednotlivé faktory — social (spole¢enské),
legal (pravni), economic (ekonomické), political (politické) a technological (technologické). (Hanzelkova,

2009)

1.3.4.1.1. Socialni faktory

Pod socidlnimi faktory si mGzZeme predstavit Zivotni Uroven, postoje lidi, klima ve spolecnosti a mnoho
dalSich. Socialni faktory mohou vyrazné ovliviiovat poptavku po produktech, ¢i sluzbach. Mohou vsak
mimo jiné ovliviovat i nabidku. Mezi socidlni faktory mizZzeme totiz také zaradit pracovni motivaci a

podnikavost. (Kerkovsky, 2006)
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1.3.4.1.2. Legislativni faktory

Dalsim makroekonomickym vlivem mohou byt legislativni faktory. Pod né spada funkcnost a existence
soucasnych podstatnych zakonnych norem. K tém m{ze patfit napriklad obchodni pravo, dariové zakony,
legislativni omezeni a mnoho dalSich. Mezi legislativnimi faktory s velkym vlivem spadd i nehotova

legislativa, funk¢nost soudt, autorska prava a dalsi. (Hanzelkova, 2009)

1.3.4.1.3. Ekonomické faktory

Situace je ovliviiovana predevsim soucasnym i budoucim stavem ekonomiky. V tomto ohledu se musi
analyzovat predevsim faktory jako stadium hospodarského cyklu svétové i tuzemské ekonomiky, vyse

minimalni mzdy, rdst HDP, inflace, vyse dani a mnoho dalsich. (Kefkovsky, 2006)

1.3.4.1.4. Politické faktory

Politickymi faktory se rozumi napriklad hodnoceni politické stability v oblasti vlady, ufadq, vliv politickych
osobnosti. Dale také hodnoceni externich vztah(, jako jsou zahrani¢ni konflikty, ¢i regionalni nestabilita.

(Guinn, 2007)

1.3.4.1.5. Technologické faktory

Poslednim hodnocenym faktorem PEST analyzy jsou technologické faktory. Ty se zaméfuji na vladni
podporu v oblasti vyzkumu, nové technologie a vynalezy, komplexni technologickd uroven a rychlost

realizace novych technologii. (Guinn, 2007)

1.3.4.2. Porterova teorie péti sil

V Porterové analyze, vytvorené Michael Eugen Porterem, ¢lenime hybné sily na odvétvové a konkurencni.
Ze strany konkurencnich sil mluvime celkem o péti. Klicova sila, kterd urcuje smérovani odvétvi je dle

Portera v soupereni mezi podniky ve stejném odvétvi. (Zlamal, 2005)
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Hrozba vstupu
novych konkurentd

e natrh
Potencidlni

konkurenti

Vyjednavaci sila
2akaznikd

Konkurence
v odvétvi
Dodavatelé
Stévaijici
konkurenti

Vyjednavaci sila
dodavatell

Hrozba vzniku
substitutd

Obrazek 2 - Porterova teorie péti sil — nakres (ManagementMania, 2016)

Tento model slouzi k zmapovani konkurencni pozice firmy. Proto je také dobre vyuzZitelny v marketingu.

V praxi by se méla Porterova analyza pro marketing realizovat ve dvou krocich. (Hanzelkova, 2009)

Prvni krok je identifikace zakladnich potencialnich hrozeb, jako je napfiklad vysoka konkurencni rivalita
v odvétvi, ¢i silny zakaznik. Pokud vsak zjistime, Ze v daném odvétvi Zadné z téchto zakladnich hrozeb
v budoucnu podnik neceli, druhy krok nemusi byt realizovan a Porterova analyza je nerelevantni.

(Hanzelkova, 2009)

Druhym krokem je jiz generace pfilezitosti, které by mély dané hrozby eliminovat, nebo aspon
minimalizovat. Je nutno fici, Ze prestoZe nenarazime na zZadné hrozby v prvnim kroku, je stdle mozné najit

prileZitosti, které by situaci v odvétvi ve prospéch firmy zlepSovaly. (Hanzelkova, 2009)

Hrozba intenzivni odvétvové konkurence: Pokud dojde k poklesu tempa rlstu prodeje, vyrobni kapacity
nebudou zcela vyuZity — fixni ndklady budou vysoké. To mizZe vést naptiklad k cenovym valkdm meazi

konkurenty. (Kozel, 2011)

Hrozba nové vstupujicich firem: M{iZzeme predpokladat, Ze mezi viechny potencidlni konkurenty patfi

podniky, které vsoucasné chvili nejsou pfimou konkurenci, ale je pravdépodobné, ze se mohou
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rozhodnout do daného odvétvi vstoupit a stat se tak pfimymi konkurenty. Je tedy dulezité vymyslet, jak

co nejlépe navysit vstupni bariéry pro eliminaci mozného vstupu konkurence na trh. (Kozel, 2011)

Hrozba rostouciho vlivu dodavatelt: Jestlize podnik nemuZe jednoduse prejit k jinému dodavateli,
zhorsuje se jeho vyjedndvaci pozice. Také to muze byt v disledku nemoznosti vyrobit si produkt vliastnimi

silami, nebo nedostatecna kvalita, ¢i vysoka cena vyrobk jinych konkurent( dodavatele. (Kozel, 2011)

Hrozba substitucnich produktli: M{zZe se stat, Ze konkurence vyrabi produkt, ktery se dd povaZovat za
substitut produktu daného podniku. Konkurent muze vyrabét produkt za nizsi naklady, coz mizZe zpUsobit

nizsi cenu konkurenéniho produktu, nez ma stavajici produkt, pfi stejném uzitku.

Hrozba rostouciho vlivu odbératelli: Pokud nejsou zdkaznici koncentrovani a existuji na trhu substitucni
produkty, jeden z odbératelll podniku, ktery predstavuje vétSinu jeho trzeb, ale je pro néj odebirané
procento produktll daného podniku z celkového odbéru malé, mize vybérem konkurencniho produktu

ohrozit stavajici dodavatelsky podnik. (Hanzelkova, 2009)

1.3.5. Analyza mikroprostredi

Pfi analyze pfilezitosti a hrozeb v podniku je také potfeba nahlédnout do vnitfniho prostredi podniku jako
jsou zaméstnanci, oddéleni, dodavatelé, poskytovatelé sluzeb, zdkaznici, konkurenti a verejnost. Timto se

zabyva analyza mikroprostredi. (Kotler, 2009)

1.3.5.1. Prostredi podniku

Béhem pripravy marketingové strategie je potfeba uvaZovat i nad vnitropodnikovym prostfedim. Sklada
se z nékolika celkd, jako je vrcholovy management, financni oddéleni, oddéleni vyroby, nakupni oddéleni
a dalSich. Vrcholovy management zaddva globalni cile, strategie a firemni politiky. VSechna marketingova
rozhodnuti musi poté byt v souladu s témito plany a byvaji schvalovana vrcholovym managementem.
Marketingové oddéleni musi Uzce spolupracovat s dalsimi oddélenimi podniku. VSechna oddéleni tedy

ovliviiuji marketingové plany a operace. (Kotler, 2009)

1.3.5.2. Dodavatelsko-odbératelské vztahy

Jednd se o velmi dllezZity vztah, ktery hraje roli v marketingovém planovani a rozhodovani. Problém
s dodavatelem mUzZe marketing vazné ohrozit. Zaméstnanci v oddéleni marketingu musi tedy monitorovat

vstupy firmy i jejich dosazitelnost. Vypadky dodavek, stavky, ¢i jejich zpoZzdéni mohou v kratkém obdobi
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ovlivnit objem prodeje a v dlouhodobém horizontu se odrazit na spokojenosti zakaznikl. Marketéfi by

méli také sledovat vyvoj vstupnich cen, které mohou taktéz ovlivnit objemy prodeje. (Kotler, 2004)

1.3.5.3. Poskytovatelé sluzeb

Stejné jako u dodavatelll, i poskytovatelé sluzeb hraji vyznamnou roli v celém systému podniku.
Poskytovatelé sluzeb pomahaji podniku realizovat rlizné obchodni operace. Mezi né jsou zahrnovany
maloobchodni i velkoobchodni spolecnosti. Patti sem spolecnosti, které maji na starost fyzickou distribuci
produktl. Pro efektivni spolupraci je dilezité zjistit a domluvit zplsob dopravy a skladovani a zaroven
vyvaiit faktory jako jsou naklady, bezpecnost a rychlost doruceni. Marketingové agentury usnadnuji cely
proces uvadéni produktu na trh. Vybér spravné reklamni agentury je velmi dlleZity, lisi se mezi sebou totiz
zkuSenostmi, kvalitou, kreativitou a hlavné cenou. Soucdsti této skupiny jsou také poskytovatelé
finanénich sluzeb. Mezi né patfi banky, pojistovny, Uvérové spolecnosti a dalsi firmy, které pomahaji

financovat aktivity podniku, nebo jej zajistovat proti rizikm. (Kotler, 2004)

1.3.5.4. Povaha cilového trhu

Spotrebitelsky trh je tvofen z jednotlivell a domacnosti, ktefi nakupuji zboZi a sluzby pro vlastni potfebu.
Na praimyslovém trhu jsou zboZi a sluzby nabizeny pro dalsi zpracovani, ¢i potfeby vyrobniho procesu
jinych firem. Dalsi typ trhu definujeme jako trh obchodnich mezi¢lankd. Ten slouZi k nakupu zboZi a sluzeb
za Ucelem dalSiho prodeje. Poslednim trhem je trh mezindrodni, jenZ zahrnuje vSechny vySe uvedené

druhy trh( v zahraniéi. (Bouckova, 2011)

