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Abstrakt

Tato bakalafské prace se zamétuje na analyzu stavajici marketingové strategie spolecnosti
Albixon a. s. Prace dale bude zahrnovat nejen tuto analyzu, ale také jeji zhodnoceni, bude
provedeno dotaznikové Setfeni, na zaklad€, kterého budou navrzena opatfeni pro
zaméfeni se na nejvhodnéjsi skupiny zakaznikd a opatieni pro vylepSeni positioningu

spolecnosti.
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Abstract

This bachelor thesis focuses on the analysis of the current marketing strategy of company
Albixon a. s. The thesis will also include not only this analysis, but also its evaluation, a
questionnaire survey will be conducted based on which measures will be suggusted to
focus on the most appropriate customer segments and measures to improve of positioning

of this company.

Key words

Marketing analysis; marketing mix; segmentation; targeting; positioning; marketing

research



Prohlasuji, ze predlozena bakalaiska prace je ptivodni a zpracovala jsem ji samostatné.
Prohlasuji, ze citace pouzitych prament je Uplna, Ze jsem v praci neporusila autorska
prava (ve smyslu zdkona ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich

S pravem autorskym a o zmén¢ neékterych zakont, v platném znéni, dale téz ,,AZ*).

Souhlasim s umisténim bakalaiské prace v knihovné VSPJ a s jejim uZitim k vyuce nebo

k vlastni vnitini potiebé VSPJ.

Byla jsem sezndmena s tim, Ze na mou mé bakaléaiskou praci se plné vztahuje AZ,

zejména § 60 (Skolni dilo).

Beru na védomi, Ze VSPJ m4 pravo na uzavieni licenni smlouvy o uZiti mé bakalaiské
prace a prohlasuji, Ze souhlasim s pfipadnym uzitim mé bakalatrské prace (prodej,
zapujceni apod.).

Jsem si védoma toho, Ze uZit své bakalaiské prace ¢i poskytnout licenci k jejimu vyuziti
mohu jen se souhlasem VSPJ, kterd ma pravo ode mne pozadovat pfiméteny prispévek

na thradu nakladd, vynalozenych vysokou skolou na vytvoteni dila (az do jejich skute¢né

vyse), z vydélku dosazeného v souvislosti s uzitim dila ¢i poskytnutim licence.

V Jihlaveé dne 28. bfezna 2021

Podpis studentky



Podékovani

Rdda bych podékovala za ochotu, vstricnost a profesionalni pristup pani doktorce
Frendlovskeé, dale bych chtéla podekovat za podporu a trpélivost mé rodiné, priteli a také

pratelum a kolegum.



Vysoka skola polytechnicka Jihlava

Obsah
UVOU. e 11
1 TeOTEHICKA CAST ...viiiiiiiiiieiie e 13
1.1 Stanoveni MiSE 8 VIZE.......cccovviveiiiiiiiiiiisi e 14
1.2 Stanoveni marketingovych Cilll..........cccoviiiiiiiiiiii 14
1.3 MarketinoVeE SrAt@EIC........cvveviiiiiiieiiiieseee e 16
1.3.1  Segmentace trhU.........ccccoviiiiii i 18
1.3.2 TarGELING ..cueeueeieeeete et 19
1.3.3  POSIIONING ..vveitiieieiti bbb 24
1.4 Situaéni analyza podniku .........cccoceiiiiiiiiiiii 27
141  Marketingové makroprostiedi (PESTE analyza)...........cccovvviniiiinnennnnn, 27
1.4.2  Marketingové mikroprostfedi (Portertiiv model péti sil).......ccccovvvirirennne 28
143  SWOT analyza......cccoiiiiiiiiiiiiii e 29
LAA4  ZOIOJB e 29
1.5 MArkEtiNGOVY MIX ...ocueiiiiiiiiiiiieiieiesie ettt sb bbb 31
151 ProQUKL.....c.ooiiiiiiiic e 31
1.5.2  Portfoliova analyza, BCG analyza...........ccccccoovvriiiiiiiininicnecc e 31
153 CeNA ..o 32
1.5.4  DISHIDUCE ......ciiiiiiiicirce e 32
1.5.5 Propagace/marketingova komunikace ...........cccoeviviriiiniiiiicniiniec e 34
1.6 MarketingoVy VYZKUM ......coiiiiiiiiiiieiiiceee e 37
1.6.1 Metody Setfeni, zdroje informaci.........ccccceviiiiiiiiiiici, 37
1.6.2  Vyhodnoceni VYZKUMU .........ccooieiiiiiiieiiiiceeee e 40
2 PrakUCKA CAST ....eiuiiiieiieieee ittt 41
2.1  Piedstaveni spole€nosti, hiStOri€ ........c.ccuvvuiiiiiiiiiiiiiiiii e 41
2.2 StaNOVENT MISE & VIZE ...ecviiueeriieiisiieitieiesiee st e sttt ettt sbeene e e 42
2.3 Stanoveni marketingovych Cilll.........cccoiiiiiiiiiiiiii 43
2.4 MarketinZOVA StrAtEZIC ... ..uervieriiiiiiieiiiie e 43
2.4.1  SEgMENTACE TrNU....cc.oiviiiiieiiieeee e 44
2.4.2  TANGELING ..cveieieiiiieeeee ettt bbbt 44
2.4.3  POSITIONING ...veiiiiiiiie ettt et 44
2.5  Situacni analyza SPOIECNOST ....cvirveiiieiiiieiieie e 46
2.5.1 Marketingové makroprostfedi (PESTE analyza)............cccccoveniniininnnnnn 46
2.5.2  Marketingové mikroprosttedi (Portertiv model péti sil)......cccccvrivrrnennnn. 48
2.5.3 SWOT analyza spolecnosti AIDiX0On @. S. ......ccceviriviiiiiiniiiiisieseseees 48
N A o | (o] -SSR SRS 49



Vysoka skola polytechnicka Jihlava

2.6 Marketingovy mix spolenosti AIbiXON a.S. .....cccvveeiiiiiiiiiiiieiiseeseeie s 51
2.6.1  Produkt........coooiiiiiiiiec 51
2.6.2  Portfoliova analyza, BCG analyza...........ccccccevviiiiiiiniiiieiiec e 51
2.6.3  CBNA ..o 54
2.6.4  DISHIDUCE ..o 54
2.6.5 Propagace/marketingova KOmunikace ...........covevvevieiiesneiesieseese e 54

2.7 VYZKUIN oottt o7

2.8 Vysledky dotaznikovEho Setrent ........ccovvvveiiiiiiiiiiiciic e 57

2.9  Vysledky a jejich analyza.........cccocoeiiiiiiiii i 58
Névrh feSeni a dOPOTUCENT PIO PrAXi.....civveeireeriieiriseeriiesie e 66

ZLAVET ettt R bR e Rt e kbt e R e e e b e e e br e e nnbe e e nnes 68
Seznam PouZite IIETAtUIY .......ccciiiiiiiiiiiiii i 70
PIIIORNA ...ttt be e nree s 73



Vysoka skola polytechnicka Jihlava

Seznam obrazku

Obrazek €. 1: Ansoffova matice, vlastni zpracovani kompilace dle Jakubikové, 2013 a

Tomka, 2008

Obrazek €. 2: Matice spolecnosti General Electric, pfepracovano dle Karlicka, 2013
Obrazek ¢. 3: Matice nalezeni konkuren¢ni vyhody, ptepracovano dle Jakubikové, 2013
Obrazek €. 4: Portertiv model, ptepracovano dle Jakubikové, 2013

Obrazek ¢. 5: PPC reklama, zdroj: google.cz, upraveno autorem

Obrazek ¢. 6: BCG matice bazént Albixon a.s., vlastni zpracovani

Obrazek ¢. 7: BCG matice zastfeSeni Albixon a.s., vlastni zpracovani

Seznam tabulek

Tabulka ¢. 1: Soufadnicové sité, pirepracovano dle Jakubikové, 2013
Tabulka ¢. 2: Formy realizace marketingového vyzkumu, zdroj: Tomek, 2008

Tabulka €. 3: Vékové sloZeni respondentll, zpracovani: vlastni, 2021

Seznam grafi

Graf €. 1: Cenové srovnani ¢irého krytu na mobilni telefon Apple iPhone 8, zpracovani:

vlastni dle aliexpress.com, alza.cz, iwant.cz, 2020

Graf ¢. 2: Otazka €. 2 z dotazniku, zpracovani: vlastni, 2021
Graf ¢. 3: Otazka ¢. 3 z dotazniku, zpracovani: vlastni, 2021
Graf €. 4: Otazka €. 4 z dotazniku, zpracovani: vlastni, 2021
Graf ¢. 5: Otazka €. 5 z dotazniku, zpracovani: vlastni, 2021
Graf ¢. 6: Otazka €. 10 z dotazniku, zpracovani: vlastni, 2021

Graf €. 7: Otazka €. 11 z dotazniku, zpracovani: vlastni, 2021



Vysoka skola polytechnicka Jihlava

Seznam pouzitych zkratek

AIDA

BCG

CNC

DAGMAR

ESP

PESTE

PPC

SMART

SWOT

model hierarchickych efektii komunika¢ni politiky
Bostonska matice

pocitatem fizeny obrabéci stroj

Ceska republika

Cesky statisticky Giad

Ceské ucetni predpisy

model hierarchickych efektii komunikac¢ni politiky
positioning zalozeny na emocich

analyza vnéjsiho okoli spole¢nosti

druh internetové reklamy

pravidlo ke stanoveni parametra cilt

analyza silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb spole¢nosti






Vysoka skola polytechnicka Jihlava

Uvod

Marketingové fizeni podniku je velice rozsahla a slozita ¢innost. Marketingova strategie
Souvisi nejen S propagaci, se kterou je ¢asto spojovana, ale propojuje ¢innosti podniku od
vytvoreni podnikatelského zaméru vrcholovym managementem, ptes stanoveni cilii, mise
a vize podniku, vybér vhodnych trhli, zapojeni zaméstnancti na podileni se na tspéchu

podniku, az po distribuci produktu ¢i sluzby k zakaznikovi.

I piesto, ze marketing vznikl na ptelomu 19. — 20. stol. (Jakubikova, 2010), je jeho funkce
v podniku velmi ¢asto podcenovéna, alespoii v Ceské republice, to tak rozhodné citim.
Vedeni podnikil by si v§ak mélo uvédomit, Ze pro Uspésné podnikdni nestaci mit pouze
Stésti. Spravné vyuziti marketingovych nastroji slouzi K naplnéni cili podniku, ke
spravnému vybéru segmentt zakaznik®, jejich zacileni a usidleni v jejich myslich. Casto
se stava, ze vedeni podniku nevyuziva téchto nastroji a neni tedy piekvapenim, ze na
zaklad¢ jeho nabidky a komunikace smérem k zakazniklim a vefejnosti, pak je témito
protistranami zafazen na takovou pozici, na které byt nechtél. VSe se da napravit
spravnym a efektivnim aplikovanim marketingovych nastrojii v ramci marketingové

strategie.

K vybéru tohoto tématu m¢ vedla skuteCnost, Ze jsem ve spolecnosti Albixon a. s.
pracovala a rada bych zjistila, jak je spole¢nost vnimédna zdkazniky a potencidlnimi
zakazniky a zdali ma co zlepSovat a pfipadné co. Myslim si, Ze spole¢nost ma dobré
jméno, ale setkala jsem se i S nazory, které to vyvraci, a to vypovida o tom, ze ma
rozhodné co zlepSovat a rada bych zjistila, jak na ni pohlizi jeji zakaznici, jestli spiSe
V pozitivnim ¢i negativnim svétle. Zaroven meé nadchla doktorka Frendlovska v pii vyuce
predmétu Marketing A v prvnim semestru, problematika targetingu a positioningu mé
velice zaujala a rada bych se o tom dozvédéla vice, jelikoz ve stiedoskolskych a
vysokoskolskych studijnich materialech jsem se o téchto pojmech dozvédéla jen velmi
malo. Realizace marketingového vyzkumu nebyla jednoducha zalezitost, ale urcité jsem
za tuto zkusenost rada. VE&fim, ze ma bakalaiska prace poslouzi pro dalsi ucely spole¢nosti

Albixon a. s.

Cilem bakalatské prace Marketingova strategie spolecnosti Albixon se zaméfenim na
targeting a positioning byla analyza a zhodnoceni marketingové strategie spole¢nosti

Albixon, jejiz hlavni Cinnosti je vyroba a prodej bazénl, zastfeSeni a piislusenstvi.
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Nejprve doslo ke zhodnoceni trzni situace, dale byla provedena analyza marketingovych
cilt, vychozi analyza stavajici marketingové strategie, pii které byly vyuzivany zejména
interni dokumenty a informace ze spole¢nosti Albixon. Dale bylo provedeno dotaznikové
Setfeni, diky kterému dosSlo ke zjisténi, zdali maji potencialni zékaznici povédomi o
spoleCnosti a jak je jimi vnimana. Vysledky tohoto dotazniku nanestésti nebyly
porovnany s vysledky marketingového oddé¢leni spolecnosti Albixon, protoze po
kontaktovani spole¢nosti jsem byla informovana, Ze tyto spotiebitelské vyzkumy
neuskutectiuje. Ale i piesto byla navrzena opatfeni, kterd se pomohou zaméfit na
nejvhodnéjsi cilové skupiny klientl, naplnéni jejich pozadavkd a ovlivnéni jejich

pozitivniho vnimani pfedmétné spole¢nosti.

12
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1 Teoreticka Cast

Kapitola zachycuje problematiku marketingové strategie, jaké nastroje pouziva a z ¢eho
se sklada a také zahrnuje problematiku situa¢ni analyzy a marketingového vyzkumu.

V ramci marketingové strategie se stanovuje mise a vize podniku a dle toho jeji
strategické, taktické a konkrétni cile podniku, jednotlivé postupy s ohledem na jeji zdroje.
Dale v marketingové strategii podnik fesi, jak dany trh, na ktery chce vstoupit ¢i jiz na
n¢j pusobi, vypada, dle ¢eho trh rozdéli na homogenni skupiny zékaznikt, zdali je chce
vibec Clenit, jakym zptsobem bude sviij produkt ¢i sluzbu nabizet ¢ili jak bude na trh
cilit a téz jakym zptisobem bude upeviiovat svou trzni pozici. Podnik také musi provést
situa¢ni analyzu, kterd pfinasi informace o tom, v jaké trzni situaci se podnik nachazi,
tato analyza se muze skladat z mnoha riznych analyz, ja vSak uvedu pouze nékteré z nich.
Podnik by mél realizovat analyzu marketingového makroprostiedi, k tomu mize vyuzit
napt. PESTE analyzu, dale k analyze mikroprostfedi muze aplikovat Portertv model péti
sil, SWOT analyzou snadno identifikuje své silné a slabé stranky, své prileZitosti a
hrozby. Podnik by mél zanalyzovat a piipadné zajistit chybé&jici zdroje, vytvofit ¢i znovu
proveéfit existujici marketingovy mix, piipadné provést portfoliovou analyzu.
Marketingova strategie nam udava, co a jak bude podnik nabizet a na jakém trhu. Muze
zvolit rizné typy strategii, jako napt. (Foret, 2012) strategii minimalnich néakladd,
strategii diferenciace produktu nebo strategii trzni orientace. Pokud se podnik bude

zamé&fovat na vice segmentt, je potieba pro kazdy stanovit jinou marketingovou strategii.

V dnesni dobé se v Ceské republice jiz projevuje mnohem vétsi znalost a vy$si mira
spravného vyuziti marketingu a tento pojem neni bran uz pouze jako reklama, ktera je

samoziejme soucasti tohoto vyznamove rozsdhlého pojmu.

13
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1.1 Stanoveni mise a vize

vvvvvv

stanoveni mise a vize. Mise n¢kdy také uvadéna jako poslani, odpovida na otazku ,,pro¢
podnik existuje“? Nebo také ,.kvili ¢emu podnik vznikl a jak funguje?* Tedy jinymi slovy
vysvétluje podstatu podniku. Oproti vizi je vysvétlovana odpovédi na otazky, ,,¢im chce
podnik byt?* nebo ,,¢eho chce v budoucnu dosdhnout? Doporucuje se dikladné
promyslet tyto pojmy a nasledné si na né odpovédeét, jelikoz mise a vize by mély podnik
provazet po celou dobu jeji existence, promitaji se do znacky, loga, cili a v neposledni
fad¢ by se mély promitat do ¢innosti podniku. Mise a vize mohou byt vyjadieny kratkymi
hesly nebo také n€kolika odstavci ¢i vétami, dilezité je, aby byly vystizné a srozumitelné.
Ob¢ premisy, jak je nazyva Jakubikova (2013, str. 18) slouzi nejen k vysvétleni ¢innosti
a budouci ¢innosti podniku, ale také jako motivace pro viechny stakeholdery® a zaroveii
slouzi jako vyjadieni vztahi k nim. A podle téchto premis, se odviji stanoveni

marketingovych cili. (Foret, 2012; Karlicek, 2013; Jakubikova, 2013)

1.2 Stanoveni marketingovych cili

Kazdy podnik by si mél stanovit své marketingové cile. Pokud ma i vice useki ¢i oddéleni
mize si stanovit také cile vyrobni ¢i nakupni. Avsak dle Jakubikové (2013, str. 156) je
stale Castéjsi a vice upfednostiiované stanovovani cilii marketingovych, kterym je v této
kapitole vénovana pozornost. Nejdulezitéjsi je stanovit si v prvni fadé strategické
marketingové cile (ty jsou vétSinou uréeny na nékolik let), které dle Foreta (2010, str. 21)
vychazeji z vize a navazuji na misi, nasledné tyto strategické cile je vhodné roz¢lenit na
mensi taktické cile (mohou byt stanoveny na rok ¢i nékolik mésicii) a ty pak rozdélit na
konkrétni nebo stejné nazyvané diléi cile, které jsou z téchto tii nejvice podrobné a
stanovuji se na nasledujici mésice, tydny ¢i dny s jiz konkrétnimi odpovédnymi osobami.
Vsechny tyto cile musi pak vést k vrcholovému marketingovému cili. Konkrétnim cilem
muze byt cil finan¢ni, napt. velikost zisku ¢i obratu, trzniho podilu, ndvratnost investic,
vstup na novy trh, cile tykajici se ochrany zivotniho prostiedi atd. (Foret, 2010;
Jakubikova, 2013)

! Stakeholders = z4jmové skupiny daného podniku, nap¥. zikaznici, zaméstnanci, dodavatelé, vefejnost,
akcionafi; KOTLER, Philip, Moderni marketing, S. 250

14
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Cile at’ uz strategické, taktické ¢i dil¢i by mély spliiovat urcité parametry, diky kterym se
cile 1épe stanovuji, plni a kontroluji. Lze je jednoduse vymezit dle pravidla SMART
(chytry). Slovo je zkratkou anglickych slov, ktera nam uréuji, jaké tzv. chytré parametry

by cile mély mit:

e S — stimulujici ¢i specifické (stimulating or specific) — uréuji, zda jsou cile
dostatecné stimulujici nebo specifické, ,,Do kterého segmentu chceme
proniknout? Jaky by mél byt tento segment? Ceho chceme na trhu dosdhnout?
dle Jakubikové (2013, str. 27) nebo také ,,Jaké vyse trzeb mizeme dosahnout?*

e M —méfitelné (measurable) — cile by mély byt snadno méfitelné, vétsSinou se meii
velikost trzby ¢i obratu, napi. dosazeni trzeb 0 hodnoté 2,3 milionu K¢

e A — akceptovatelné ¢i dosazitelné (acceptable or achievable) — cile by mély byt
akceptovany vSemi zacastnénymi, ktefi se na jejich dosazeni budou podilet,
dosazitelny parametr souvisi s nasledujicim nize uvedenym parametrem,

e R — realné (realistic) — tento parametr by mél uvést odpovéd’ na otazku ,,Je
dosazeni trzeb 2,3 milionu K¢ za rok 2020 realnym cilem?* Pokud napt. vime, Ze,
podnik ma dostatek zaméstnanct, dostate¢né vyrobni kapacity, nenastala zadna
vyjimecna situace a v roce 2019 mél obrat 2,1 milionu K¢&, feknéme, Ze tento cil
je realny, pokud by podnik mél v roce 2019 obrat 100 tis. K¢ nedaval by cil pro
rok 2020 smysl,

e T — sledovatelné v ramci urcitého ¢asového horizontu, nebo také terminované
(trackable or time framed) — tzn. musi se splnit do ur¢itého terminu, napf.

dosazeni trzeb o hodnoté 2,3 milionu K¢ za rok 2020.

Ale jelikoZ se jedna o marketingové cile pouze tyto parametry nestaci. Je nesmirné
dilezité tyto vySe uvedené parametry sladit také s poznanim potieb zakaznikt. (Foret,

2012; Karlicek, 2013; Jakubikova, 2013)
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1.3 Marketingové strategie

Dle Kotlera (2007, str. 678) ,, Marketingova strategie je marketingova logika, s jejiz
pomoci hodla podnikatelska jednotka dosahnout svych marketingovych cilii. “ Zvoleni
marketingové strategie je vzdy spjato s misi a vizi podniku a dle Foreta (2010, str. 27)
konkretizuje marketingové cile tak, ze je rozdéli na cile strategické, které jsou
dlouhodobého a obecného charakteru a ty pak podnik rozé¢leni na cile taktické a dil¢i, na
zaklad¢, kterych se urcuji plany a konkrétni ukoly s odpovédnymi 0soby a s terminy

dokonceni téchto ukolu a pland.

Jak uvadi Jakubikova (2013, str. 172) pfi tvorbé marketingové strategie by podnik mél
sledovat tzv. 5C, ktera znamenaji potieby zakaznika (customer needs), jaké schopnosti a
kompetence podnik potiebuje k uspokojeni téchto potieb (company skills), potieba znat
svou konkurenci a piipadné¢ dle toho vyzdvihnout svou konkurenéni vyhodu
(competition), osloveni spravnych spolupracovniki (collaborators) a kontext v ramci

technologickych a pravnich limitd podniku (context).

Typt marketingovych strategii existuje mnoho, ty zakladni délime na parcialni strategie
a druhou skupinou jsou strategie integralni. Prvnim pfikladem parcialni strategie bych
uvedla Porterovy generické strategie. Dle Karlicka (2013, str. 102) by podnik mél
postupovat dle jedné z téchto 3 Porterovych generickych strategii, nékdy také nazyvané
jako strategie podle Porterovy teorie konkuren¢ni vyhody, a jsou to strategie vidéiho
postaveni v nakladech (dle Foreta strategie minimalnich naklada), pii které se podnik
zam&fuje na dosazeni co nejnizSich nakladt, a tedy i nizSich cen oproti konkurenci,
strategie diferenciace klade diraz na odliseni se od konkurence, napi. vysokou kvalitou
nebo unikatnim rozsifenym produktem ¢i sluzbou navic, které konkurence nenabizi a
strategie koncentrace (dle Foreta strategie trzni orientace) pii které se podnik zaméfi na
tzv., trzni vyklenek, tedy velice uzky segment ¢i vice uzkych trznich segmentt, na které
se bude specializovat. (Foret, 2010); Karli¢ek, 2013; Jakubikova, 2013; Tomek, Vavrova,
2008). Obdobnym typem parcialni strategie jsou Kotlerovy strategie trzniho vudce,
strategie trzniho vyzyvatele, strategie nasledovatele a strategie obsazovani trznich

vyklenki.

Dalsi parcialni strategii je Ansoffova matice vyrobek/trh, kterd urcuje vyrobek bud’ jako
novy nebo jako stavajici a trh je stejné tak novy ¢i stavajici, kdy pfi strategii trzni

penetrace podnik pietahuje zakazniky od konkurence, snazi se o zvySeni uziti u
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stavajicich zdkazniki. Pii strategii rozvoje trhu se zaméfuje na nové segmenty, V ramci
strategie rozvoje vyrobku inovuje a odliSuje své produkty a sluzby na stavajicich trzich a
u strategie diverzifikace se snazi piijit s novymi produkty a sluzbami na nové trhy.

Pro komplexné¢jsi predstavu viz obrazek €. 1.

Trhy
stavajici nove
o Trzni penetrace Rozvoj trhu
stavajici
Produkty
n0vé Rozvoj vyrobku Diverzifikace

Obrazek ¢. 1: Ansoffova matice, vlastni zpracovani kompilace dle Jakubikové, 2013 a
Tomka, 2008

Do integrovanych strategii se fadi napf. Beckerovy 4 zakladni strategie a t€mi jsou
strategiec trzniho pole, kde se aplikuje kombinace vyrobek/trh, dalsi strategii je
stimulovani trhu, strategie trzni parcelace, pfi které se voli strategie hromadného trhu
nebo strategie segmentace a posledni Beckerovou strategii je rozdéleni uzemi na strategie
lokélni, regionalni, nadregiondlni, narodni, multinarodni, mezindrodni a strategie

svétového trhu. (Jakubikova, 2013).

Za zminku stoji jesté napt. strategie push — pull, ktera se uplatituje jako strategie na
globalnich trzich. (Tomek, Vavrova, 2008) Strategie push neboli strategie tlaku, pti které
dochazi k protlaceni produktu ze strany vyrobce, naopak strategie pull neboli strategie

tahu ze strany zprostfedkovateli a spotiebitell, tedy jedna se o zvySeni poptavky.
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VétsSinou se kombinuji tyto dvé strategie dohromady a dochazi k homogenizaci trhu a tim

padem Ke sniZzovani nakladd, napf. na vyzkum a vyvoj. (Jakubikova, 2013).

Aby zvolend marketingova strategie byla uspésna a aby bylo dosahovano marketingovych

cili, musi podnik provést segmentaci trhu, targeting a positioning.

1.3.1 Segmentace trhu

Jelikoz zadny potencialni zakaznik nebude nikdy totozny a bude mit rozdilné potieby, je
ve vét§ing pripadii nutné provést segmentaci trhu, kterou rozumime rozdéleni zakaznikt
do homogennich skupin, tedy do skupin nebo také segmenti S podobnymi potiebami a
charakteristikami. Na zakladé tohoto rozdéleni zakaznikti do segmentd, Se podnik musi
rozhodnout, na jaké trzni segmenty zacili, tedy, které pokryje a poté Si vymezi trzni pozici
diky naslednému vypracovani marketingového mixu.

V ramci segmentace trhu se podnik musi rozhodnout, jakym zptsobem rozdéli zakazniky
¢i skupiny zakaznikti do segmentt.