1.3.5.5. Konkurence

Soucasti marketingové strategie je nedilné i ziskani vyhody nad konkurenci. Toho se docili odlisenim od
konkurenénich nabidek. ZaleZi opét na dispozicich a velikosti podniku. Strategie vhodna pro velkou firmu,
mUzZe byt neunesitelna pro malou firmu a pro malé firmy existuji strategie, jejichZz uspéchu velké firmy

dosahnout nemohou. (Kotler, 2004)

1.3.5.6. Vztahy s verejnosti

Mezi nedilnou soucéast marketingu patfi také vztahy s verejnosti neboli public relations (PR). Téchto vztah
rozliSujeme hned nékolik. Mohou byt s finanénimi institucemi, médii, vladnimi institucemi, mistni
samospravou a obcany, Sirokou vefejnosti a zaméstnanci firmy. VSechny tyto skupiny maji ve vysledku

velky vliv na zdar podniku. (Kotler, 2009)
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1.4. Marketingovy mix

1.4.1. Definice

Jednd se o soubor strategickych marketingovych nastrojd, které se svou povahou tykaji vyrobkové,
cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky. Diky marketingovému mixu Ize v podniku upravovat nabidku

dle prani cilového zakaznika. (Kotler, 2009)

Nejcastéjsi referenci k marketingovému mixu je marketingovy mix 4P. Jednd se o metodu stanoveni
produktového portfolia a produktové strategie. Variant marketingového mixu existuje vice, avsak metoda
4P je pravdépodobné nejzndméjsi a nejrozsifenéjsi. Autorem této metody je Edmund Jerome McCarthy.
Jednotlivé slozky spravného marketingového mixu McCarthy definoval jako: produkt (product), cena

(price), distribuce (place), propagace (promotion). (ManagementMania, 2011)

VSechny ¢asti marketingového mixu jsou vyuzity k vytvoreni urcité pozice na trhu (viz Obrazek 3). Cilem je
vytvorit co nejvice originalni produkt a soucasné vytvofit pozici, kterd je lepsi nez u konkurencnich

vyrobkd. Kazdy prvek marketingového mixu Ize vsak ménit s rlizné obtizné. (Kantorova, 2003)

1.4.2. Produkt

Je vystupem produkcniho procesu a délime jej na materidlni produkty (vyrobky) a nemateridlni produkty,
které predstavuji sluzby. Podnik ma za cil zprostfedkovat koncovému zdkaznikovi bud néjaky vyrobek, Ci
svou sluzbu. Produktem je tedy myslen vyrobek ¢i sluzba, uspokojujici potfeby zakaznika. (Bouckova,

2011)

1.4.3. Cena

Predstavuje penézni vyjadreni hodnoty vyrobkdl, nebo sluzeb v jejich urcitém objemu, mnoZstvi nebo
kvalité. Cenou rozumime &3astku, kterou zakaznik za produkt zaplati. Na cenotvorbu ma ve vysledku vliv

nékolik faktord. V komplexnim déleni je rozdélujeme na vnéjsi a vnitini faktory. (Bouckova, 2011)
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Vnéjsi faktory jsou tvoreny povahou trhu, poptavky, konkurenci a mnoha dalsimi prvky vnéjsiho prostredi.
Vnitrni faktory zahrnuji marketingové cile, strategie marketingového mixu a naklady na organizaci. (Kotler,

2007)

Marketingowvy
mix

A F' Y
Produkt Pozice (misto)
rormanitost distribuce

akost pokryti
Gegn SOMmment
funkce okality
walka 2as0by
balem doprava
vEIKOsh
sluZby
raruky
vraceni vyrobkl ' 1
Prodej (cena) Propagace
I1|ILII-’.I-.'\||.I [}:\l!:||\|.1:-|-\l-|-=]|'
slevy image (firmy/produktu)
sradky reklama
terminy placen public relations

uvérove podminky komunikatn kanaly
prodejni personal
phimy marketing

Obrazek 3 - Struktura marketingového mixu 4P (ManagementMania, 2019)

1.4.3.1. Metody stanoveni cen

1.4.3.1.1. Cena podle vnimani hodnoty zakaznikem

Tato metoda neboli value-in-use-price je novym zplisobem, ktery vychazi z marketingové koncepce odrazi
hodnotu produktu ¢i sluzby v ocich zadkaznika bez ohledu na vyrobni naklady, ale uZitkovou hodnotu
vyrobku. Vnimanou hodnotu ovliviiuje hned nékolik faktor(. Mezi né patfi predstava zdkaznika o vykonu
produktu, podle urovné distribuce, zaruky, zakaznické podpory a mnoha dalSich atributl,, jako je

divéryhodnost a povést. (Jakubikova, 2008)
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1.4.3.2. Cena orientovana na poptavku

U této metody je vyuzivano cenové elasticity poptdvky. Pfi cenotvorbé touto metodou nahlizime na

nékolik faktu:

e Jaké jsou cenové tiidy zakaznik(
e Jaky vyznam zdkaznik priklada kvalité a vizaZi produktu

e Jaka je struktura poptavky (Jakubikova, 2008)

1.4.3.3. Cena stanovena podle konkurence

Cena vytvorena dle této metody se fidi primdrné cenou konkurence a vénuje vedlejsi vyznam vlastnim
nakladlm a poptavce. U této metody rozlisujeme dva zplsoby cenotvorby. Prvnim je orientace na cenu
v oboru. To znamen3, Ze je cena stanovena na zdkladé priméru cen konkurence ve stejném odvétvi.
Druhou variantou je orientace na cenového vidce. Tato metoda stavi na principu nejvyhodnéjsi ceny

vldce, které se ostatni musi pfizpUsobit. (Zamecnik, 2007)

1.4.3.4. Nakladové orientovana tvorba ceny

Pomoci této metody miZe podnik monitorovat a fidit naklady. Pro tvorbu marketingové strategie
predstavuje dulezité vychodisko pro rozhodovani. To se mize tykat napfiklad moznych slev, velikosti
vyrobnich sérii, komunika¢nim mixu a mnoha dalsich. Cenotvorba na zakladé nakladd mZe byt provedena
nékolika zplsoby. Jednim z nich je stanoveni ceny v zavislosti na strukture nakladd. Ten si zaklada na
nastaveni takové ceny, kterd pokryje naklady, ale také odmény za Uusili a riziko. Nevyhodou metody
nakladové orientované tvorby ceny je, Ze jakmile produkt prekrodi jistou cenovou hranic, jiz nebude

prodejny. (Zamecnik, 2007)

1.4.4. Distribuce

Jde o zpUsob, jakym se produkty dostavaji k zakaznikovi. Distribuce miiZe probihat dvéma zpUsoby.
Vyrobce muizZe své produkty prodavat napfimo nebo pomoci zprostfedkovatel(. Pfi rozhodovani, jaké
distribuce se vyuzije hraje roli hned nékolik faktor(l. Mezi né patti velikost a umisténi firmy, umisténi

zadkaznik(l, segmentace, ale také zkuSenosti vyrobce s budovanim obchodni sité. (Jakubikova, 2008)

119



Cilem distribuce je dorucit zdkaznikovi produkt spravnym zplsobem, na nejvyhodnéjsi misto,
v optimalnim ¢ase, v potfebném mnoiZstvi, a v poZadované kvalité. VSechny distribu¢ni cesty maji

spolecné, Ze na jejich zacatku stoji producent a na jejich konci zakaznik. (Jakubikova, 2008)

Distribuci mizZzeme délit na pfimou a neprimou. U pfimé distribucni cesty vyrobce prodava sviij produkt
primo cilovému zdkaznikovi. K pfimym distribu¢nim cestam patti napfiklad prodej na misté produkce,
prodej v siti vlastnich prodejen, prodej prostfednictvim e-shopt, katalogli a mnoho dalsich zplsob0.

(Foret, 2008)

Vyhodou pfimé distribuce je pfimy kontakt se zdkaznikem, nizsi naklady a dohled na produkt do
posledniho okamziku pred prodejem zakaznikovi. Timto zplUsobem vsak nepokryjeme natolik rozsahly trh

jako pfti nepfimé distribuci. (Foret, 2008)

Neptima distribuce mize mit jeden, dva, ale i vice meziclankd. Podle toho ji délime na jednourovriovou,
dvouurovinovou a dale. Touto metodou distribuce podnik ztraci dohled nad produktem, jenz je pfedavan
cilovému zékaznikovi a ztraci se tak vzajemny kontakt. Tento zplsob distribuce mizZe také prodej ovlivnit
nasledovné. Pozitivné diky propagaci a umisténi v prodejné, poskytovanim dat o preferencich zakaznik(
vyrobci a napfiklad skladovanim, které mdze mit jak pozitivni, tak negativni dopad na kvalitu produktu.
Hlavnimi prednostmi nepfimé distribuce je vyrazné nasobeni kapacity distribucni cesty, zbavuje vyrobce
povinnosti okolo vyhledavani zakaznik( ale i celého prodeje, zajisti nabidku produktd na spravném misté

a ve spravny cas. (Foret, 2008)

1.4.5. Propagace

Uvedeni produktu v obecnou zndmost nazyvame propagace. Jedna se o zvySovani povédomi o produktu,
ktery chce podnik svym potencidlnim zdkaznikim nabidnout. Prostfednictvim propagace podnik
zprostiedkovava informace o svych produktech, jejich cenach a mistech prodeje. Tuto ¢innost nazyvame
také komunikacni mix. Do néj patti kromé reklamy také dalsi nastroje. Mezi nimi je napftiklad podpora

prodeje, vztahy s verejnosti (public relations), osobni prodej a pfimy marketing. (Barta, 2009)
Propagacni ndstroje délime na dvé skupiny — nadlinkové a podlinkové.