Bud’ zvoli totalni segmentaci, coz znamena, co zakaznik, to jind nabidka, jinymi slovy
nabidka ,,usitd na miru“ nebo zvoli agregovanou segmentaci, v ramci, které by podnik
mél zakazniky rozliSit dle jednotlivych dimenzi (charakteristik) a ty c¢lenime na
demografické, geografické, psycho — grafické, dimenze (behavioralni) chovani a dimenze
trhu. U charakteristik demografickych jsou zakaznici rozd€leni podle véku, pohlavi,
pfijmu, sexualni orientace, povolani, vzdélani, ndbozenského vyznani, ndrodnosti, rasy
atp. Geografické nam trh rozd€luje na kontinenty, staty, regiony, mésta, vesnice, oblasti,
ve kterych ziji zékaznici S podobnymi potfebami a charakteristikami. U psycho —
grafickych n¢kdy zvanych sociologickych jsou zakaznici ¢lenéni na zakladé Zivotniho
stylu, vyznavanych hodnot ¢i dle osobnosti. Dimenze chovani ¢i behavioralni dimenze
patii mezi nejvyznamngjsi a vystihuje uzitek, ktery lidé ocekavaji od produktu, urcuje
rozdé€leni zakaznikl dle toho, jestli chtéji hlavné kvalitu, nizkou cenu nebo tieba rychly
nakup, dle frekvence uzivani daného produktu, jaky maji zakaznici nazor na produkt
apod. neboli dle jejich nakupniho chovani. Dimenze trhu nam ftika, kde je produkt
umistén, urcuje jeho vlastnosti, napt. vzhled ¢i naléhavost potieby nakupu. Urcité bych
zminila zplisob segmentace podle generacnich typt (Jakubikova, 2013) generace X,
generace Y a posledni je generace Z. Nebo cCasto vyuzivanou segmentaci je

geodemograficka ¢i sociodemografickd segmentace.
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V tomto pfipad¢ se jednalo 0 segmentaci jednotlivcl, pokud chce podnik plisobit na
organizace, m¢l by je rozdélit do homogennich skupin dle velikosti podniku,
ekonomicko-pravni formy, ptipadné chce-li pusobit napf. na ziskové ¢i neziskové
organizace, nebo na statutarni mésta, dale by je mél ¢lenit dle ekonomické vyznamnosti,
podle spole¢enské prestize a znamosti. (Foret, 2010)

Po rozdéleni by mély vzniknout homogenni skupiny zakaznikd, které by mély byt
méfitelné, co se jejich poctu tyce, dosazitelné z hlediska obslouzeni trhu a dostate¢né
rentabilni jinymi slovy m¢ly by mit dostate¢nou kupni silu. (Foret, 2006; Kincl, 2004)
Spravné provedenou segmentaci trhu nam pak pozdé&ji ukaze pozice produktu na trhu,
tedy zdali podnik skute¢né oslovil adresované skupiny zakaznikd.

(Foret, 2006; Karlicek, 2013; Kincl, 2004; Jakubikova, 2013)

1.3.2 Targeting

Po provedeni segmentace, tedy rozdéleni zakazniki do homogennich skupin, si podnik
musi zvolit segmenty trhu, na které se chce zaméfit neboli, které trhy chce pokryt. Podnik
si mize zvolit jeden ¢i vice cilovych segmentid. Tomuto postupu se fika targeting neboli
oznacovani cilovych segmenti. Podnik by mél zvolit strategii pokryti trhu. Mize to byt
nediferencovany (hromadny), diferencovany, koncentrovany nebo individualizovany
marketing.

Nediferencovany marketing ignoruje rozdily mezi zékazniky, jejich poteby, podnik
prodava standardizované produkty ¢i sluzby jednoho druhu, naklady jsou tedy velmi
nizké, ptisobi plosné pro vSechny typy zakaznikt, napt. se jedna o reklamu na napoj Coca
Cola ¢i napt. TV Nova, ktera se snazi zaujmout Sirokou vetejnost a tim docilit co nejvyssi
sledovanosti. S timto marketingem je mozné se setkat dle Foreta (2010, str. 91) spise
v primyslovych trzich. Podnik se mize pokusit pokryt cely trh, ale to si mohou dovolit
jen velké spole¢nosti, nejedna se o zbozi b&Zné potieby, napi. v CR je Ceska posta s. p.
monopolem pro posilani dopisti a balikli nebo aktudlné ve svéteé spolecnost Google IPA,
ktera spada pod holdingovou spole¢nost Alphabet Inc. nabizi prohlize¢ Google Chrome,
ktery se snazi se cilit na vSechny zdkazniky vyuZivajici internet bez rozliSovani jejich
potieb ¢i charakteristik, jelikoz v dnesni dob¢ internet vyuziva téméi kazdy. (Kincl, 2004;
Karlicek 2013; Tomek, 2008; google.com, 2020)

Diferencovany marketing ¢i vybérova (selektivni) specializace, pii které¢ podnik

pusobi na vice segmenti a na kazdy zvoleny segment rozdiln¢€, zékaznici jsou rozd€leny
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do segmentl podle jejich charakteristik a ptizpasobi se jim nabidka a marketingovy mix.
Tyto skupiny mély byt uvniti homogenni a zaroven navenek dostate¢né heterogenni.
Pokud se podnik zamé&ii na segment feknéme A a B, zdkaznici uvnitt segmentu A by méli
mit stejné pozadavky a charakteristiky, stejné tak zakaznici v segmentu B, ale segment A
V porovnani se segmentem B by m¢l byt znacné odlisny. Pfikladem miize byt cestovni
kancelaf, jez bude nabizet dovolené, a zaroven studentské pobyty s moznosti vyuky.
U vyrobkové (produktové) specializace se zaméii na 1 vyrobek, napf. elektronické
pfistroje pro vyzkumné tstavy, vysoké Skoly, firemni vyzkumy. Pokud chce uspokojovat
vice potfeb jedné skupiny zakaznikii, napt. studentii, miiZze nabizet vybaveni vhodné pro
vysoké skoly ¢i ruzné produkty pro profesionalni cyklisty. Pokud zvoli tento zpisob
zacileni, bude se jednat o trzni specializaci. (Kincl, 2004; Karli¢ek 2013; Tomek, 2008)
Anebo se podnik muze koncentrovat pouze na jeden segment, tzv. koncentrovany
marketing, kdy si podnik vybere uzkou skupinu zakaznikl tedy mikrosegment neboli
trzni vyklenek, kterému konkurenti nedavaji az tak velkou vahu, tudiz podnik mtze diky
tomu byt velmi ziskovy, zvoli si ur€itou specializaci, napf. vyrobu a prodej fotoaparati
pro profesionalni fotografy, vyrobu a prodej sportovnich potfeb pro vrcholové sportovce
nebo vyrobu a prodej luxusnich sportovnich vozi. Koncentrovany marketing tedy ptisobi
pouze na jeden dany segment zakaznikl, ale nepokryti tohoto trhu muize byt vzapéti
ohromnou vyhodou pro podnik, ktery se na n& hodla zaméfit. (Kincl, 2004; Karlicek
2013; Tomek, 2008)

Individualizovany marketing je pfizptsoben individualnim potiebam, také zvany jako
totalni segmentace trhu. S timto marketingem jsou spojeny vysoké naklady, ale na druhou
stranu muze vzniknout vysoké uspokojeni a loajalita zakaznika. Muze se jednat o
krejéiho, ktery nam usije Saty na miru a dle naSich pfesnych pozadavkd, profesionalni
sluzby pravniku ¢i 1€kait. (Kincl, 2004; Karlicek 2013; Tomek, 2008)

Pii rozhodovani, na které segmenty chce podnik zacilit by mé¢l podnik sledovat jeho
velikost, rentabilitu, tempo riistu, nasycenost, konkurenci a stupné rizika, zaroven hodnoti
silné a slabé stranky svého podniku. Jakmile podnik vybere segmenty, na které chce cilit,
je ohromné diilezité sestavit si profily jednotlivych segmentii zdkaznikli a pochopit jejich
potieby, umét popsat jejich charakteristiky. S tim je spojena alokace zdroju, tedy jaké
a kolik zdroji bude investovat do zvolenych segmenti. (Kincl, 2004; Karlicek 2013;
Tomek, 2008)

(Jakubikovd, 2013) Pro snadn&j$i vybér segmentli podnik muze sestavit ¢i si nechat

vypracovat soufadnicové sité, které znazoriiuji nabizené produkty a dil¢i trhy, viz
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tabulka ¢. 1. Pti koncentraci na jeden produkt se mize zamé&fit napt. na segment 1, nebo
na segment 1, 4 a 7. V ptipadé trzni specializace na trh 2, muze obslouZzit segment 4, 5 a
6. Anebo muze pusobit na segment 3, 5 a 7, to je piiklad vybérové specializace.

Tabulka ¢. 1: Soufadnicové sité, piepracovano dle Jakubikové, 2013

- Trh1 Trh2 Trh3
Produkt 1 Segment 1 Segment 4 Segment 7
Produkt 2 Segment 2 Segment 5 Segment 8
Produkt 3 Segment 3 Segment 6 Segment 9
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V dnesni dobé vysoké konkurence je dobré se zaméfit na strategické segmenty, tedy
takové segmenty, které splnuji hodnoty 3V jak uvadi Jakubikova (2013, str. 170)
zakaznici, ktefi pfinesou podniku vysokou hodnotu (valued customer), zaroven nabizet
zakaznikovi vysokou hodnotu (value proposition) a vytvaiet tim hodnotou sit’ (value
network).

Dal$im vhodnym nastrojem k vybéru nejlepsich segmentti je matice spole¢nosti General
Electric, kterd posuzuje segmenty na zaklad¢ atraktivity segmentu a

konkurenceschopnost podniku, viz nasledujici obrazek ¢. 2.

Konkurencni pozice

silna sttedni nizka

Segment 3
vysoka

stiedni

Atraktivita
segmentu

ru:ﬂca"

Obrazek ¢. 2: Matice spole¢nosti General Electric, ptepracovano dle Karlicka, 2013

Podobnou matici je matice frekvence uzivani a loajality, kterd nachdzi vhodné segmenty
pomoci posouzeni frekvence uzivani produktu a loajalitu zékazniki. Diky této matici 1ze
rozeznat segmenty, které jsou sice loajalni vii¢i podniku, av§ak nakupuji jen zfidka. Nebo
naopak muzeme rozeznat segmenty, které jsou vysoce loajalni a zdroven nakupuji velmi

¢asto, tzn. pro podnik nejvhodnéjsi segment k zacileni.

Dle Jakubikové (2013, str. 170) mohou vznikat i tzv. supersegmenty, kdy 1 produkt
pokryva vice segmentll zaroven, muze se jednat napif. o zubni pasty, které slouZzi

k ochrané pied zubnim kazem, vytvaii svézi dech, mohou mit bélici i¢inky nebo se mtize
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jednat napf. o Caj, ktery se da vyuzit v 1ét€ k uhaseni zizné a v zim¢ muze pomoci v 1é¢bé
nachlazeni ¢i chiipky.

Podnik by se tedy mél rozhodnout, zdali chce plisobit upln¢ na vSechny zdkazniky na trhu
a vyuzit tedy nediferencovany (hromadny) marketing, avSak tento zptisob neni Uplné
vhodny z toho diivodu, ze na kazdého zédkaznika mtize mit dle tohoto zptisobu vytvoteny
marketingovy mix jiny efekt. (Kincl, 2004; Karlicek 2013; Tomek, 2008)

Mnohem vhodnéjsi a v dnesni dobé vice vyuzivany je bud’ zminény diferencovany,
koncentrovany nebo individualizovany marketing, které probihaji ve tfech fazich. Prvni
fazi je tedy jiz ndm znama segmentace, pti které podnik rozd¢€li trh na zdkaznické
segmenty, druhou fazi nazyvame targeting v piekladu znamena zacileni na zvolené
segmenty se zakazniky, na které se chce zaméfit a posledni fazi nazyvame positioning,
v piekladu usazovani ¢i umistovani podniku v myslich zakaznikli, podnik se snaZzi
ovlivnit, jak maji spotiebitelé produkt ¢i znacku vnimat a tim padem si i zarucuje ¢i

upeviuje svou pozici na trhu. (Kotler, 2007)
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1.3.3 Positioning

Positioning znamena, ze se podnik snazi ovliviiovat vnimani zakaznikd podniku jako
takového, jeho produktt ¢i sluzeb a také jeho znacky, jelikoz muze mit klicovou
konkuren¢ni vyhodu a tim si zajisti pozadovanou trzni pozici. Takze nezéalezi pouze na
kvalité, dostupnosti a cené¢ produktu, ale také na vnimani hodnoty a pozice z pohledu
nejen zakaznikl, ale vSech stakeholdert. Pfi positioningu by si podnik mél uvédomit,
zdali se chce odliSovat od své konkurence, pokud ano, tak jakym zptisobem a dat to jasné
najevo, aby si to neuvédomoval pouze on sam, ale i vSichni ostatni, pokud se tak nestane,
pozici mu ur¢i konkurence nebo i sami zékaznici. (Karlicek, 2013; Kotler, 2007)

(Foret, 2006)

Spravnym positioningem se odlisi od svych konkurentti a upevni si Svou pozici na trhu.
V dnesni dobé se jednd o ¢im dal vyznamnégj$i problematiku v disledku ohromné
konkurence.

Positioning se mize budovat jak v ramci rozsifeného a potencialniho produktu, zaroven
tak na usidleni v myslich zakaznikd ma dopad image spolecnosti, ktera je prezentovana
nejen svymi propagacemi, jako napf. PR (Public Relations), v piekladu vztahy
s vefejnosti, viz kapitola 1.5.4 Propagace/marketingova komunikace. (Karlicek, 2013;
Kotler, 2007)

(Foret, 2006) Positioning neboli upeviiovani trzni pozice podniku vznika z toho, jak jeji
nabidku vidi zdkaznici ve srovnani s konkurenci, vlastnim zhodnocenim jejich zdroju a
diferenciaci konkurence. Svou nabidku miZe odlisit bezkonkurenc¢né€ nizkou cenou, nebo
naopak exkluzivni kvalitou, poukdzani na svou jedineCnost, jako napf. ,,jsme prvni
Ceskoslovenskou cestovni kancelaii®, ,,blesk je na§ pomalejsi bratr“ nebo ,,jsme ¢. 1 na
trhu s....“ ¢imz se spole¢nost vymezuje vuci konkurenci.

Pro zjisténi, jak je podnik ¢i produkt vnimén miiZze podnik provést riizné vyzkumy nebo
napf. mize vyuzit mapu vnimani, kde zdkaznici uvadi pro n¢ dulezité aspekty. Piipadné
se mohou vyuzit mentadlni mapy, coz je zajimavy zpusob K ziskani informaci
od zakaznikt, kdy maji za kol napsat nazev produktu ¢i podniku a k nému vypsat par
hesel, které je napadnou jako prvni. Napt. kdyz chceme zjistit, jak lidé z CR vnimaji
Prahu, n¢kdo napiSe hlavni mésto, znecisténi, Karltiv most atp. Dullezité je, Ze mentalni
mapa bude u kazdého clovéka jina. Silné znacky napomadhaji pfi rozhodovani o koupi u
impulzivnich ndkupu tzv. vybaveni znacky (brand recall). V nejlepSim piipadé dochazi

k vybaveni znacky jako prvni u urcitych druhti produkta ¢i sluzeb, to se nazyva TOMA

24



Vysoka skola polytechnicka Jihlava

(top of mind awareness) neboli dominantni povédomi o znaéce. Jako piiklad mizeme
uvést keCup znacky Heinz, ktery se vybavi vétsing lidi. (Karlicek, 2013)

Budovani spravného positioningu, znacky, a tedy i jména je ohromn¢ dulezité a usnadiuje
nejen prodej, ale také rozhodovani zakaznikli pii koupi a vytvari to i jakousi zaruku
kvality ¢i jinych atributd.

Pti tvorbé znacky je nutné zvolit vhodny nazev, ktery by mél byt snadno vyslovitelny, ale
také dobie pfenositelny, pokud bude uren i pro zahrani¢ni trhy, tvorba loga je také
nesmirn¢ dilezita zalezitost, na které se nedoporucuje Setfit. DalSimi doprovodnymi
symboly znacky mohou byt znélky, slogany ¢i maskoti.

Dle Karlicka (2013, str. 134) positioning lze také chapat jako ur€itou vizi, jak chce byt
podnik vnimam, ale skute¢nym umisténim je image. V kazdém ptipad¢ by positioning a
image mély byt v soulady a pokud tomu tak neni, bude chyba bud’ na stran¢ marketérti
v komunikaci smérem k zakaznikiim anebo podnik nespliiuje to, co o sobé prohlasuje.
(Foret, 2006; Jakubikova 2013) U positioningu si podnik muize zvolit strategii
konkurenéni vyhody, vybér optimalnich konkurenénich vyhod nebo strategii propagace
pozice podniku nebo produktu.

Ke zjisténi konkurenéni vyhody muze podnik vyuzit analyzu konkurenc¢ni vyhody, jez

znézornuje matice na obrazku ¢. 3.

Relativni naklady

Vysoké Nizke
Vysoké UdrZeni zvla$tnosti Vyjimeény uspeéch
Stupen
odliseni
Nizké Vira v roustouci trh Udrzeni cenové vyvhody

Obrazek ¢. 3: Matice nalezeni konkurencni vyhody, ptepracovano dle Jakubikové, 2013
Pii tvorbé positioningu lze vyuZit nékolika pfistupti. Positioning vyuZivajici dimenzi
kvalita — cena, kdy je slibovana bud’ prémiova kvalita, ale tim padem i vysoka cena nebo

naopak velmi nizka né€kdy az nizkonakladova cena (lowcost price) za uspokojivou
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kvalitu. Positioning zaloZeny na funkénim uzitku, napf. vysoka bezpecnost automobilu,
positioning, ktery stavi na emocich, nékdy zvany positioning zaloZzeny na ESP (emotional
selling proposition), ktery vyvolava napi. vyvolani nostalgie pouzitim krému na ruce,
jehoz viiné pfipomina prarodi¢e. Positioning podporujici sebevyjadieni, napf. znacka
Mercedes nebo Dior. Positioning zalozeny na misté pivodu ma také velky vyznam, napf.
znacka obleceni Pietro Filipi zni italsky, jedna se vSak o Ceské obleCeni, ale ndzev je
ptitazlivy. Zaroven ma V dneS$ni dobé zna¢ny vliv na rozhodovani o koupi u ur€itych
skupin zakazniku ten faktor, kde byl dany produkt vyroben, napt. rad&ji si zakoupi hracky
vyrobené v Evropské unii nezli vyrobené v Asii. Podnik muze také zvolit pfistup
zalozeny na prilezitosti uziti, napt. BeBe Dobré rano ¢i Bohemia Sekt pro zvlastni
prilezitosti. (Karli¢ek, 2013)

Repositioning muze byt pouzit v piipadech, kdy chce podnik zménit svou stavajici pozici
na trhu, chce byt viniman jinym zpisobem anebo zjistil, Ze je viniman urcitym zplisobem,
nez ocekaval a vyhovuje mu, tak se ptizpusobi. Anebo jeho pivodni positioning byl
nedostate¢ny, prehnany ¢i matouci. (Karlicek, 2013)

Depositioning znamena zménu vnimani konkurence. (Karlicek, 2013)
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1.4 Situaéni analyza podniku

V situaéni analyze se stanovuje, v jaké situaci se podnik nachazi, jaké jsou podminky pro
podnikani Vv jeho oblasti ¢innosti a jaké vnéjsi makroekonomické vlivy pusobi ¢i budou
na podnik pusobit, ty se zjistuji vypracovanim PESTE analyzy, ke specifikaci
mikroekonomickych vnéjsich vlivli pasobicich na podnik slouzi Porteriv model péti sil,
ktery nam pomuize shrnout pisobeni téchto vlivii na podnik. Také se musi specifikovat
dostupné zdroje podniku, které mtze vyuzivat ke své ¢innosti. Dale management podniku
musi umét popsat, jaké ma silné a slabé stranky, jaké jsou jeho piilezitosti a hrozby,
jinymi slovy vnitini prostiedi, k tomu lze vyuzit napt. SWOT analyzu. Dale musi vytvofit
marketingovy mix, ktery zahrnuje v zakladnim balicku (viz vysvétleni v kapitole
Marketingovy mix) tvorbu produktu, ceny, distribuce a propagace. Podnik mize provést
také portfoliovou analyzu, kterd mu pomdahéd zhodnotit zivotni ¢i prodejni faze
jednotlivych zavadénych ¢i jiz zavedenych produktt a sluzeb, pticemz pti veskerych
provadénych krocich neustale zohlednuje misi, vizi a marketingové cile podniku. (Kotler
2007; Jakubikova 2013; Karli¢ek 2013; Foret 2012)

1.4.1 Marketingové makroprostiedi (PESTE analyza)

(Jakubikova, 2013; Tomek 2008) Na trhu na podnik ptisobi marketingové prostiedi. To
se déli na vng$i a vnitini prostfedi. Vné&jSi dale délime na makroprostiedi a na
mikroprostiedi. Ty faktory, které podnik vétSinou neni schopen ovlivnit, nazyvame jako
makroprostiedi, které pisobi na podnik samotny, ale také na jeho mikroprostedi. Podnik
by mél provést analyzy té€chto prostiedi a seznamit se v ptipadé makroprostiedi S témito
vlivy. M¢l by se vSak zaméfit pouze na ty vlivy, které se budou tykat nebo se tykaji jeho
¢innosti, v piipade zjistovani velkého mnozstvi nepotiebnych informaci, se analyza stava
bezvyznamnou. Tim zjisti, zdali jsou pfiznivé podminky k podnikani na daném trhu.
K tomuto se vyuziva analyzy PESTE, diky které podnik, mize toto okoli jednoduseji

specifikovat vlivy:

1. P — politické a legislativni — predstavuji existenci zakont, predpist a legislativ,
regulacti, které musi podnik dodrZovat v ramci trhu, na kterém bude ptsobit, musi
sledovat aktualni déni v politice a zmény v zdkonech, zejména v danovych, které
se ho tykaji, aby mohl bezithonn¢ podnikat, nejedna se pouze o zakony v ramci

CR, ale také EU,
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2. E — ekonomické — musi sledovat ekonomickou situaci, tedy jak se vyviji HDP,
Vv jaké fazi ekonomického cyklu se nachazi ekonomika statu, ve kterém podnika,
jaka je mira nezaméstnanosti, mira inflace, irokové sazby, ménové kurzy, kupni
sila na daném uzemi a jeji vlivy, ceny energii atd.,

3. S —socialni a kulturni — jaka je zivotni Groven obyvatelstva, demograficky vyvoj,
starnuti populace, mira porodnosti, kulturni zvyky a prostiedi, podoba rodiny,
vnimani, osobni image, uroven vzdélani, spotfebni zvyky atp.,

4. T — technické a technologické — sleduje, jaké jsou nové technologie a technika,
stav zivotnosti vyrobnich prostiedkd,

5. E — ekologické — a musi vnimat a ptizpusobovat se pfirodni zdrojtim, Zivotnimu
prostiedi, klimatickym podminkam, pfirodnim ¢&i katastrofickym udalostem.
(Karlicek, 2013; Jakubikova, 2013; Tomek, 2008)

Nekdy je uvadéno jako PESTLE ¢i PESTEL, kdy jsou legislativni vlivy posuzovany
zvlast pouze PEST ¢i STEP, kde vlivy na ekologii jsou zahrnuty do vliva technickych a
technologickych. Je nutné brat v potaz, ze tato analyza nebere v potaz vSechny vlivy, ale
pouze ty, které ovliviiuji poptavku. Nekdy tyto vlivy mohou ¢innost podniku ohrozit,
nékdy naopak vytvaii pfileZitosti. Po zpracovani této analyzy se doporucuje pouZivat

metodu MAP, coz je zkratka slov monitorovat, analyzovat a predpovidat.

1.4.2 Marketingové mikroprostredi (Porteriv model péti sil)

Vnéjsi vlivy, které vétSinou jsou podnikem ovlivnitelné se nazyvaji marketingovym
mikroprostiedim. Dilezitym krokem je zmapovani tohoto prostiedi podniku, které

zahrnuje zakazniky, dodavatele a distribucni cesty, obchodniky — ti se fadi do vertikalniho

| MNowa konlurence

v

Konkurence

:: v braﬂ_”ﬂ <::1 Odberatels

i

Substituéint produlety
| |

Obrazek €. 4: Porteriv model, piepracovano dle Jakubikové, 2013
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marketingového mikroprostiedi. A konkurence, substituty, novi potencialni konkurenti
a vetrejnost — patii do horizontalniho marketingového mikroprostiedi. Po zjisténi, kdo a
jaké vlivy jsou v mikroprostiedi podniku, musi podnik vyhodnotit, jak velky vliv budou
mit tyto faktory na ¢innost podniku a pfipadné, jak se proti nim branit ¢i jak je ovlivnit.