Nadlinkové ndstroje jsou spojovany se znacnou finanéni zatézi. K typickym prikladdm nadlinkovych

nastrojl patii televizni reklama. Podnik v tomto pfipadé plati za poskytnuty prostor. (Barta, 2009)
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1.4.5.1. Reklama

Jeden z nejdllezitéjSich marketingovych nastroji. Stouto slozkou komunikaéniho mixu se zakaznik
setkava denné a je ji ovliviiovan. Jedna se o typ neosobni komunikace prostfednictvim nejriznéjsich médii.
Reklama je nosicem informaci o existenci produktu, jeho vlastnostech, kvalité a prednostech. Zajem se
v potencidlnim zakaznikovi snazi prostfednictvim emocidlnich a relevantnich argumentd, které by méli

ukazat silné stranky nabizeného produktu, nebo sluzby. (Dédkova, 2003)
Béhem procesu vytvareni reklam je potifeba brat v potaz 5 M reklamy.

e Poslani reklamy (mission) — co je cilem reklamy

e Penize (money) — jaky mame rozpocet

e Sdéleni (message) — co chceme spotiebiteli sdélit

e Média (medium) — jakych médii bude vyuZito

e Meéfitko (measurement) — pomoci kterych kritérii by mély byt hodnoceny vysledky (Dédkova,

2003)

Reklamy mulZeme rozdélovat podle ulohy v Zivotnim cyklu produktu a podle objektu reklamy. Funkce

produktové reklamy rozdélujeme ndsledovné. (Bouckova, 2011)

Zavadéci reklama m3 za ukol seznamit spotrebitele s produktem. Je typicka pro prvni fazi zivotniho cyklu
produktu. Potencidlni zakaznik jeSté nemd Zadné informace o produktu, jeho vlastnostech, ani jeho
prfednostech a s danym vyrobkem se jesté nesetkal. | tato forma reklamy je cilena na urcity segment.

(Bouckova, 2011)

Poté co vyrobek jiz zaujal urcitou pozici na trhu prichazi na fadu reklama presvédcovaci. Ta se uplatiuje
predevsim ve druhé fazi Zivotniho cyklu produktu. Hlavnim cilem je presvédceni spotfebitel, aby

preferovali a kupovali podnikem nabizeny produkt. (Bouckova, 2011)

Ve treti fazi Zivotniho cyklu produktu (tj. zralost produktu), pfichazi na fadu pfipominaci reklama. Vyrobek
je natrhu jizznamy, pfesto je vSak nutné jej stale pripominat a udrzovat jej stale v povédomi potencidlnich

zadkaznik( (Dédkova, 2003)

Reklama nemusi byt vZdy cilena pouze na nabizené sluzby a produkty, ale na samotny podnik. Ta ma za cil

udrzovat image, obhajovat pozici firmy a Casto se také snazi vylepsit Spatnou povést. (Dédkova, 2003)
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1.4.5.2. Podpora prodeje

Dalsim velmi u¢innym komunikacnim ndstrojem marketingu je podpora prodeje. Je charakteristicka tim,
Ze plsobi jako pfimy stimul, poskytuje pfidanou hodnotu produktu pro cilového zdkaznika, nebo
prostfednikiim na distribucni cesté. Stimul plsobi velmi intenzivné a prijemce si je védom toho, Ze pokud
se zachova pozadovanym zplisobem, ziska danou vyhodu. Nej¢astéjsimi intenzivnimi stimuly jsou vyhodné
ceny a bonusové zboZi zdarma. Jednim z nejsilnéjSich apel( je Uspora penéz, ¢i ziskani hodnotné odmeény,
proto tento stimul funguje tak dobfe. Tento nastroj plsobi skoro instantné po zavedeni, a proto je dobré

vyhody Casové omezit, aby zajemce mél jen urcity ¢asovy interval pro rozhodnuti. (Bouckova, 2011)

Castym uzivanim podpory prodeje se viak naskytuji i riiznad nebezpedi. Jednim z nich je sniZzeni Grovné
znacky v ocich zakaznika, jelikoZ to mlze pUsobit, Ze s prodejem produktu jsou problémy, nebo Ze neni az
tak kvalitni. Pokud se slevové akce uplatiuji pfilis ¢asto, obvykli zadkaznici si na akéni ceny zvyknout a

budou vyckavat vidy na dobu, kdy akce znovu zac¢ne. (Bouckova, 2011)
Podporu prodeje mizeme rozdélit do kategorii podle nasledujicich hledisek.

Nejcastéjsi je podpora prodeje je zamérena na koncového spotiebitele. Do této kategorie spadaji slevové

kupony, darky, cenové vyhodna baleni, odmény za reference a rlizné spotrebitelské soutéze. (Tellis, 2000)

Druhym typem je podpora prodeje zamérena na spolecnosti. Spolecnosti jsou mysleni prostfednici na
distribucni cesté, nebo prodejci produktl daného podniku. Nej¢astéjsimi priklady podpory prodeje v této

skupiné jsou obchodni vystavy, vystavni zafizeni v misté prodeje a rlizné prodejni soutéze. (Tellis, 2000)

PRIMARNE STIMULATIVNI PRIMARNE KOMUNIKACNI
TYP PODPORY CENOVE NECENOVE INFORMATIVNI MOTIVACNI
PRODEJE
Zprostiedkovatelé Cenove zalozené Necenové obchodni Vistavy, spoleéna Konference,
obchodni dohody dohody (napi. prispévky | reklama, podpora soutéze dealert
(1. slevy z fakturované na vystaveni zbozi) vystavovini zho#i
castky) v obchode
Maloobchod Cenové slewy, Prémie, spojeni, Predvadéni viastnosti Hry, loterie
maloobchodni kupony, programy odmén, boii, vystavky,
dvoji kupony financovini vzorky
Spotiebitel Kupony vwirobee, Prémie, spojeni, Vzorky, Hry, loterie
rabaty, cenové balicky, programy odmeén vyzkouseni zboki
kupony na vyzkoudeni
thoii

Obrazek 4 - Typy podpory prodeje (Tellis, 2000)
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1.4.5.3. Osobni prodej

Jednim z nejucinnéjsich nastroji komunikacni politiky je osobni prodej. Jeho prostfednictvim dochazi
k budovani nejrliznéjsich vztahl. MUzZe se jednat o vztahy obchodni aZ pratelské. Nevyhodou osobniho
prodeje vsak je, ze potfebuje mnohem vyssi ndklady nez propagace. V ptipadé osobniho prodeje novym

potencionalnim zdkaznikiim existuje nékolik fazi. (Dédkova, 2003)

1.4.5.3.1. Vyhledavani a posuzovani potencialnich zakaznika

Tato fadze zahrnuje analyzu vlastnosti potencidlnich spotfebiteld a moznych cest, kterymi bychom
zadkazniky mohli kontaktovat. Pro co nejefektivnéjsi rozhodnuti o relevanci cileni na r(izné spotrebitele je

vyuzivdno hodnoceni pravdépodobnosti Uspésnosti realizace prodeje. (Dédkova, 2003)

1.4.5.3.2. Priprava na obchodni jednani

Je potieba ziskat co nejvice informaci o partnerovi a najit zplsob, jak jej presvédcit. Jde-li o primyslovy
prodej, shromazduji se informace o spolecnosti, jeji solventnosti a jejich nakupcich zvycich. Vidy by mél

byt stanoven ucel kontaktu a jeho forma. (Dédkova, 2003)

1.4.5.3.3. Obchodni jednani

Nejdllezitéjsim cilem obchodniho jednani je zaplsobit na zakaznika dobrym dojmem a ziskat si jeho
pozornost. Na zacatku jednani dojde k predstaveni obou stran a mélo by se zacit s neformalni konverzaci,
aby doslo k prolomeni led(l. Poté by se mélo postupné prejit k obchodnimu rozhovoru. Zde je potieba
zjistit potfeby svého zakaznika. DalSi fazi je prodejni prezentace, kterd by méla obsahovat co
nejrelevantnéjsi a neredundantni informace. V jejim pribéhu nebo po jejim konci klient klade dotazy a
sdéluje své pripominky a dava zpétnou vazbu. Finalni fazi obchodniho jednani je rozhodnuti o uzavreni

obchodu. (Pfikrylova, 1994)

1.4.5.3.4. Follow-Up

Probéhlo-li obchodni jednani hladce a klient na nabidku kyvnul, nastava posledni faze celého procesu.
Doslova se jedna o poprodejni kontakt a ¢innosti, kterymi je ovéfovana spokojenost zdkaznika, pripadné
mu je poskytovan servis. DilezZity je také osobni kontakt u zvlastnich pfrileZitosti. Je dobré c¢as od casu

zatelefonovat, Ci poslat prani. (Prikrylova, 1994)
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Obrazek 5 - Pfehled komunikacnich nastroju, jejich naklady, vyhody a nevyhody (Pfikrylova, 1994)

1.4.5.5. Primy a nepfimy marketing

Propagaci mGzeme délit na pfimou a nepfimou. Pfima propagace se zaméruje na konkrétniho zakaznika
a obvykle navazuje na propagaci nepfimou. Mezi pfimou propagaci patfi napriklad osloveni zakaznika

telefonicky, e-mailem, ¢i jinym zplGsobem. (Bouckova, 2011)

Nepfima propagace je zamérovana plosné na cilovou skupinu potencidlnich zdkaznik(. Pod nepfimou
propagaci si mlZeme predstavit webové stranky, katalogy, rGzné propagacni akce jako vystavy a

prezentace a dalsi. (Bouckova, 2011)

1.5. SWOT analyza

Jednad se o velmi vhodny nastroj pro systematicky rozbor vystupt analyz. Méla by predstavovat sumarizaci
vSech dil¢ich analyz marketingové strategické analyzy. SWOT analyza rozdéluje klicové faktory, vyplivajici
ze situacni analyzy do ¢tyf skupin. Kazda z nich z marketingového hlediska predstavuje rGzna fakta. Jsou
jimi silné a slabé stranky (strenghts and weaknesses), pfileZitosti (opportunities) a hrozby (threats). Silné
a slabé stranky predstavuji faktory, které jsou pod primym vlivem podniku. Marketéti tedy mohou jistym

zpUsobem podnik optimalizovat, aby jeho slabé stranky minimalizoval a vyuZivat silnych stranek
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v marketingové komunikaci. Na druhé strané prilezitosti a hrozby predstavuji externi faktory, které nejdou

pfimo ovlivnit, ale je velmi dlileZité je vnimat a odpovidajicim zplsobem na né reagovat. (Karlicek, 2018)

= Silne stranky Slabe stranky

’E 3

g E Vysoka hodnota znacky

s. = Vysoka kvalita produktu Nizka kvalita produktu

.8 ‘g Kvalitni distribucni sit Nedostatecna uroven distribuce
Ty Velky marketingovy rozpocet Maly marketingovy rozpocet

g = Vysoka technologicka uroven Nizka technologicka troven

2 _g Vysoka ziskovost produktu firmy atp. ost produktu firmy atp

© >

L o

o Prilezitosti Hrozby

2

g Demograficke trendy Demograficke trendy

> 5 Zmeny v Kupni sile Zmény v Kupni sile

b ’ Zmeny zivotniho stylu a zakaznickych preferent zivotniho stylu a zakaznickych preferenc

g Oslabeni konkurence Posilent konkurencs

[~ e Nove technologie Nove technologie

L Q

Zmeny v technologickem a pravnim prostreds atp Zmeny y technologickem a pravmm prostred) atp

Obrézek 6 - SWOT analyza - Vybrané faktory (KARLICEK, 2018)

1.6. Vymezeni marketingu

V praxi si marketingové nastroje vymezujeme podle médii, kterych vyuzivame.

1.6.1. Offline marketing

Jednad se o tradi¢ni formu marketingovych nastrojd. Mezi né nedilné patfi televizni reklama, billboardy,
letaky, reklama pres telefon, vystavy a mnoho dalSich zpUsobd, jak ziskat pozornost potencialnich
zakaznikd. Nevyhodou offline marketingovych nastroju je sledovani jejich funkcionality. (Computer Press,

2014)

1.6.2. Online marketing

Nejvétsi inovaci 21. stoleti v oblasti marketingu je jisté online marketing. Pfi pouZivani marketingovych
nastroji pomoci internetovych médii lIze skvéle sledovat fungovani jednotlivych zdroji pomoci

podrobnych reportingli. Ty poskytuji informace o sledovanosti jednotlivych reklam, o poctu konverzi
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(pfedem zadanych cill, napfiklad uskuteénénych nakupl pres e-shop), celkovych nakladech a dalsich

predem nastavenych ukazatelich funkénosti online marketingovych kampani. (Computer Press, 2014)

1.6.2.1. Nastroje v online marketingu

1.6.2.1.1. SEO

NejvyuZivanéjsi formou nastroj v online marketingu jsou vyhledavace (search engines). V dnesni dobé je
nejpopularnéj$im vyhledava¢ spoleénosti Google, nebo v pfipadé Ceské republiky SKlik, ktery je u nas
velmi popularni, jelikoZ vice nez 50 % uZivatell pouziva Seznam jako zakladni vyhledavac. Podniky zde, i u
ostatnich vyhledavacli, mohou inzerovat své produkty a sluzby prostfednictvim kampani ve vyhledavani
(search campaigns), displejovych kampani (bannery na webovych strankach), remarketingovych kampani
(nejcastéji s propojenim displejovych kampani) nebo napfiklad pomoci takzvanych PLA kampani (product

listing ads), kde jsou produkty listovany vedle sebe. (Janouch, 2010)

1.6.2.1.2. Socialni sité

Velmi popularni formou propagace sluzeb a produktl se v poslednich deseti letech staly i socialni sité.
V popredi nalezneme Facebook a Instagram, diky poctu jejich uZivatelQ. Prostfednictvim nich podniky
mohou inzerovat své produkty pomoci prispévka, u kterych se, diky velkému mnoZstvi nasbiranych dat o

chovani uzivateld, da skvéle vyuZit targetingu na velmi specificky segment uzivatel(. (Bednar, 2011)

1.6.2.1.3. Newsletter

Popularnim zplsobem udrzeni kontaktu se svymi stalymi zakazniky je newsletter. Pomoci néj podnik mize
informovat své stavajici zakazniky o novinkach v fadach produktll, aktudlnich akcich, ¢i zajimavych
novinkach voboru podnikani. Tento typ komunikace je zprostfedkovan prostfednictvim e-mailu.

(Hlavenka, 2002)

126



PRAKTICKA CAST

127



2. Spoleénost Mejzlik propellers s.r.o.

Spolecnost byla zapsdna do obchodniho rejsttiku 11. bfezna 2004 u Krajského soudu v Brné.
Sidlo: Samalova 1537/60a, Zidenice, 615 00 Brno

IC: 26921901

Pravni forma: Spolec¢nost s ru¢enim omezenim

Jednatel: Ing. Tomas Mejzlik

Zpusob jednani: Jednatel jedna ve vSech vécech za spole¢nost samostatné.

Zakladni kapital: 200 000 K¢

(rejstrik-firem.kurzy.cz, 2021)

2.1.Vznik a historie spolecnosti

Diky svému nadseni pro RC modely Tomas Mejzlik starsi zacind experimentovat s vlastné vyrabénymi
vrtulemi. Roku 1979 vyhrdva mezindrodni soutéz v létani s RC letadly za pomoci svych vrtuli. Ziskava tak
pozornost ostatnich letcd, ktefi od néj jeho vrtule zacinaji kupovat a pomalu ziskava mezinarodni renomé.
PrestoZe bylo v této dobé zakazano prodavat v zahranici, ¢ini tak a prodava své vrtule ostatnim pilotdm
béhem soutéZi. Tési se z velkého Uspéchu a dafi se mu prodavat tisice vrtuli. Po sametové revoluci zaklada
vlastni firmu na vrtule — Mejzlik Modellbau a zacina oficidlné prodavat své vrtule mezindrodné. Pise se rok
1999 a Tomas Mejzlik starSi zacind vyrabét vrtule z karbonovych vildken pro letadla mnohem vétsiho
méritka se spalovacimi motory. V roce 2001 je uzavieno vyznamné partnerstvi s Desert Aircraft, diky
kterému pronikd do rychle se rozvijejiciho trhu s bezpilotnimi letouny (UAV). Pionyfi v této oblasti jevi
znacny zadjem o vysoce kvalitni vrtule. Je rok 2002 a kona se nejvétsi svétova udalost v oblasti RC Iétani -
»Tournament of champions”. Na tomto turnaji 13 ze 20 nejlepsich pilotl vyuZziva vrtuli, vyrobenych
v Cesku se znackou Mejzlik Modellbau. Kvali vysoké poptdavce je roku 2010 predstavena nova série vrtuli
urcenych pro elektrické motory. Pro dalsi plsobeni se spolec¢nost v roce 2012 stéhuje do vétsich prostor
v centru Brna a presouva tak vyzkum a produkci pod jednu stfechu. Vzhledem k vysoké poptdvce po
vrtulich pro multikoptéry firma roku 2013 predstavuje novou sérii vrtuli, které vyuZivaji prikopnici
dronového primyslu. Podnik i jeho zakladatel maji za sebou jiZz dlouhou cestu plnou Uspéchl a v roce 2017
predavd Tomas Mejzlik starsi svou firmu dalsi generaci — Tomdasovi Mejzlikovi mladSimu s jeho business

partnerem Janem Hruskou. Je rok 2018 a spolecnost se tési ze svého Uspéchu. Nyni poskytuje nespocet
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sluzeb, mezi nimiz jsou i design a simulace, které jsou vysledkem mnohaletych zkusenosti a know-how
ziskanych Tomasem Mejzlikem starSim. V roce 2019 ziskava firma mezinarodni certifikaci ISO a vyviji svou

prvni vrtuli, presahujici priimér 1,5 metru, jako projekt na miru pro jednoho ze svych klienta.

2.2.Pfedmét podnikani

Zakladni podnikatelské ¢innosti spolec¢nosti Mejzlik propellers, s.r.o.:

e B2B a hobby prodej vlastné vyrdbénych karbonovych vrtuli na miru uréenych pro bezpilotni
letadla (UAV)

e Prodej vrtuli standartnich velikosti pro spalovaci a elektrické motory a multikoptéry

e Prodej doplrikll a souéastek k vrtulim

e Prodej brandovych pfedméta (tricka, Cepice)

Nejdulezitéjsi slozkou podnikani je prodej karbonovych vrtuli vyrabénych na miru v rdmci mezinarodniho
B2B prodeje. Mimo to prostrfednictvim internetového obchodu shop.mejzlik.eu firma prodava jiz

zhotovené vrtule standartnich velikosti.