(Karli¢ek, 2013; Kincl 2004, Jakubikova, 2013)

143 SWOT analyza

Analyza SWOT identifikuje silné stranky podniku (z anglického slova strength = sila),
napt. jednd se Ceskou znacku nebo podnik mé vysokou technologickou uroven, slabé
stranky (z anglického slova weakness = slabina), napt. podnik zaved| standardizaci, ktera
nevyhovuje atypickym pozadavkim zakaznikl, nebo nabizené produkty ¢i sluzby nejsou
dostate¢né kvalitni. Dale identifikuje pfilezitosti (z anglického slova opportunity =
prilezitost), napi. doslo k zesileni kupni sily za posledni pil rok nebo doslo ke zménam
Vv pravnim prostredi ku prospéchu podniku a hrozby (z anglického slova threat = hrozba),
napt. konkurence se v poslednim roce posilila. (Jakubikova, 2013)

Pti sestavovani této analyzy je potfeba mit na paméti, ze popisuje pouze soucasny stav,
nezahrnuji se tam doporuceni. Ty se navrhuji, az po sestaveni této analyzy. Pficemz silné
a slabé stranky jsou faktory bezprostfedné ovlivnitelné podnikem, ale pfilezitosti a hrozby

jsou faktory pochazejici z vnéjsiho okoli. (Jakubikova, 2013)

1.4.4 Zdroje

(Karlicek, 2013; Foret 2010) Podnik musi zjistit, jaké ma zdroje, které mize vyuzit ke
své Cinnosti. Musi zanalyzovat zdroje financovani, jeho vztahy s bankou. Mél by mit
dostatek vlastnich finan¢nich zdroji, ptipadné by se mél zajistit zdroji cizimi, napf. mize
vyuzit ¢erpani uvéru pro zacatek podnikani, v nejlepSim piipadé by mél byt zajistén
vlastnim kapitdlem, ale také by snim mél umét nakladat, napt. ziskdvat financ¢ni
prostiedky pronajmem bytovych jednotek. Dale by mél byt dostatecné likvidni, tzn., mél
by umét splacet své zavazky v co nejkratsi dob¢, samoziejmé po zalozeni podniku a
nasledného ziskani prvnich trzeb by mél byt dostate¢né rentabilni, jinymi slovy ziskovy,
ale neni to podminkou zejména Vv zac¢atcich podnikani, pro dlouhodobé udrzeni podnikéni
je to vsak zivotn¢ dulezité. Je zapotiebi mit kvalitni zdroje fizeni, zajistit dostatecné
kvalifikované manazery, ktefi mezi Sebou budou dostateéné komunikovat, jak rychle jsou

schopni reagovat napt. na zmény atp. S tim jsou spojeny zdroje lidské a témi je ostatni
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pracovni sila, jeji kvalifikace, zkuSenosti, motivace, spokojenost. V neposledni fadé musi
zjistit Ci zajistit dostatecné kapacitni zdroje, zdali ma dostupné materialy a suroviny ¢i
zbozi pro svou ¢innost, jestli podnik nema ptili§ zastaralou techniku, mit odpovidajici
strukturu zafizeni, technologii a dal$iho vybaveni. V dne$ni dobé je nesmirné dileZzité
vlastnit a pln€ vyuzivat zdroje informacni a mit k tomu odpovidajici informacni systém
¢i systémy v podob¢ softwaru, kde se vSechny potiebné informace zaznamenavaji, musi
pracovat a zdokonalovat ziskavani informaci a provadét jejich archivaci. A vSechny vyse
zminéné zdroje se neobejdou bez know — how a inovaci a zajmu jej neustale

zdokonalovat.
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1.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix je Souhrn marketingovych néstroja, kterymi podnik ptsobi na trh a
dosahuje tak svych marketingovych cili. Jedna se o tyto nastroje: produkt (product), cena
(price), distribuce (place) a propagace (promotion) — tzv. 4P, jedna se o zakladni prvky
marketingového mixu. V dnesni dobé je vSak nutné vyuzivat i 4C, které maji vyznam
jako prvky 4P, ale z pohledu zakaznika, tedy jakou hodnotu piedstavuje produkt
z hlediska zakaznika (customer value), jaké naklady pro zakaznika pfedstavuje cena (cost
to the customer), jestli je distribuce pohodlna (convenience) a komunikace se zakaznikem
(communication) (Kotler, 2007; Jakubikova 2013)

1.5.1 Produkt

Je to jakykoli fyzicky pifedmét, sluzba, zazitek ¢i informace, to, co bude slouzit
k uspokojeni potieb zakaznikd. Ma urcitou strukturu (Karli¢ek a kol., 2013) a ta se déli
na zakladni uzitek neboli jadro uzitku ¢i jadro produktu a to znamena, pro€ si zdkaznik
dany produkt pofizuje a dle Jakubikové (2013, str. 202) ,.Zpravidla se pohybuje
V pocitové oblasti.** Dalsi trovni je zakladni nebo také vlastni ¢i realny produkt, pod
kterou si mizeme piedstavit zhmotnéni produktu, mel by spliovat urcité funkce, jako
napf. oéekavanou kvalitu, styl, dosazitelnost apod. Rozsifeny ¢i vylepseny produkt, kdy
se jedna o urcitou vyhodu pro zékaznika, jako napt. doprava k zdkaznikovi, instalace,
poradenstvi, platby na splatky. A dle Karli¢ka (2013, str. 157) lze rozeznat i potencialni

produkt, pod kterym si miZzeme piedstavit prostor pro zlepseni.

1.5.2 Portfoliova analyza, BCG analyza

Vyrobek ma také zivotni cyklus, ktery zac¢ina uvedenim na trh, poté jeho prodej zpravidla
roste, nasleduje zralost nebo rovnou tpadek. Konecnou fazi je tedy Gpadek. V takovém
ptipadé by se mél vyrobek inovovat. Kde se dany produkt nachazi, zjistime pomoci
portfoliové analyzy ¢i BCG analyzy, ktera se pouziva také k nalezeni optimalniho slozeni
vV odvétvi vyroby, marketingu, prodeje, investic. Aby podnik mohl sestavit portfoliovou
analyzu, musi mit své portfolio produktli a sluzeb, musi rozpoznat své silné a slabé
stranky a musi umét rozpoznat piilezitosti a sprdvné na né zareagovat. Jednou
z portfoliovych analyz je BCG analyza neboli Bostonsk4 matice, (ManagementMania,

2016) pochazi od poradenské firmy Boston Consulting Group. Firma rozd¢lila produkty
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do c¢tyt kategorii a hodnoti je na zakladé tempa ristu a relativniho trzniho podilu (=slouzi
k odhadu, jaké budou moznosti prodeje). Produkty oznacuje jako:

Otazniky — jsou to produkty nebo sluzby, u kterych podnik nevi, zdali se stanou naptiklad
hvézdami, protoZe zatim nevynasi tak velké zisky jako tieba hvézdy, podnik do nich musi
hodné¢ investovat, je u nich nejasna budoucnost. Maji maly relativni trzni podil a rychlé
tempo rastu na trhu.

Hveézdy — maji velky podil na trhu a vynasi velké zisky, avSak je do nich potieba
zainvestovat, jsou to napt. nové zavedené vyrobky. Maji velky relativni trzni podil
a rychlé tempo rustu na trhu.

Dojné kravy — jsou hlavnim zdrojem zisku, maji nejvétsi podil na trhu, nemusi se do nich
jiz tolik investovat, uz jsou znamé. Maji velky relativni trzni podil na trhu a pomalé tempo
ristu na trhu.

Bidné psy — firma by méla rozhodnout, zdali je bude stale dotovat napt. z dojnych krav
anebo radéji stahnout z trhu. Maji maly relativni trzni podil na trhu a pomalé tempo rastu.

(Karlicek, 2013; Kotler, 2007; Foret, 2012)

1.5.3 Cena

Cena je protihodnotou za nabizeny produkt ¢i sluzbu a piedstavuje jediné P, které podniku
pfinasi ptijmy. U tvorby ceny se podnik muze orientovat dle svych nakladu, dle poptavky,
dle cen konkurence, dle jeho marketingovych cili nebo dle hodnoty vnimané
zakaznikem. ((Foret, 2010; Karlicek, 2013)

1.5.4 Distribuce

Distribuce n¢kdy téZ zvana dostupnost, znamena, jakym zpisobem se produkt dostane k
zakaznikovi, kde se bude prodavat. Nejedna se pouze o misto, ale také o cely distribu¢ni
proces a zazitek zné&j. Distribuce mize byt intenzivni, tzn., ze produkt je dostupny
kdykoliv a kdekoliv. Exkluzivni distribuci rozumime omezeni poctu distribu¢nich mist,
atedy vznikne vytvoreni jedine¢ného zazitku, tim se distribuce stava exkluzivni.
A kompromisem mezi t€émito dvéma formami distribuci je selektivni distribuce. Dale se
v ramci distribuce fesi distribucni cesta, tedy pies kolik ¢lankt musi produkt projit, nez
doputuje k zakaznikovi. (Foret, 2010) Distribu¢ni sit’ mohou tvofit subjekty jako vyrobci,
distributofi (maloobchody, velkoobchody, obchodni agenti) a podptirné organizace jako

reklamni agentury, agentury pro marketingovy vyzkum trhu, pojiStovny, banky atd.
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V dnesni dobé existuje nespocet distribucnich cest, ale trendem je snizovani poctu
distribu¢nich ¢lanku, napt. webova stranka aliexpress.com nabizi zbozi ptimo z tovaren
z Ciny, a proto jsou jejich ceny tak nizké. Dle grafu &. 1 miizeme jasné vidét, jak se 1isi
ceny ¢irého plastového krytu na mobilni telefon Apple iPhone 8 na webovych strankach

aliexpress.com, alza.cz a iwant.cz.

Cenové srovnani ¢iré¢ho krytu na mobilni telefon Apple

iIPhone 8
Alza 179
o
o i
E,E) iWant 399 ECena v K¢
I v¢. DPH 21 %
Aliexpress 27
0 50 100 150 200 250 300 350 400 450

Aliexpress iWant Alza

| Cenavie 27 399 179

v¢. DPH 21 %

Graf ¢. 1: Cenové srovnani ¢irého krytu na mobilni telefon Apple iPhone 8, zpracovani:

vlastni dle aliexpress.com, alza.cz, iwant.cz, 2020
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1.5.5 Propagace/marketingova komunikace

Ctvrtym a velice dilezitym P je propagace, nékdy téz zvani jako marketingova
komunikace ¢i komunikacni politika. Podnik mtze zvolit mezi masovou komunikaci a
individualni komunikaci (osobni komunikace a pfima komunikace = Casopisy, letaky
uréené konkrétni osobé atd.). Piikladem masové komunikace je reklama v televizi,
rozhlas, billboardy atp. Podnik vzdy tvofi kombinaci komunikacnich nastroju
nejvhodnéjsi komunikaéni mix pro dany segment. Muize pouzit napf. jen jeden nastroj,
ale doporucuje se mixovat vice typu pro nejucinngj$i komunikaci se zékaznikem.
Nejznaméjs$im komunikaénim nastrojem je reklama, ktera mize mit mnoho podob.
V soucasné dob¢ velice vyuzivana je reklama na internetu, mize mit mnoho podob,
napt. PPC (pay per click), coz je reklama, za kterou se plati pouze, pokud na ni zajemce
Klikne, jedna se o reklamu na internetu konkrétné na socialnich sitich v podob¢é malych
obrazku, pod kterymi se vSak skryva odkaz na dany e-shop. Na webovych prohlize¢ich ji
poznate tak, Ze byva i fadn¢ oznacena jako reklama viz obrazek ¢. 5 a je zpravidla

na prvnich mistech vyhledanych vysledka. (marketingPPC.cz, 2020)

Gx;, . gle albixon % m § Q
L vie [E Obrazky & Nakupy @ mapy [ videa i Vice Nastaveni  Nastroje
Piblizny potet vysledkd: 159 000 (0,60 s)

hnps Ihwww albixon.cz/ v 477 070 711
Albixon - Bazény na miru - Spickové produkty éeské vyroby

Ceské bazény svétové kvality, které vydr#i po generace. Presvidite sel

Akéni nabidky Prislusenstvi Albixon
Prohlédnéte si naSe akce a vyberte Nabizime pfislusenstvi k bazénlim
zastfedeni. Domluvte si schizkul a vifivkam. Projdéte nasi nabidku!
Servis Albixon Realizace a reference
Kontaktujte nasi servisni podporu Podivejte se na fotogalerii nasich
Servisni balitky. Rady a tipy! produktd s VIP referencemi.

https:/hwww.spbservisni.cz/ ~ 777 737 282
SPB servisni s.r.o. - Specialista na stavbu bazénu
Jako jedina firma v CR se specializujeme na odbomé provedeni stavebni pripravy bazéndi.

https:/iwww.albixon.cz ~
Albixon

Bazén a zastfeZeni jedna radost. Spolenost ALBIXON a.s., specialista na bazény, zastfe3eni a
pfisludenstvil Nejvétsi Cesky vyrobce bazénl i zastieSeni v

Obrazek ¢. 5: PPC reklama, zdroj: google.cz, upraveno autorem
Dalsim typem reklamy je televizni, rozhlasova, Vv Casopisech, novinach, reklama
na billboardech, v ¢i na dopravnich prostiedcich, reklama v kinech. 3D reklama v podobé
darku s logem podniku je spojena s podporou prodeje. Reklama jako nastroj komunikace
je vzdy placend a jednosmérna, tzn., podnik nevi, jak na ni zékaznici reaguji, pokud

neprovede vyzkum. (Karli¢ek, 2013; Foret 2010)
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Jinym nastrojem uréenym k propagaci ¢i komunikaci je podpora prodeje zamétena na
kone¢né zdkazniky, kterd zahrnuje piimé slevy, kupony, vzorky produkti zdarma,
vyhodna baleni, soutéze, predvadéci akce, vyzkouseni softwaru na zkousku na 3 dny
zdarma apod. V dnesni dob¢ velice popularni bych uvedla Tesco personalizované
kupony, které jsou vytvareny na zaklad¢ toho, co dany zdkaznik jiz v obchod¢ Tesco
v minulosti zakoupil. Podpora prodeje zamétfend na prostiedkovatele se projevuje
V podobé pracovnich vec¢irkli s pohosténim, odménami, incentivni turistikou apod. Tento
nastroj je opet pro podnik nakladny a doporucuje se vyuzivat jednorazove ¢i po kratkou
dobu. (Karli¢ek, 2013; Foret 2010; Tomek, 2008)

Public Relations, tedy péce o vztah s vefejnosti je vysoce efektivni nastroj, ktery slouzi
k vyvolani pozitivni publicity. Radi se sem také budovani vztaht s vnitfnim prostfedim
podniku, napf. pofadanim akci pro zaméstnance. Budovani vztahti s novinafi se nazyva
media relations, pod které spadaji tiskova zprava, tiskova konference, kulturni akce ¢i
event a sponzoring. (Karlicek, 2013; Foret 2010; Tomek, 2008)