Na internetovém obchodu Ize také nalézt mnoho doplrikl k vrtulim, jako jsou Srouby, karbonové spinnery,

redukce, obaly na vrtule a nékolik dalSich nezbytnych komplementd.
Kromé vyse zminénych produktd firma prodava také reklamni predméty jako jsou brandova polo tricka a
Cepice.

2.3. Vize a poslani spolecnosti

Vize a poslani firmy se od jejiho pocatku nezménili. Spolecnost spolupracuje s lidry v leteckém primyslu,
s cilem, aby se jednoho dne staly drony a |étajici dopravni prostfedky soucasti bézného Zivota. Proto
pomaha svyvojem vrtulovych pohonnych systémd, jejich optimalizaci pro danou misi a poskytuje

nasledné testovani.

Vizi spole€nosti je stat se jednickou v bezpilotnich systémech a ziskat monopolni postaveni na trhu v této

oblasti.

2.4.0rganizacni struktura podniku

Jak je z nize umisténého obrazku patrné, vedouci postaveni v této firmé ma jeji jednatel Ing. Tomas

Mejzlik, kterému je podfizeno Sest samostatnych organizacnich celkl. Konkrétné se jedna o oddéleni
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vyroby, oddéleni vyzkumu, oddéleni lidskych zdroji, oddéleni prodeje, ucetni oddéleni a zadkaznické
oddéleni. Kazdé z uvedenych oddéleni ma svého vedouciho pracovnika, ktery se zodpovida jednateli
napfimo. Ke kazdému vedoucimu pracovnikovi ndlezi podfizeni pracovnici, ktefi se hierarchicky
zodpovidaji svému nadfizenému. Spolecnost ma plochou organizacni strukturu. Za roky praxe se tato

struktura nejvice osvédcila jako nejefektivné;si.

Organizacni strukturu spolecnosti si Ize prohlédnout v zjednoduseném ndkresu nize.

Jednatel

[ I I I I 1
Oddéleni Oddéleni Oddéleni Oddéleni Ugetni Zakaznické
vyroby vyzkumu HR prodeje oddéleni oddéleni

Obrazek 7 - Organizacni struktura spolecnosti (vlastni nakres - z informaci dostupnych na: www. mejzlik.eu)

2.5. Analyza makroprostredi — SLEPT analyza

2.5.1. Socialni faktory

Socialni faktory firmu Mejzlik propellers, s.r.o. ovliviiuji znacnym zptsobem. Vzhledem k oblasti plsobeni
spolec¢nosti je prodej cilen na velmi specificky segment zakaznikl. Ve vedoucich pozicich ale i na vyrobnich
je potteba vysoce kvalifikovanych pracovnik(l. Pfevainé v oblasti vyroby je nutné dbat na kvalitu
produkce, ktera je klicova pro toto odvétvi. Spolecnost stale vyhledava nové strojni letecké inZzenyry. Diky
jejimu umisténi v druhém nejvétsim mésté v Ceské republice, ve kterém se mimo jiné nachazi i technicka
univerzita, ma spolec¢nost moznost naleznout dostatecné kvalifikované a motivované pracovniky oproti
odlehlejim oblastem v Ceské republice. Opak je viak pravdou a spoleénost neustdle zapasi s nedostatkem

pracovnikl na pozicich leteckych strojnich inzenyr(.

Spole¢nost je zamérena predevsim na mezinarodni obchod, proto pro jeji zakazniky plati rzné socidlni

faktory a nelze je blize specifikovat.
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2.5.2. Legislativni a politické faktory

Legislativni a politicka situace je v Ceské republice stabilni, tudiz nepiedstavuje znaénou prekazku pro
podnikdni. Vzhledem k zamé&¥eni spole¢nosti na mezinarodni obchod, predstavuje ¢lenstvi Ceské republiky

v Evropské Unii (od roku 2004) vyraznou vyhodu.

2.5.3. Ekonomické faktory

Po krizi v roce 2008 dochazi v ramci Ceské republiky k opétovnému ristu, a to podle Ceského statistického
Uradu (2019) mezirocné o 2,5 %. Nezaméstnanost oproti minulému roku narlstd, ale presto zlstava velmi

nizka.

V soucasné situaci je Ceska ekonomika zdsadné ovlivnéna pandemii COVID-19. Opatteni pfijata k prevenci
Sifeni choroby zpUsobily v prvni poloviné roku 2020 mimoradné hlubokou recesi. V disledku
hospodarského poklesu a s tim spojeného poklesu poptavky po pracovni sile by méla zaméstnanost letos
klesnout. Tato ekonomickad situace se odrazi i na snizovani hrubého domdciho produktu. Ve skutecnosti
HDP Ceské republiky klesl ve druhém ¢&tvrtleti 2020 o 11 %, coz byl nejvétsi pokles ekonomického vykonu

zemé od roku 1993.

Vyvoj soucasné pandemie ma vyznamny vliv na celosvétovy trh a letecky priimysl neni Zadnou vyjimkou.

Situace v rdznych zemich svéta se lisi a ma rtzné velky dopad na obchod a investice v tomto odvétvi.

2.5.4. Technologické faktory

V tomto podniku velké mnozZstvi produkce zabird manualni price, kterd je zavisla na jiz vyvinutych
postupech a technologiich. Mezi ty patfi naptiklad odlévani vrtuli do pfedem vyhotovenych forem, ze

kterych vysledné vznika koncovy produkt.

Dulezitym faktorem, ktery je pro Uspésny chod spolec¢nosti nutny, je kvalita vystupu produkce. U vyroby
vrtuli na miru je klicové vyuziti téch spravnych technologii a postupd. Aby nedoslo k prodeji nekvalitniho
kusu, pfed samotnym odeslanim zakaznikovi vrtule prochazi nespofetnymi zatéZzovymi testy a simulacemi.
Pravé v této oblasti dochazi k nejvétsim technologiim posunlim a pozadavkim, a proto firma prisné dba

na jejich dodrzovani.

Prvnim z testl je balancing, jelikoZ vrtule musi byt pro jeji funkénost co nejlépe vertikalné i horizontdlné
vyrovnana. DalSim zatéZovym testem je test struktury. Na vrtuli je nekompromisné kladen mnohem vétsi

napor, nez ktery vznikd béhem letu a vrtule je ohybana velkou silou. Timto se zajisti, Ze je vrtule spravné
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zkonstruovana a Ze vSechny vnitfni vrstvy jsou propojeny spravné. Po kontrole vzhledu vrtule, je vrtule
umisténa na testovaci statické zafizeni, které je schopné otestovat tah vrtule od 50 g do 300 kg. Vysledkem
tohoto testu je report o tahu, to¢ivém momentu, otackdch za minutu, voltdzi, mechanické a elektrické
energii a Ucinnosti vrtule. Zakaznik ma k dispozici také dodatecné testovani, napfiklad u partner(i podniku
v testovacich centrech EASA (Europen Union Aviation Safety Agency), ¢i FAA (Federal Aviation

Administration.

2.6. Analyza mikroprostredi

2.6.1. Zakaznici

Hlavnimi zadkazniky firmy Mejzlik propellers s.r.o. jsou rGzné spolecnosti a startupy vyrabéjici letecké
prostfedky, které shani budto vrtule standartnich velikosti, ¢i vrtule vyrabéné na miru. Mimo jiné jsou

stalymi zakazniky této spolecnosti také soukromi (hobby) letci shanéjici prislusenstvi.

Pocatecni komunikace se zdkazniky v B2B sekci je provadéna prostfednictvim webového formuldre na
oficialnim webu mejzlik.eu, kam potencialni zdkaznik zasle jeho kontaktni idaje a pfedbéziné pozadavky

na zpracovani jeho poptavky. Dal$i komunikace se poté presouva na email a telefonni ¢i online hovory.

Prostfednictvim chatového widgetu na webovych strankach mulze také zakaznik kontaktovat podporu

napfimo a zeptat se na cokoliv ohledné nabizenych sluzeb a produkta.

Uc&ast na veletrzich je samozfejmosti a predstavuje ddlezity prostiedek pro zlepSovani, udriovéni a
navazovani kvalitnich vztahl s koncovymi zakazniky a partnery. Veletrhy jesté pred rokem byly nedilnou
soucasti marketingové komunikace, avSak s pandemii COVID-19 se vesSkera komunikace presunula do

online prostredi.

2.6.2. Dodavatelé

Nejdllezitéjsimi dodavanymi polozkami jsou karbon a epoxid, které jsou klicové pro vyrobu. Veskeré
suroviny jsou nakupovany od dodavateld napfi¢ celou Evropou. Velmi dileZitd je kvalitni spoluprace
s témito dodavateli. Vyhodou doddavanych surovin je jejich nesezdnnost, jsou tedy volné dostupné po cely

rok a neni jich nedostatek. U doddvanych artikl( je kladen diraz na jejich kvalitu a konzistenci dodavek.