Product placement znamena cilené umisténi produktu ¢i znacky ve filmech, serialech,
televiznich potadech, videoklipech, aktualni jsou napt. videa na youtube.com, kde urcita
osoba vysvétluje, jak se naliCit, a pfitom propaguje znacky li¢idel, dale podobné situace
muzeme spatfit ve videich pii nazorném hrani pocitacovych her, kde hraci hraji se
znackovym pocitacovym hardwarem. V posledni dobé ohromné rozsifenou formou
product placement jsou ¢lanky, které nenasilné (u nékterych to vSak nelze ptehlédnout)
propaguji ur¢ité produkty, napi. ¢lanek o utirani prachu obsahuje odkazy na prachovku
znacky XYZ. Opét se vSak jednd o jednosmérnou a placenou formu komunikace.
(Karlicek, 2013; Foret 2010; Tomek, 2008)

Osobni prodej je nejstar$im komunikacnim nastrojem a diky nému si miize prodejce
vybudovat vztah, at’ uz pozitivni ¢i negativni, se nazyva osobni prodej, pfi kterém dochazi
k pfimému osobnimu styku ¢i telefonickému kontaktu se zakaznikem, tzv. tvafi v tvar.
Vyhodou je uplatiovani psychologickych postupii, obousmérnd komunikace, okamzité
pfizpisobeni nabidky dle pozadavkii zakaznika. (Karlicek, 2013; Foret 2010; Tomek,
2008)

Ptima komunikace ¢i pFimy marketing, nékdy uvadény jako direct marketing se dé€li na
adresny a neadresny pfimy marketing. Napi. newslettery (e-maily s nabidkou produkti ¢i
sluzeb) ¢i dopisy a letdky adresovany na konkrétni jméno, zdkaznici mohou byt

kontaktovani i telefonicky na zakladé vedené databaze s informacemi o zakaznikovi.
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U neadresného pfimého marketingu se tyto materidly neadresuji na konkrétni jméno.
(Karlicek, 2013; Foret 2010; Tomek, 2008)

Ukast na veletrzich a vystavach je vyznamnym nastrojem komunikace zejména pii
prosazeni na zahrani¢nich trzich, poskytuje vhled do podnikové kultury, samoziejmé
prohlédnuti daného vyrobku ¢i ptfedvedeni sluzby. Jednd se o vysoce efektivni
obousmeérnou komunikaci, av§ak ¢asové omezenou a velmi nakladnou.

Nesmime opomenout nenapadny, ale ohromné vyznamny nastroj komunikace, kterym je
ustni Sifeni ¢i v dneSni dob¢ recenze na internetu. Zde bych zminila, Ze negativni ohlas
nebo recenze ma mnohonasobné vétsi dopad na zakaznikdv rozhodovaci proces o koupi
nezli pozitivni. S timto tvrzenim naprosto souhlasim, jelikoz na mé osobn¢ ma negativni
recenze daleko vétsi dopad nezli pozitivni.

To, jakym si podniky a jejich marketéfi pteji, aby mél komunikaéni mix efekt, se da
vyjadiit (Tomek, 2008) hierarchickym modelem AIDA nebo DAGMAR. AIDA jak uvadi
Foret (2006, str. 247), vyjadiuje zkratku slov pozornost (attention), zajem (interest),
touha (desire) a jednani (action). DAGMAR je definovana jako védomi ¢i pozornost,
pochopeni, piesvédceni a jednani a je zkratkou anglickych slov Defining Advertising
Goals for Measuring Adverstising Results, coz v piekladu znamena definovani
marketingovych cilti pro méteni vysledkt reklamy. At uz u modelu AIDA ¢i DAGMAR
vzdy se musi splnit prvni krok, pak nasledujici kroky, aby se zdkaznik rozhodl k jednani,
pro vysvétleni u modelu AIDA: pokud podnik upoutd zdkaznikovu pozornost, miiZe dojit
ke vzbuzeni zajmu, pokud k tomu dojde, mize vzniknout touha po zakoupeni produktu
¢i sluzby a pokud touha vznikne, mtze dojit, ale také nemusi k akci ze strany zakaznika,

tedy se rozhodne ke koupi.

V sektoru sluzeb se uzivaji dalsi P, zde jsou navic lidé (people), balicky sluzeb
(packaging), tvorba programii (programming), spoluprace a partnerstvi (partnership),
materialni prostredi (physical evidence), procesy (process) - ostatni sluzby tykajici se
prodavané¢ho produktu/sluzby. Zalezi na podniku, kolik P aplikuje ve svém
marketingovém mixu, dualezité¢ je, aby jeho marketingovy mix byl co nejucinnéjsi.

(Tomek, 2008; Jakubikova, 2013; Karlicek, 2013; marketingPPC.cz, 2020)
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1.6 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum slouzi k poskytnuti pravdivych informaci o zakaznicich, kdo jsou,
zda jim nabidka vyhovuje, jak na né pasobi komunikace spole¢nosti. Dle ziskanych
informaci by se spolecnost méla prizptisobit, zménit své marketingové taktiky ¢i dokonce

marketingovou strategii. Zalezi vsak na tom, co je cilem vyzkumu. (Foret, 2006)

Marketingovy vyzkum muze byt bud’ primarni ¢i sekundarni. Primarni jinak také
nazyvany vyzkum v terénu znamend, ze se ziskavaji naprosto nova data, jedna se o
vyzkum zpravidla nakladngjsi, ale relevantnéjsi oproti vyzkumu sekundarnimu, jinak
zvany vyzkum od stolu, ktery vyuziva data, ktera jiz n€kdo ziskal a zvefejnil a je tedy
Casové a finanéné méné naro¢ny, ale ne tak relevantni jako primarni. Pokud se
rozhodneme pro primarni vyzkum je zapotiebi si zodpovédét nasledujici otazky. (Foret,
2006, str. 138): ,,Proc¢ se ma vyzkum délat a kK cemu maji byt jeho vysledky vyuzity? Co
bude jeho predmétem? Kde, u koho bude zkoumani probihat, jaky ma byt jeho objekt?
Jak bude zkoumani probihat, jakou zvolime techniku? Kdy bude zkoumdani probihat,

V jakém terminu a jak dlouho? Kolik to bude stat? “

Jinak fe€eno, je nutné pojmenovat problém, zvolit zpuisob ziskani dat, uréeni zakladniho

souboru a vybérového vzorku a jeho velikost, vymezit finance a ¢as vénovany vyzkumu.

1.6.1 Metody SetFeni, zdroje informaci

Data pro vyzkum muzeme ziskat dotaznikovym Setfenim, které muze probihat za
pritomnosti dotazovatele a respondenta, telefonicky, pfes internet ¢i v dneSni dob¢ jiz
zastaralej$i metodou zasldnim dotazniku prostfednictvim posSty. Kromé& dotazovani
muzeme pouzit metodu pozorovani, které mize byt provadéno pozorovatelem ¢i méticim
zatizenim. Experiment je dalsi metodou, ktera je vSak pomérné naro¢na a byva i nakladna

zptisobem ziskani dat je sekundarni analyza jiz ziskanych dat, napt. data ziskana od CSU.

Dle Tomka (2008, str. 41, 42) se uplatiuji razné ptistupy dle hledisek, viz nasledujici
tabulka €. 2.
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Tabulka ¢. 2: Formy realizace marketingového vyzkumu, zdroj: Tomek, 2008

Hledisko rozliSeni Ruzné pristupy
) . jednorazové Setfeni
Rozhodné obdobi —
trvalé Setfeni
ekoskopicky
Objekt zkoumani P .ky,
demoskopicky
L ) externi
Zdroje informaci ; -
Interni

primarni vyzkum

Forma zisk4vani informaci —
sekundarni vyzkum

dotazovani

Metody Setieni pozorovani
experiment

produktovy vyzkum

cenovy vyzkum

Marketingové nastroje ;
& ) komunikaéni vyzkum

distribu¢ni vyzkum

vyzkum spotiebiteli

vyzkum konkurence

Trzni subjekty
vyzkum zprostiedkovatell

odbytu

kvantitativni vyzkum

Zpusob méteni .
kvalitativni vyzkum

institucionalni vyzkum

Nositel vyzkumu
Y podnikovy vyzkum

laboratorni zkoumani

Misto

vyzkum v polnich podminkach

Dle zjistovanych dat se muze jednat o pfistup ziskavani informaci bud jako o
demoskopickém, kdy se jednd o subjektivni hodnoty, napf. vnimani dané znacky
zakaznikem anebo se jedna o ekoskopicky ptistup, kdy se ziskavaji objektivni hodnoty,

napf. obrat, vyse cen atd. Ci kombinace téchto pfistupt.

Vybér zékladniho souboru a vybérového vzorku mize byt bud’ ndhodny, zamérny anebo

kombinace obou.

Jako primarni a sekundarni oznacujeme také zdroje vyuzité k zahajeni vyzkumu.

Vyuzivangj$i jsou sekundarni, jelikoz jsou rychle dostupné. Jednd se napt. o jiz

publikované c¢lanky, vyzkumné zpravy, statistiky. Primarni zdroje jsou, stejné jako

[ 24
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Pokud zvolime primarni marketingovy vyzkum, miize byt bud’ kvalitativni, kvantitativni
¢i kombinace obou. Kvalitativni vyzkum se provadi napt. pted zavedenim konkrétniho
produktu na trh, kdy ho zakaznici hodnoti, zkousi apod. Byva provadén zpravidla na
men$im vzorku neZ pii kvantitativnim vyzkumu. Vyuziva hloubkovych rozhovort, kdy
se jedna o nestrukturovany rozhovor, spada sem také mystery shopping, pii némz je
neohlaSen¢ vyslana predem proskolenad osoba, kterda ma ukol se vydavat za zdkaznika
a zjistit, jak dana spolecnost jedna se zdkazniky. Dale se vyuziva skupinovych rozhovori
nebo projektivnich technik, kam spada dokoncovani vét, spontanni komentat k dané
problematice, vyuzivani vizualnich pomtcek, hrani roli ¢i vyuziti slovnich asociaci.
Kvantitativni vyzkum vyuziva osobni rozhovory, telefonické dotazovani, experimenty,
pozorovani, dotazniky anebo ankety, které mohou byt distribuovany prostiednictvim
internetu, v dnesni dob¢ se jedna o nejoblibenéjsi a nejcastéjsi formu, dotazniky a ankety
se zasilaji také poStou nebo mizeme pozadat o vyplnéni na uréitém miste, napf. piimo
na pobocce daného podniku. Rozdil mezi dotaznikem a anketou je ten, ze dotaznik byva
anonymni a anketa ma za tkol dale pracovat s konkrétnim zdkaznikem, zejména ziskéni
kontaktu pro pfimy marketing, anketa rovnéz mize ptitahnout pozornost ptislibem vyhry
darku ¢i poskytnuti slevy. VSechny tyto typy kvantitativniho vyzkumu vSak musi byt
standardizované, otazKy jsou piedem uréené. (Foret, 2006; Karlicek, 2013; Foret, 2010)

Dotaznik by mél byt esteticky pftitazlivy, m¢l by obsahovat uvod, kde je vysvétleno, co
se zkouma, kdo vyzkum provadi a mél by byt co nejvice zdvotily. Otdzky by mély byt co
nejvice pochopitelné a struéné. Mohou byt uzaviené, oteviené, polouzaviené ¢i specifické
typy jako dichotomické (ano ¢i ne), dle Likertovy $kaly (ur¢ité ano, spise ano,
neutralni/nevim, spiSe ne, ur¢ité ne a odpovédi v podobném stylu), uzaviené otazky
s vicero moznostmi odpoveédi, fazeni polozek, matice otazek, hvézdiCkové hodnoceni

¢i rozdeleni bodu. (Karlicek, 2013; Foret, 2006)

At uz kvalitativnim ¢i kvantitativnim vyzkumem ziskavame tzv. harddata a softdata.
Harddata jsou napt. data o riznych poctech, vydajich, vétSinou je ziskavame z oficialnich
zdrojii jako je CSU, ale mohou byt zaznamenavany také na papir, napf. poéty
projizdé€jicich automobilii v dané ulici za urcity ¢as. Kdezto softdata jsou ovliviiovana
zejmeéna lidskou mysli, jedna se hodnoceni, nazory ¢i pfani, ale také napt. o volebni

pruzkumy. (Foret, 2006; stemmark.cz, 2020; survio.com, 2020)
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1.6.2 Vyhodnoceni vyzkumu

U kvantitativnich vyzkumu by se méla provadét kontrola, zdali nedoslo ke zdvojenym
vystuptim apod. Zjisténa data by se méla zpracovat nejlépe prosttednictvim néjakého
statistického programu, piipadné v programu Excel nebo 1ze vyuZit nastroje na internetu,

které nam ziskané informace vyhodnoti a ptipadné zpracuje grafické zobrazeni.