JelikoZ firma proddva pouze své produkty, nespoléhd na dodavky produktd jinych firem a je zcela

sobéstacna.
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2.6.3. Konkurence

Vzhledem k plsobeni na mezinarodnim trhu je konkurence ve svété velmi vysoka. Existuje nespocet
spolecnosti figurujicich vtomto odvétvi. Pro lepsi predstavu jsem si vybral 3 silné konkurenéni firmy,
konkrétné se jednd o APC Propellers, Hartzell Propellers a Sensenich propellers. VSechny z téchto
zminénych firem nabizi srovnatelny sortiment a sluzby vlastni produkce. Hlavnim rozdilem mezi produkci
jednotlivych vyrobcl jsou originalni postupy a technologie uzivané ve vlastni vyrobé. Co se tyka zakladniho

sortimentu, pohybuji se produkty v podobné cenové hladiné.

Hlavnimi konkurenénimi vyhodami jsou predevsim: vyroba vrtuli na zakazku dle stanovenych parametrd,
partnerstvi s agenturami pro bezpecnost v letectvi, certifikace kvality a také umisténi firmy. Co se tyka
umisténi firmy, tak je velmi zajimavé, Ze napfiklad zdkaznici z vychodnich zemi jako lzrael, Indie, ale také
ze zapadnich (USA) vice uprednostiuji Evropské vyrobce pred lokalnimi. Tento fakt opét doklada dalsi

konkurenéni vyhodu této spolecnosti.

2.7.Marketingovy mix

2.7.1. Produkt

Hlavni slozkou prodeje jsou karbonové vrtule, které jsou bud vyrabény dle standartnich velikosti a vyuziti,
nebo jsou projektovany na miru pfimo dle prani zdkaznika. Vrtule prodavané na internetovém obchodu
shop.mejzlik.eu jsou primarné déleny dle kategorii: pro benzinové motory, pro elektrické motory, pro
multikoptéry a pro leteckou akrobacii (F3A). V jednotlivych kategoriich se poté specifikuje tvar vrtule. Ta

mze byt dvoulistd a tfilistd a poté se jiz déli pouze dle jeji velikosti.

Spole¢nost nabizi také komplementarni produkty kvrtulim jako jsou spinnery, ndhradni soucastky
(Sroubky a redukce) a obaly na vrtule. Tyto produkty skvéle dopliuji nabidku a v ocich zakaznika ji
zpesttuji. Obaly na vrtule jsou v brandovém designu s logem, ¢imz také pfispivaji vnimani znacky Mejzlik

jako takové i tém, ktefi ji neznaji.

Vinternetovém obchodu nalezneme také darkovou sekci s tricky a drobnymi dopliiky opét v designu

brandu Mejzlik.

Diky spolupraci s leteckym ustavem v Brné se spolecnosti podafilo ziskat certifikaci ISO 9001. Jedna se o
mezinarodné uznavanou normu pro systémy fizeni kvality. Diky této certifikaci firma prokazuje, Ze dokaze
trvale uspokojovat zakazniky a dalsi zucastnéné strany efektivitou internich proces(i a vysokou kvalitou

svych produkt(.

133


https://shop.mejzlik.eu/

2.7.2. Cena

Cenotvorba neni na Urovni celého podniku jednotna, zejména kvali prodeji standartnich fad vrtuli, které

jsou k nalezeni na internetovém obchodu a prodeji vrtuli na miru, dle poZzadavkl zakaznika.

U projektd, kde jsou vrtule vyrabény na miru je cena uréovana sloZitosti poptavanych vrtuli. Hlavnimi
faktory v tomto ohledu jsou jeji velikost, ndaro¢nost na materidl, mnozstvi a ¢asovd narocnost pfipravy,
vyroby a testovani cilového produktu. Nevyhodou vyroby na miru pro mensi odbératele je, Zze se pro
vyrobu jejich vrtule musi vyrobit specidlni forma, ze které se jejich poptdvana vrtule odlije. Pokud se tedy
jednd o mensi zakazku, ve vysledku bude z tohoto divodu o dost nakladnéjsi nez pfi vyrobé vrtuli pro

velkoodbératele.

PFi osobni navstévé si zakaznici ¢asto odndsi i z vyroby vyfazené vrtule, které se kvalitou od standartnich
nijak nelisi. Vyrazeny byly predevsim z dlvodu kosmetickych vad jako je obracené logo, skrabnuti od

brusného papiru a podobnych divodu. Na tyto produkty je uplatfiovana sleva 20 % az 40 %.

Cenova hladina vrtuli prodavanych na internetovém obchodu shop.mejzlik.eu se pohybuje od 1000 k¢ po

necelych 7000 K¢ za kus. Cena je opét stanovena dle tvaru, velikosti, vyuZiti a naro¢nosti na ¢as a material.

2.7.3. Distribuce

Distribuce produktl ke koncovym zdkaznik(im je provadéna primou cestou. Hotové vrtule si zadkaznici
z Ceska a Slovenska mohou sami vyzvednout na poboéce v Brné, nebo vyuZit sluzby pFepravnich
spole¢nosti DPD a DHL. V p¥ipadé dovozu do zemi mimo Ceskou a Slovenskou republiku si mohou zvolit

doruceni prostfednictvim prepravni spole¢nosti DHL International.

2.7.4. Propagace

2.7.4.1. Online propagace

K propagaci firma vyuziva vSech zakladnich slozek marketingové komunikace. Nejdllezitéjsi z nich je
reklama. Pfimé reklamy je vyuZzivano u mési¢niho newsletteru, do kterého se mohou pfihlasit zajemci o
novinky v letectvi a leteckém prdmyslu pfimo prostfednictvim webovych stranek. Timto zplsobem je
udrzovan kontakt s potencialnimi zakazniky, ktefi projevuji o tuto oblast zajem. Pro tento Ucel je na webu
embedovany formular pro prihlaseni do newsletteru. Dokonce pfi pokusu o opusténi webu na uZivatele
vyskoci pop-upové okénko (viz obrazek 8), které jej vyzyva k prihlaseni do tohoto mailingového listu, coz

vyrazné pfispiva k navyseni konverzniho poméru pfihlasenych uzivateld.
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m Technical data | Meizlikeu - Des: X +

< C & mejzlikeu/technical-data

Sign up for
newsletter

Mailchimp

Obrazek 8 - Pop-up pfi opusténi webu mejzlik.eu (vlastni screenshot)

Pro uspésné fungovani firmy plsobici na mezinarodnim trhu jako je Mejzlik propellers s.r.o. je naprosto
nepostradatelnou soucasti marketingové komunikace online reklama. Tato firma inzeruje reklamu
prostfednictvim hlavnich online marketingovych kanall jako je Google, Bing, Facebook a YouTube. Na
Googlu a Bingu vyuziva reklam ve vyhledavani (viz obrazek 9), ktera funguje na zakladé uZivatelem

vyhledanych kli¢ovych slov relevantnich pro prodej karbonovych vrtuli a dalSiho sortimentu.

Reklama - https://iwww.mejzlik eu/ =

Mejzlik carbon propellers - Custom UAV propellers

We're 1ISO 8001 certified, with every custom propeller undergoing strict quality control. Partner
up, and together we'll discover the best propulsion system to suit your needs  Safe and silent
props. Brand new technology. New versions of props. Worldwide distribution.

Design About

We will help you design a propeller Since 1974 we've been de
that works great with your use case and manufacturing propellers
Product Quality control

Get to know our high-quality Learn the process behind
cutting edge propellers our quality assurance

Obrazek 9 - Reklama ve vyhledavani — Google (vlastni screenshot)

Jak si z obrazku 8 mGzeme povsimnout, pod reklamou nalezneme ctyfi zalozky, které vedou na rlizné casti
webu. Ve zkratce to znamena, Ze pfi inzerci spole¢nost vyuziva i rozsiteni pro reklamu (ad extensions), coz

pozitivné ovlivni miru prokliku (click through rate) a zvysi tak navstévnost inzerovaného webu.
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Prostfednictvim jiz zminénych kanalli (Google, Bing, Facebook a YouTube) také vyuziva remarketingovych
kampani. V nich je vyuZito obsahové sité a reklamy se zobrazuji jako bannery uzivatelim, ktefi webové

stranky jiz navstivili. Pro lepsi pfedstavu, jak tyto reklamy mohou vypadat jsem pfilozil obrazek 10.

Obrazek 10 - Remarketingova reklama v obsahové siti Google (vlastni screenshot)

Na Facebooku je vyuZivano akvizicnich kampani. V nich se propaguji pfispévky z Facebookové stranky
spole¢nosti a jsou cileny na relevantni uZivatele. Cili se zde dle nejriznéjsich demografickych udajt (vék,
pohlavi, lokalita) a zajm( uZivateld (o jaké stranky casto jevi zajem, jaké konicky maji, ...). Diky tomuto
filtru se propagovany prispévek zobrazi jen nejvice relevantnim uZivateldm. Jak se tento prispévek

zobrazuje vidime na obrazku 11.
Mejzlik s

We design and create the best propellers on the
market for defense, motor & engine makers,
UAVs or startup needs.

MEJZLIK.EU :
PR [ v )
Mejzlik Propellers | DALSI INFORMACE

Visit our website for more i...

Obrazek 11 - Propagovany pfispévek na Facebooku (vlastni screenshot)
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2.7.4.2. Offline propagace

Jak jsem jiz dfive zminoval, nedilnou soucasti propagace spolec¢nosti Mejzlik propellers s.r.o. vidy byly

veletrhy, které se vsak jiz pres rok kvuli pandemii COVID-19 nekonaji.