Po uspofadani dat, jejich zpracovani a zanalyzovani je zapotiebi vysledky prezentovat
patiicnym zplsobem a odpovidajicim osobam. Dle Tomka (2008, str. 54) by se méla

zpracovat zaveérecna zprava, ktera ,,.by mela zejména obsahovat:

rekapitulaci cile vyzkumu,

- pouzité metody vyzkumu a sbéru informaci,
- pravidla pro omezeni rozsahu vyzkumu,

- vysledky vyzkumu,

- zaveéry a doporuceni,

- navrhy zmén pro dalsi vyzkum. “
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2 Prakticka ¢ast

V této Casti najdeme Kk predstaveni spole¢nosti Albixon a. s., popsani a zhodnoceni jeji
stanovené mise, vizi a jejich cila, dale doslo k aplikaci teorie marketingové strategie na
marketingovou strategii spole¢nosti, tedy popsani a zhodnoceni, jakym zptisobem a zdali
vibec spolecnost provadi segmentaci, targeting a positioning, dale byla provedena
situaéni analyza, ke které byly vyuzity nastroje jako je PESTE analyza, Porteriv model
péti sil, SWOT analyza, doslo k popsani a zhodnoceni dostupnych a ptipadné nevyuzitych
zdroju, zanalyzovani marketingového mixu a také byla vypracovana portfoliova analyza
nabizenych produktt. Jak jsem jiz uvedla v uvodu, ve spolecnosti Albixon a.s. jsem
pracovala jako asistentka obchodni zastupkyné, a to od roku 2017 do roku 2019. A jelikoz
jsem byla obc¢as konfrontovana s nazory, ze Albixon a.s. by mél zménit uréité véci, chtéla

jsem se dopracovat ke zjisténi vnimani spole¢nosti pohledem zakaznik.

Dalsi ¢ast predstavuje dotaznikové Setfeni, tedy jakym zpiisobem byla data ziskana a na
zéklad¢ kterych jsem provedla zhodnoceni marketingové strategie spolecnosti

Albixon a.s. a jaka pfipadna opatieni jsem navrhla pro zlepSeni positioningu spole¢nosti.

2.1 Predstaveni spole¢nosti, historie

Firma Albixon, a. s. (ptivodné Albion) funguje od roku 1989, byla zalozena bratry
Jaroslavem Smetanou a Liborem Smetanou. v obchodnim rejstiiku je uveden vznik
zapisu 4. fijna 1999 (Vetejny rejstiik a Sbirka listin, 2018), tehdy spolecnost jesté nesla
nazev Albion Group, s. r. 0. Bratfi Jaroslav a Libor Smetanovi, kteti si po revoluci chtéli
poridit zapustény bazén, zjistili, ze montadz bazénu opravdu neni az tak slozita a jelikoz
rozuméli stavebnimu oboru a v té dobé v Ceské republice jesté nebylo mnoho firem, které
vyrabéli bazény, vyuzili bratfi Smetanové této piileZitosti na trhu a zacali vyrabét
a prodavat bazény sami na vlastni pést. Zac¢inali pouze s vyrobou bazénli ve své gardzi,
kde ru¢né svareli plastové bazény. V roce 1996 zah4jili i vyrobu zastfeSeni na bazény,
aby zvysili celkovy komfort k vybaveé bazénii. (Technicky katalog, 2017). Prekvapive se
zastfeSeni stalo nejprodavangjSim produktem firmy Albixon a. S. S pocatkem vyroby
zastteSeni souvisi také vznik praskové lakovny v Hotovicich, kde se provadéji nastiiky
profild do zastfeSeni (a nejen tyto profily) a néasledné zapékani povrchi k profilim
zastfeSeni. V roce 2006 rozsifili svou firmu o divizi Brilix®. Pod znackou Brilix® si

muzeme piedstavit vifivé vany anebo vSemozné prislusenstvi k bazéntim. Po masivnim
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rastu firmy se majitelé rozhodli zménit pravni formu ze spole¢nosti S ruéenim omezenym
na akciovou spolecnost. S rokem 2011 pfichazi zména nazvu, jelikoz nazev Albion
pouzivalo mnoho firem, tudiz aby se firma odli$ila od ostatnich, a také aby se jeji nazev

1épe hledal na internetu, piidala do svého nazvu x.

Dnes patii spoleénost k jednim znejvét§ich dodavateltt bazénti v CR a zastfeSeni
Vv Evropé. Samoziejm¢e poskytuje vesSkeré potiebné sluzby ke zprovoznéni i provozu

bazénu 1 zastfeSeni.

2.2 Stanoveni mise a vize

Béhem poslednich let dochézelo k transformaci vnimdni dulezitosti marketingové
strategie. Pro vysvétleni uvedu ptiklad. Do roku 2017 Albixon a. s. nemél jasné
stanovenou ani misi ani vizi. Slogan spole¢nosti byl zaprvé v anglickém jazyce, coz
nebylo nejvhodnéjsi pii plisobeni na zejména tuzemsky trh a za druh¢ jednalo se spise o
slogan ¢i heslo ,,We can cover the world®“, coz v pfekladu znamena ,,Dokazeme zakryt
cely svét”, to bychom mohli pochopit tak, ze je jejich vizi bylo stit se nejvétSim
dodavatelem zejména zasteSeni nejen v Evropé, ale po celém svété. Heslo bylo vécné
formulovéno spravné, jelikoz jde o dlouhodoby charakter a o postaveni spole¢nosti na
trhu v budoucnosti. AvSak vize by méla byt také realizovatelna, coz si troufam fict, ze
tato vize byla ptecenénd. Misi do roku 2017 neméla spole¢nost zformulovanou. To se
zménilo vroce 2019, kdy si spole¢nost stanovila misi, vizi a vyznavané hodnoty a
zaroven 1 cile na zdkladé interniho hlasovani ve spole¢nosti. (Interni dokument Albixon a.
s., 2019) hodnoty byly vybrany za pomoci ankety, kterd byla predana zaméstnanctiim.

Nejcastéji volené hodnoty byly:
kvalita je pro nds na prvnim miste,
jsme férovi a otevient,

jsme tymovi hraci,

jsme profesionalové,

na Albixonu nam zalezi,

a trvale se zlepSujeme.
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vvvvv

odpocinek a radostné chvile pro vasi rodinu a blizké.“ Vize byla upravena na realngjsi a
vice konkrétni: ,,Byt divéryhodnou vedouci evropskou spole¢nosti vyrabéjici inovativni
a technologicky vyspélé produkty souvisejici s hospodarnym vyuzitim vody pro aktivni
odpocinek.* Pokud tuto vizi rozebereme podrobnéji a porovname se skute¢nostmi, které
jsou lehce ovétitelné nejen na webovych strankach, ale také u jednotlivych obchodnich
zastupcl spolecnosti na vSech pobockach, zjistime, Ze spolecnost vlastni nespocet
certifikaci tykajici se material, ale i hotovych produktd, tudiz spliuje uvedenou
davéryhodnost (kvalitni produkty, trvalé zlepSovani). Spole¢nost neustale vyviji a snazi
se zlepSovat kvalitu materialu, vymysli rizna vylepSeni, ¢imz se dostavam dle mého ke
konkurenéni vyhod¢ a tou je hospodarné vyuzivani vody, které se projevuje v posledni
technologické novince spole¢nosti a tou je, Ze nové zakaznici nemusi bazén upoustét na
zimu, tak jako tomu bylo dfive, proto dochazi nejen k uspote vody, ale také finan¢nich

prostiedkil zakaznik, a to si myslim, Ze je velice atraktivni konkurenéni vyhodou.

2.3 Stanoveni marketingovych cili

v

Dle nejaktualnéji zjisténych informaci (aktualnéjsi jsem bohuzel neméla k dispozici)
podnik mél v roce 2017 na tuzemském i zahrani¢nim trhu za cil dosahnout trzeb vyssich
nez 1 miliarda. Nyni bych zhodnotila, zdali splituje pozadavky SMART: S — stimulujici
ano, jelikoz ¢im vyssi trzby budou, tim budou vys$si odmény pro zaméstnance. Specificky
cil je to také, jde o trzby z prodeje bazénili, zastieSeni, pfislusenstvi a vifivek.
M — méfitelny je, 1 miliarda se da spocitat (kazdy obchodnik mé dany ur¢ity cil prodeje),
A — akceptovatelny ano, jelikoZ v roce 2016 byla trzba 1 miliarda, R — redlny v nynéjsi
situaci ano, dostatek zamé&stnancii, vyrobnich kapacit, obchodniki, T — terminovany je

také — méla dosdhnout 1 miliardy do konce roku 2017.

2.4 Marketingova strategie

Marketingovou strategii spole¢nost nema pfesné vymezenou, ale dle zjist€nych informaci
se da strategie vyvodit, a to na zakladé zminéné konkurenéni vyhody a diive pouzivaného
sloganu a ten znél, ze Albixon a.s. je bazénovy specialista ¢. 1. V piipad¢ parcidlni
marketingové strategie bych strategii spole¢nosti vymezila jako dle diive pouzivaného

sloganu na Kotlerovu strategii trzniho vidce, dle stavajiciho sloganu a také mise a vize a

43



Vysoka skola polytechnicka Jihlava

na dle konkuren¢ni vyhody momentéln¢ spole¢nost uplatiuje spise Porterovu generickou

strategii, a to odliseni se od konkurence.

2.4.1 Segmentace trhu

Pti provadéni segmentace spolecnost Albixon a. S. voli pfistup agregované segmentace
geodemografické segmentace. Zakazniky rozdé€luje dle demografickych znaki nebo spise
dle jejich segmentace vznikne pouze 1 skupina homogennich zdkaznikl. (interni

dokument spole¢nosti Albixon a.s., 2019)

2.4.2 Targeting

U targetingu tedy oznacovani cilovych trhii vyuziva spole¢nost diferencovany marketing,
coz mizeme na prvni pohled poznat z jejiho komunika¢niho mixu, napf. u televizni
reklamy, kde muz po praci lezi celé odpoledne Vv bazénu, pii¢emz ho manzelka vyhlizi
z okna, kdy ptijde domd, jde vidét, ze autofi chtéli poukazat na to, Ze si bazén opravdu
zamilujete a jen tak se od né&j neodtrnete a zaroven je zde vidét, ze cili na pracujici lidi
zhruba ve stfednim veku, vlastnici rodinny diim. Kazdopadné dle interniho dokumentu
z roku 2019 se snazi podnik cilit lidi ve véku 25-55 let, ktefi vlastni diim se zahradou ¢i
rekreaéni objekt. Zejména se snazi zacilit na socioekonomickou skupinu ABCI1. Dle
mediaresearch, 2013 se socioekonomickou skupinou A rozumi skupina lidi s nejvyssimi
ptijmy v Ceské republice, jedna se napf. o vedouci pracovniky, podnikatele, lékate,
pravniky apod. Skupina B zahrnuje 0soby s nadprimérnym Zivotnim standardem, napf.
programatofi, ucitelé, sttedni manazefi atd. Ob¢ skupiny maji podil kazdou pouze 1/8
v CR. Ve skupiné C jsou 3/8 domacnosti v CR, jenz maji primérné piijmy. Tato skupina
se déli jesté na C1-C3, ptfi¢emz C1 znamend mirn¢ nadprimeérny piijem a Zivotni standard
a C3 mirn¢ podprimérny. Muze se jednat 0 0soby s povolanim kancelafskym,

technickym, obchodnim.

2.4.3 Positioning

Co se tyce ovlivnéni minéni zédkaznikl o spolecnosti si myslim, Ze podnik nema Gplné
jasno. Vzdy bylo jeho sloganem Albixon — bazénovy specialista ¢. 1. Timto daval jasné
svoje vymezeni vuci konkurenci, avSak toto prohladseni bylo velmi ¢asto napadano ze

strany zakaznikt, ktefi postradali néco v nabidce ¢i nebyli s né¢im spokojeni. Zaroven se
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uplatiiovalo heslo nas zakaznik, nas pan. Coz upln¢ neodpovidalo realité, protoze pokud
pfisel zakaznik s uréitym specifickym pozadavkem, Albixon a. S. nebyl vzdy schopen
naplnit ocekavani. Dle mého je velkym problémem postupné nasazovana automatizace
vyroby, coz urcit¢ snizuje naklady, ale na druhou stranu snizuje pruznost vici poptavce.
Pro lepsi predstavu uvedu piiklad. Zakaznik pozaduje bazén ve tvaru kruhu anebo
obdélnik s kulatymi rohy. Jelikoz CNC stroje (coz znamena pocitacem fizeny obrabéci
stroj, jez nahrazuje rucni prace, jako je napt. fezdni a svareni plastovych bazéna, ale
mohou slouzit i pro jiné materialy) (profika.cz, 2020) nejsou schopny tyto tvary vyrobit
anebo by to bylo velice naro¢né, jelikoz by se to muselo tzv. ,,postaru svafit ruéné®,
protoze podnik neni schopen uspokojit tuto poptavku, zakaznik odejde ke konkurenci.
V tomto si myslim, ze je velky rozpor s prohldSenim, Ze je Albixon — bazénovy
specialista ¢. 1. Zaroven je zde vidét, Ze spolecnost nema dobfie nastaveny strategicky cil,
neni poznat, zda ma cil spiSe finan¢ni, protoze se snazi vyuzivat sériové vyroby a tim
snizovat naklady anebo zdali si chce udrzet zakaznika tzv. za kazdou cenu mu splnit jeho

pozadavky. Spole¢nosti bych doporucila nastavit si jasny marketingovy cil.