2.8. SWOT analyza

Jedineéné vlastni technologie a know-how Podil na trhu s UAV v jednotkach procent
Certifikace ISO 9001 Inzerce a propagace firmy v siti LinkedIn

Viroba vrtuli na miru Kviili pandemii COVID-19 se nelze G¢astnit
Vysoka kvalita vieho sortimentu veletrhu

Viechny produkty jsou vlasini vyroby

Kontrola kvality diky zatéZzovému testovani a

simulacim

Trh s drony je novy a hodné trendy zavislost na zahranicnich ekonomickych pomérech
Rostouci zajem o oblast bezpilotnich letadel Regulace ze strany leteckych afadi: EASA

(European Union Aviation Safety Agency) ; FAA
(Federal Aviation Admimistration)

Preruseni dodavky materiala

Prichod silného konkurenta na trh, &1 silného
investora do konkurenéni firmy

Obrazek 12 - SWOT analyza na zakladé provedenych analyz a zjisténi (vlastni schéma)

2.8.1. Souhrn SWOT analyzy

Z vyhotovené SWOT analyzy vyplyva, Ze hlavni prednosti firmy spocivaji ve vlastni produkci vysoce

kvalitnich produktl za vyuZiti vlastnich technologii a know-how v této oblasti podnikani.

Prostfednictvim této analyzy byly nalezeny potencidlni hrozby, slabé stranky podniku a mozné pfileZitosti.
U hrozeb a slabych stranek firmy je potfeba zavést opatteni, kterd by sniZila jejich rizika, nebo je Uplné

eliminovala. PrileZitosti je potfeba, pokud moZno, vyuZit pro dalsi ispésny rozvoj podniku.
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3. Navrhy a doporuceni

Diky praktické ¢asti bylo zjisténo, Ze si firma vede v oblasti svého plsobeni velmi dobfe, pfestozZe se jedna
o mezindrodni trh. Vzhledem k soucasné situaci s pandemii COVID-19 spole¢nost pfisla o moznost
ziskavani zakazek a novych zakaznikl prostrednictvim veletrhl a musela se presunout do online prostredi.
Tento fakt bude zohlednén v této ¢asti, kde se zaméfime na ndvrhy pro optimalizaci marketingového mixu

spolecnosti pro online kanaly a média.

3.1. Propagace v siti LinkedIn

PFi provadéni prizkumu vyuzivanych kandald a médii bylo zjisténo, Ze firma neinzeruje v siti LinkedIn, ktera
ma velky potencial pro ziskani novych zakaznikd, predevsim z oblasti B2B. Proto bude tato ¢ast zamérena

na tvorbu podkladll a reklam v této siti pfimo prostfednictvim rozhrani spravce kampani LinkedIn.

3.1.1. Nastaveni kampané

Nejdfive si nadefinujeme cil kampané, kde zvolime jako nas cil webové konverze. Webova konverze pro

nas znamenad odeslani kontaktniho formuldre, umisténého na webu mejzlik.eu.

Nyni prechazime k definovani cilové skupiny. Nejprve je volena dle lokality, kde je vybrana Severni
Amerika, Evropa, Stfedni vychod a Indie. Jazyk profilu uZivatell volime v anglickém jazyce. Jako dalsi je
filtrovani cilové skupiny dle nejriznéjsich atribut(. Vlastnosti, které jsou relevantni pro nas pfipad jsou:
obor spole¢nosti - letectvi; akademické tituly - inZenyr, master of engineering; produktové zajmy - drony;
dovednosti - letectvi; oblibené skupiny - UAV. Kli¢ovym filtrem v naSem cileni byly pravé oblibené skupiny,
kde byly zvoleny ty nejrelevantnéjsi v oblasti podnikani spole¢nosti. Nase cilova skupina tak ve vysledku
¢itd 31 000 lidi, coz se da oznacit za optimalni publikum. PFi zavadéni kampané si nechdme rozsifeni cilové
skupiny zapnuté, jelikoz do nasi cilové skupiny bude systém automaticky vybirat i lidi s podobnymi

vlastnostmi, jako které jsme si nadefinovali.

Nastaveni rozpoctu a planovani je dalsim klicovym nastavenim. Pro tuto kampan volime celkovy rozpocet
ve vysi 350 USD, ktery by mél byt pro obdobi jednoho mésice. Jako strategii nabidky je zvolena manualni
nabidka. Doporucovana vyse nabidky za proklik je 6,85 USD. Tu nyni pouZijeme, ale bude jesté v ramci

dlouhodobého fungovani kampané prezkoumana.

Jako posledni jiz staci vybrat konverzni pixel, ktery ndm sleduje provedené konverze dle stanovenych

parametrd. V nasem pripadé, jak jsem jiz zminil, nasi konverzi je odeslani kontaktniho formulare z webu.
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3.1.2. Nastaveni reklamy

Jako prvni vyplnime hlavni text reklamy, ktery mize mit az 600 znakd. Konkrétné pujde o:

We care about your UAV and want to offer you the best setup. Every UAV deserves perfectly fitting
propellers to unleash its full potential. You don’t have to check up the weight anymore, our propellers are
perfectly balanced. Individual responsibility goes along with the prop from the beginning to the end.

P Find out more about us at https://www.mejzlik.eu/

Cilova URL po kliknuti na reklamu je: https://www.mejzlik.eu/.
K reklamé pfipojime také obrazek, ktery bude k vidéni ve finalnim ndhledu reklamy.

Poté se nastavi zbytek informaci, jako je nadpis nad odkazem, ktery mize mit az 200 znak(. Také se da
zvolit jeho popis, Citajici maximalné 300 znaku a finalné volba znéni call-to-action. V nasem pfipadé byl

zvolen call-to-action "zjistit vice".
Mejzlik

We care about your UAV and want to offer you the best setup. Every UAV
deserves perfectly fitting propellers to unleash its full potential. You don’t
have to check up the weight anymore, our propellers are perfectly
balanced. Individual responsibility goes along with the prop from the

beginning to the end.

¢ Find out more about us at https://www.mejzlik.eu/

C carbon propellers for your UAV Learn more

mejzik eu

Obrazek 13 - Finalni nahled reklamy v siti LinkedIn (vlastni screenshot)

139



3.1.3. Vystup kampané

Dle predbéinych odhadul bylo zjisténo, Ze pfi rozpoctu 350 USD na mésic a cené za proklik 6,85 USD,
reklamni kampan dosdhne az 50 000 zobrazeni, coz by pfi odhadované mife prokliku 0,34 %, mohlo
znamenat aZz 170 proklik(, tedy 170 navstév webu. Pri obecném predpokladu konverzniho pomeéru,
pohybujiciho se okolo 3 %, by kampan ziskala mési¢né az 5 konverzi. Vydélenim mési¢niho rozpoctu

poctem konverzi ziskdme cenu jedné konverze, ktera by byla pfi péti konverzich 70 USD.
Sice 5 konverzi nezni jako velké Cislo, ale pro firmy jako je Mejzlik propellers, s.r.o., miZe i pouze jedna

vétsi zakazka znamenat obrovsky Uspéch.

3.2. Firemni blog

Spolecnost ma na svych strankdch blog, na ktery pridava prispévky o novinkach ze svéta UAV (unmanned
aerial vehicle) a poskytuje informace o svém podnikani. Mezi to patfi uzavirani novych partnerstvi,
dokonceni zajimavych projektd, na kterych se firma podilela a predvadéni svych produktd. Blog vsak neni
prilis aktivni, a proto se touto casti chci vénovat nalezeni zajimavych a ¢asto vyhledavanych témat pro
nové prispévky. Ctenafi blogu jsou predevsim nad$enci v této oblasti, ale také potencialni zakaznici, ktefi
si jeho prostrednictvim zjistuji vice informaci o této spolec¢nosti. Cilem je zajistit vy3si navstévnost webu a

povédomi o produktech tohoto podniku, coz by mélo vést k zvySeni jeho trzeb.

3.2.1. Prlzkum klicovych slov (keyword research)

Pro tuto analyzu byl zvolen planovac klicovych slov v ramci rozhrani Google Ads, jelikoZ pfiblizné 75 %
celkové navstévnosti webu privadi pravé Google. Pro prlizkum klicovych slov byly zvoleny nasledujici

parametry:

Jazyk vyhleddvanych termind: anglictina
Targeting oblasti: vsechny oblasti
Vyhleddvdci sit: Google

Casové rozmezi: bfezen 2020 - bfezen 2021

Vysledky analyzy jsou zaznamendany v ndsledujicim reportu.
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carbon fiber propeller

global uav tech

carbon propellers

mejzlik propellers

propeller manufacturing

uav propellers

carbon fiber drone propellers
carbon props

mejzlik props

carbon fiber propellers aircraft
3 blade carbon fiber propeller
carbon fiber propeller drone
carbon cub propeller

carbon fibre drone propellers

590
210
320
260
390
170
70
110
50
40
20
30
20
10

720
720
480
260
320
170
140
90
50
50
20
40
20
20

590
590
480
320
320
210
110
90
70
40
20
30
30
20

590
480
390
390
320
170
70
90
90
50
30
20
20
20

590
390
390
320
390
110
140
90
90
40
40
20
20
40

590
260
390
390
320
210
90
70
70
50
30
20
40
20

590
140
390
320
320
170
70
70
50
40
30
30
30
10

590
110
260
390
320
210
90
70
50
50
30
20
20
20

590
260
320
260
320
260
90
70
40
70
40
10
20
20

480
1000
390
210
320
210
70
50
70
40
30
30
20
40

590
2900
260
390
320
210
90
50
50
50
30
30
30
20

720

1600

Tabulka €. 1 - Poéet vyhledani vyrazii za dané mésice (vlastni report) - pfevzato z Google Ads planovaée kli¢ovych slov

Pro presnost vysledkd byl kromé m

7

téchto vyhledavani. Bylo to predevsim z dlvodu vlivu sezénnich vykyvl na hodnotu aritmetického

prameéru za cely rok.

carbon fiber propeller

global uav tech
carbon propellers
mejzlik propellers

propeller manufacturing

uav propellers

carbon fiber drone propellers

carbon props
mejzlik props

carbon fiber propellers aircraft

3 blade carbon fiber propeller
carbon fiber propeller drone
carbon cub propeller

carbon fibre drone propellers

v

ésicnic

590
720
320
320
320
210
90
70
70
50
30
30
20
20

Tabulka €. 2 - Zpracovani mésicnich dat o vyhledavanosti klicovych slov (vlastni report)

V tabulce ¢islo 2 jiz mGzeme vidét vysledny seznam klicovych slov, ktery je vhodny pro vyuZziti pfi psani
novych blogovych pfispévk(. Jak si mlZeme povSimnout volba medidanu pfi tomto zkoumani byla

optimalni, jelikoZ se plvodné prvni nejvyhledavanéjsi vyraz posunul na druhé misto, pravé kvili sezénnim

vykyvam.

3.2.2.

Shrnutim prizkumu kli¢ovych slov Ize konstatovat, Ze vzhledem k vysokému mési¢nimu poctu vyhledavani
a relevanci k predmétu podnikani nejvyhodnéjsi volbou pfi psani novych prispévkl budou konkrétné tato

klicova slova: carbon fiber propeller; global uav tech; carbon propellers; mejzlik propellers; propeller

manufacturing; uav propellers.

Vystup priizkumu klicovych slov

590
480
390
320
320
210
90
70
50
50
30
30
20
20
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260
320
390
210
90
50
40
50
40
30
30
20

h vyhledavani dle aritmetického priaméru vypocten median

720
720
320
390
480
210
140
70
50
70
30
40
20
20



3.3. Strategie newsletteru

Dalsim zlepSovacim navrhem je optimalizace strategie newsletteru. Ten je posilan primérné jednou za
dva mésice vSem lidem, ktefi se pfihlasili do newsletterového listu. Diky nému jsou zajemci informovani o
novinkdch v oblasti produktl a sluzeb a slouZi jako dalsi marketingovy komunikacéni nastroj s potencidlnimi

zakazniky a nadSenci v oblasti bezpilotnich letadel.

Pro optimalizaci newsletterové strategie bude vytvoren seznam klicovych prvkl newsletteru, uréeny pro
inspiraci pri tvofeni novych mailingll. Diky vyuZiti téchto prvkd by mélo dojit k navyseni poméru
otevienych mailG (open rate), také ke zvySeni miry prokliku (click through rate), coz by mélo vést ke

zvySeni poctu objednavek a trzeb podniku.

3.3.1. Dulezité prvky newsletteru

3.3.1.1. Poutavy predmét a nahled

Pfedmét a nahled mailu je prvni véc, kterou ve své schrance spatfime. Text by mél byt tedy poutavy a
doslova kticet "precti mé ihned". Pokud si odbératel prohlédne nazev a fekne si, Ze si mail precte pozdéji,

tak si ho pozdéji nejspis jiz neotevre. Vidy bychom méli prijemci dat divod si mail precist ihned.

3.3.1.2. Vyzva k akci (call-to-action)

Vyzvy k akci jsou klicem k UspéSnému vedeni newsletteru, ale i jakékoliv jiné propagace. Jejich cilem je
povzbudit ¢tendre k provedeni urcitého ukonu jako je kliknuti na odkaz, zakoupeni urcitého produktu,
nebo jakékoliv jiné akce. Vétsinou se jedna o kratkou frazi, ¢i vyraz. Vyzvy k akci se ¢asto uZivaji u tlacitek,
o kterych se zminime v pfistim bodu. Pro lepsi predstavu, jak takovd vyzva k akci vypada, si uvedeme
nékolik priklad(: precist vice; prejit na obchod; nakoupit ihned. Vyzva k akci je prvek, diky kterému dochazi

k navyseni miry prokliku (ctr - click through rate).

3.3.1.3. Tlacitka

Tlacitka (buttony) jsou dalSim prvkem, ktery ndm zajisti vyssi miru prokliku v newsletteru. Tlacitka nas
pfirozené nabadaji, abychom je stisknuli. Jsou tak skvélym prostfedkem pro presun ¢tenare z mailu na
web nebo obchod, kam jej chceme dostat. Tlacitka jdou ruku v ruce s vyzvami k akci, jelikoz oba prvky

vyzyvaji k provedeni daného ukonu.
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3.3.1.4. Obrazek s odkazem

Dalsim prvkem kvalitniho newsletteru je poutavy obrazek. Ten nejen zpestfuje holy blok textu a tim cely
mail, ale také skvéle slouzi jako tladitko s odkazem. Pomoci obrazku produktu tak mGzeme naptiklad
odkazat na dany produkt na internetovém obchodu, nebo na jakoukoliv jinou ¢ast webu, kam chceme

¢tendre dostat.

3.3.1.5. Optimalizace pro mobil

Optimalizace pro mobil hraje vyznamnou roli v dosazeni vyssi miry prokliku. Pfi volbé vhodného

newsletterového softwaru je dobré brat v potaz moznost ¢teni mailu prostfednictvim mobilniho telefonu.

3.3.2. Souhrn k prvkiim newsletteru

Vyuzitim vsech zminénych prvkl v newsletteru Ize ocekdvat navyseni miry otevienych maild, ale i celkové
miry prokliku. Tyto statistiky jsou velmi dllezZité a vSechny zminéné prvky hraji kliCovou roli ve vedeni
Uspésnych mailingovych kampani. Nejdulezitéjsi je provazanost jednotlivych prvkd, které spolu Uzce
souvisi a poskytuji spolecnosti lepsi moznosti v ziskavani zakdzek a prohlubovani vztahl se ¢tenafi a

zadkazniky prostfednictvim newsletteru.

3.4. Souhrn navrhové casti

Navrhovd &ast byla zamérena na optimalizaci souasného marketingového mixu spolecnosti Mejzlik
propellers, s.r.o. Mezi ndvrhy byla inzerce prostfednictvim sité LinkedIn, analyza klicovych slov pro firemni
blog a vypracovani strategie pro psani Uspésného newsletteru. VSechny tyto navrhy by méli slouZit ke

zlepSeni propagace této spolecnosti a vést k navyseni jejich trzeb.

Naklady na realizaci marketingovych aktivit jsou ve finalni hodnoté 350 USD za mésic. Prostfednictvim
nich by firma méla mési¢né ziskat az 5 novych poptavek po jejich sluzbach. Nékteré navrhy predstavuji
usnadnéni prace zaméstnanclim, ale také pomoc pro udrzeni kvalitnich vztahd s koncovymi zdkazniky a

upevnéni pozice na trhu.

|43



Zaver

Hlavnim cilem bakalarské prace byla analyza marketingového mixu spolecnoti Mejzlik propellers, s.r.o0. a

navrzeni zlepSeni, ktera by méla vést k jejimu upevnéni mista na trhu a zvysSeni objemu prodeju a trzeb.

V praktické casti byla provedena analyza makroprostiedi, analyza mikroprostredi, analyza
marketingového mixu podniku a také SWOT analyza firmy Mejzlik Propellers s.r.o. Diky provedenym

analyzam byly vyhodnoceny silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby spolecnosti.

Jako nejvétsi nedostatek vybraného podniku v propagaci svych inovacnich produktd jsem vyhodnotil
absenci v plsobeni na siti LinkedIn, ktera zprostfedkovava velmi relevantni publika v oblasti B2B prodejd.
Proto jsem vypracoval ndvrh a podrobny navod na vytvoreni akvizi¢nich kampani prostfednictvim této sité

se zamérenim na publikum, relevantni pro predmét podnikani firmy.

Dalsim zkoumanym nastrojem, na ktery jsem se zaméfil, byly newslettery. Ackoliv jich spolecnost jiz
vyuzivd, vypracoval jsem navrh pro jejich optimalizaci pomoci nové newsletterové strategie. Jeji aplikace
bez debat navysi pomér otevienych maild, pomér proklikl jednotlivych odkazi a povede tak ke zvySeni

relaci v rdmci webovych stranek mejzlik.eu.

Zaméril jsem se také na prizkum nejvice hledanych klicovych slov. Jako néastroj jsem zvolil planovac
klicovych slov v rozhrani Google Ads, jelikoz vétSina navstév webovych stranek spolecnosti pfichazi pravé
pres vyhledava¢ Google. Cilem mého prlzkumu bylo navysit pocet organickych navstév webu,
prostiednictvim blogovych ¢lanku, které vyrobce na svlij web pridava. Vysledkem byl seznam nejvice
hledanych vyrazl, které je vhodné pfi tvorbé blogovych ¢lankd, pro dosazeni co nejvyssi navstévnosti,

vyuZit.

S firmou Mejzlik Propellers s.r.o. jsem i nadale v kontaktu a budu se s ni snaZit jednat o vyuziti zavér( mé

bakalarské prace.

Uplnym zavérem bych rad podotkl, e vypracovani prace v oblasti, kterd mé velmi zajima, mé velmi zaujala
a pfinesla nové zkusenosti. Nejvétsim prinosem je dle mého rychla implementace vsech navrZenych

feseni, ktera je nendkladna a z hlediska zlepseni marketingu inovacniho produktu spolecnosti i Gcinna.
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