V pribéhu poslednich mésicich az jednoho roku od sloganu bazénovy specialista €. 1
podnik pomalu upustil a zafal pouZivat dle mého ndzoru mnohem lepsi a méné
napadnutelny slogan ,Bazén a zastfeSeni jedna radost. Tim vlastné¢ ovlivni mysl
zakaznika uz hned zpocatku, Ze je rozhodné lepsi si koupit jak bazén, tak 1 zastteSeni, aby

byl naprosto spokojeny.
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2.5 Situaéni analyza spole¢nosti

2.5.1 Marketingové makroprostiedi (PESTE analyza)

PESTE analyza se zamé¢fuje na vnéjsi okoli spolecnosti, jak na néj piisobi a jak ho
ovlivituje. Bohuzel vnéjsi okoli neni zpravidla mozné ovlivnit. U této analyzy bych se

zaméfila na:
P — politika a legislativa

Legislativa, ktera se dotyka prodeje bazénu a zastieSeni je napt.: § 48 zakon ¢. 235/2004
Sb. Zakon o dani z ptidané hodnoty (Zakon ¢. 235/2004 Sb., Zakon o dani z piidané
hodnoty, 2004). Tento zakon fika, ze pokud je soucasti dodavky montaz ¢i stavebni prace
(dtim pro bydleni jako takovy, ktery musi byt dokoncen), uplatiiuje se na dodavku snizena
sazba DPH, tedy 15 %. Pokud dodavka neobsahuje montaz ¢i se nejedna 0 rodinny dim,
ucétuje se 21 %. Spolecnost exportuje zastieSeni také do zahrani¢i, napf. do Rakouska,
Némecka nebo Francie, ktera Ipi na ptisnych podminkéach ohledné materialu, bezpecnosti

produktu atp. Musi tedy dodrzovat zakony i téchto zemi.
E — ekonomické faktory

Obcané CR dlouhodobé pocituji zvysujici se Zivotni Giroveti, to znamena, Ze se zvysuje
kupni sila obyvatel, protoZe 1idé maji vy$si mzdy, v poslednim desetileti HDP roste. Také
nezaméstnanost je v Ceské republice ohromné& nizkd 3 % a to i v dobé koronavirové
krize?. HDP bohuzel také z tohoto diivodu kleslo za rok o 5 % (czso.cz, 2021). Inflace
(czso.cz, 2021) se k lednu 2021 nachazela na 2,2 %, coz je pokles oproti roku 2020 o cca
1 %. Firma se také musi zajimat o devizy a valuty, napt. Eura, jelikoz obchoduje spise S

Clenskymi staty Evropské Unie nez s neclenskymi zemémi.

Jelikoz, se zvySuje kupni sila, prodejci mohou ocekéavat v nésledujici sezoén€ zvySeni

prodeje bazéni, zastfeSeni, vifivek a ptisluSenstvi.
S — socialni faktory

U tohoto faktoru jsme se zamé¢fili na kupni silu zapusténych bazénil a zastieSeni. Zivotni
uroven v Ceské republice se stale zvySuje, vice lidi ma rodinné domy, tudiz stale vice lidi

si doptavd komfort bazénu u sebe doma na zahradé. Co se tyCe vekovych skupin,

2 Koronavirova krize = globalni oznadeni pro obdobi zasazené onemocnénim Covid 19
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z vlastnich zkuSenosti vim, ze bazény si kupuji nejvice lidé stitedniho véku cca 3045 let,
dale star$i generace, ale mtizeme se i setkat s malym procentem u mladsich lidi ve véku,
napi. 20-29. Nejvétsi kupni sila téchto produktt je v Praze a okoli, nejhiife je na tom Kraj
Vysocina. Vétsina lidi v tomto kraji je rada, Ze si koupi bazén se zdkladnim vybavenim
s levnym zastfeSenim, netesi barvu, tvar atp. Také si koupi bazéntl ¢i zastfeSeni mnohem

vice rozmysli, nez napt. v Praze, kde kolikrat toto zbozi lidi kupuji na prvnim jednéni.
T — technika a technologie

Podnik provadi své vlastni vyzkumy a testy materialti. Zkouma material, snazi se ho stale
vylepsovat, konkrétné jde 0 specialné upraveny polypropylen (plast) pro bazény. Ma
na tento material svlij patent a materidl méa nazev Albistone®. Technologicky je firma
napied oproti konkurenci diky CNC strojum. Jiné firmy, napf. TSH Plast s.r.o. nebo
bazény od AQ Bazény — Zden&k Pulda svafeji bazény vétSinou ruéné. Tudiz vyroba
v Albixonu a. s. je mnohem rychlej$i. Vyroba standardizované¢ho bazénu trva cca 15
hodin. Vyroba plastového bazénu bez CNC stroju trva zhruba 50 hodin. Zastfeseni se
montuje ruéné. Avsak firma mé opét u zastieSeni ndskok v tom, ze mize diky své lakovné
vytvofit jakykoli vzor ¢i barvu na profily (kovova konstrukce) zastfeSeni. Co se tyce
finanéni podpory, majitel a zakladatel Jaroslav Smetana odmita jakékoli dotace z EU ¢i

statni podpory.
E — ekologické faktory

Pti ohledu na Zivotni prostfedi, bazény je samoziejmé tieba chemicky Cistit, aby voda
vydrzela celou sezonu pro zakazniky co nejkvalitnéj$i. Je vSak pravdou, Ze jsou tu i
ekologické alternativy, jako napf. dezinfekce vody soli (tzv. solnickou). Kromé slané
vody, mohou mit zdkaznici ionizator, ktery rozklada mineraly ve vodé€ a témito mineraly
se voda Cisti. Jelikoz jsem byla asistentkou obchodni zastupkyné a tcastnila jsem se
uzavirani smluv na bazény, vim, Ze tyto dezinfikatory se stavaji vice Zddanymi, jelikoz
tento zpusob CiSténi vody je mnohem Setrnéj$i nejen k lidské pokozce, ale také
k Zivotnimu prostiedi. Firma Albixon a. s. se také snazi veskery zbytkovy plastovy
materidl zpracovavat. Napt. zbyly polypropylen z bazénu, pouZzije na dalsi ¢asti jako
napt. na vyrobu technologické Sachty, které se vyuZzivaji jako prostor pro uschovu
bazénovych technologii jako na je filtra¢ni ¢erpadlo, filtra¢ni nadoba s piskem, solni¢ka

ptip. UV lampa anebo ionizator atp.
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2.5.2 Marketingové mikroprostiedi (Porteriv model péti sil)

Zakaznici bohuzel at’ maji sebevétsi vyjednavaci schopnost ¢i nikoli, tak moc moznosti,
jak napft. ovlivnit cenu nemaji, jelikoz Albixon a. s. ma dané ceny, za které prodejce miize

prodavat. Neni mozné ani vyjednat napi. mnozstevni slevy apod.

wevr

o nejvyznamnégjSiho dodavatele, protoze Albixonu a. s. dodava material pro vyrobu
bazéni a zastfeSeni. Je to Ceskd firma, ktera vyrabi plastové, hlinikové a z jinych

materiald polotovary, bez kterych by se vyroba zastfeSeni a bazéni neobesla.

Konkurentii ma firma Albixon a. S. hodné, napt. Mountfield a. s., Ekoplast Tel¢ s.r.o.,
Marimex s.r.o. a spousty dalSich. Albixon a. s. je vSak diky své dlouholeté existenci,
rozlozeni po celé CR a diky jménu jednim z nejvétsich dodavatelti na tomto trhu v CR.
Rivalita mezi t€émito podniky se projevuje napt. v prodejnich akcich ve stejném obdobi,
tj. pred koupaci sezdnou na jafe a po sezoné na podzim. Asi nejvét§im konkurentem je
spole¢nost Mountfield a. s. Ve zminovanych obdobich, tzn. na jafe a na podzim mivaji
oba podniky, Albixon a. s. a Mountfield a. s. v televizi reklamu, kde zakazniky lakaji na
ptevratné slevy, napt. pokazdé na zac¢atku roku Mountfield a. s. upozorniuje zakazniky na
tretinové ceny a Albixon a. s. pofada také kampan v ramci které bézi v televizi reklamni
spot, znamy je napft. ten, kdy muz lezi v bazénu cely den viz odkaz reklamni spot

Albixon a.s. (youtube.com, 2021).

Substituty pro zapustény bazén je jiz zminény nafukovaci bazén nebo napi. dovolena

U mofe, pro zastieSeni jsou substituty solarni ¢i bublinkové plachty.

Jelikoz dochazi k rozsifovani a vylepSovani technologii pro vyrobu bazéni, a tedy
dochazi 1 ke snizeni jejich cen, jsou vice dostupné pro konkurenci, v poslednich letech se
v CR znaéné rozrostl podet podnikll vyrab&jicich bazény, konkrétné Kovplast ZS s.r.o.

v Havli¢koveé Brodé.

2.5.3 SWOT analyza spole¢nosti Albixon a. s.
Nyni si pomoci SWOT identifikujeme situaci spolec¢nosti z pohledu:

S —ssilnych stranek — jedna se o Ceskou vyrobu, a tedy ¢eskou znacku, vybudované jméno
V bazénarském odvétvi = dobra image, vyuZzivaji moderni technologie, jako napi. CNC

stroje apod., efektivni vyuzivani vyrobnich a distribu¢nich kapacit diky podnikovému
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systému ERP Epass, jedna se o software vyuzivany ve vSech tisecich spole¢nosti Albixon
a. s., tzn., slouzi k vytvareni cenovych nabidek, k uzavirani smluv na pobockéch, ale také
se planuji vyrobni kapacity, data montazi, fidi se pres né¢j skladové hospodafstvi, tedy

celé spolecnost je diky nému propojena.

W — slabych stranek — standardizace — omezuje nabidku a také piizpusobeni se

zakaznikovi, rozséhlost organizace, ktera obcas zpusobuje horsi koordinaci.

O — prilezitosti — s ristem zivotni urovné v CR se zvysuje kupni sila, rychle se vyvijejici

technologie.

T — hrozeb — nizka poptavka Vv obdobi ,koronavirové® krize a pocinajici recese
ekonomiky, napf. dle klesajictho HDP v CR, bohuzel bazény a zastfeeni patii ke
zbytnym statkiim, a tedy dle mého ndzoru nebudou tolik vyhledavany, zvysujici se pocet

konkurentu.

2.5.4 Zdroje

U zdroji jsem se zaméfila v prvni fadé na zdroje lidské. V ramci vzdélavani a vychovy
zaméstnanct aplikuje Albixon a. S. Skoleni pro obchodni zéastupce, avSak si myslim, Ze
by tato Skoleni neméla byt zaméfena pouze na prodej, ale také by méla obsahovat
marketingové zéklady, diky kterym by mohli obchodni zastupci 1épe vyuzivat svych
prodejnich vlastnosti. Obcas vSak dochazelo k opozdénému informovani obchodnikd,
ktefi nebyli fadn¢€ proSkoleni o novych produktech, které se jiz oficidlné zacaly
propagovat. Novi pracovnici jsou vZdy po piijeti seznameni s vyrobnim procesem tak, Ze
jsou provedeni po vyrobnich halach, coz je pozitivni zejména pro obchodni zastupce a
jejich asistenty, ktefi budou produkty prodavat, protoze dokazou lépe argumentovat pii
prodeji, dokazou vse 1épe piedstavit zakazniklim a pfipadné jim vysvétlit, jak cely proces
vyroby funguje. Spole¢nost motivuje své zaméstnance (konkrétné obchodni zastupce)
prémiemi pfi pfesazeni stanoveného finan¢niho planu. Stanovuje se vétsinou na zacatku
roku na zaklad¢ trzeb z roku piedeslého a zalezi také na velikosti pobocky, jiny plan ma
napf. Praha a Jihlava. Pokud se dany plan splni ¢i dokonce presahne, obchodni zastupci
obdrzi urcité finan¢ni prémie a pokud plan nesplni, musi vétSinou néco doplatit jako
penale a na pfisti rok se dané pobocce nastavi plan s nizsi trzbou, aby bylo realné ho
splnit. Dale spole¢nost nabizi svym zaméstnanctim dobrovolné bezplatné vzdélavani

V oblasti prava, zajimavou motivaci je spusténi mobilni aplikace, kde zaméstnanci mohou
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sami navrhnout rizna vylepSeni a v ptipad¢, ze se navrh aplikuje a osveédci se, obdrzi
zaméstnanec penézni odménu V fadech stovek az tisic korun ¢eskych. Zaméstnanci maji
rovnéz narok na stravenky, sluzebni automobily, tyden dovolené navic, z&vodni
stravovani (v ramci vyrobny), néktefi maji moznost pruzné pracovni doby. A

V neposledni fad€ maji moznost profesniho rastu.

Spolecnost jiz pied n€kolika lety zavedla a snaZzi se stale udrzovat témét jednotny vzhled
pobocek. Plisobi to nejen profesionalné, ale také je jednodussi dopliiovani propagacnich
materiall, napt. vSechny pobocky Albixonu a. s. maji televizor, tzn., kdyz vznikne nové
propagacni ¢i informativni video, je poskytnuto kazdé pobocce, ktera ho pak pousti na
televizoru. VSechny provozovny maji stejné vytisténé reklamni letdky ke konkrétnim
produktiim, dale hlavni produktovy katalog, nejlep$im vybavenim je samoziejmé ukazka
bazénu a modela zastfeseni, které si zdkaznici mohou prohlédnout, mohou si vyzkouset
manipulaci se zastfeSenim, mohou si sahnout na material bazénu ¢i vifivky. Toto se tyka
materidlnitho obchodniho prostfedi, ohledné zdrojii kapacitnich vyrobnich mé podnik

nékolik vlastnich vyrobnich hal.

V poslednich letech spolecnost usiluje o snizeni ndklada tim, Ze zavadi automatizovanéjsi
vyrobu bazénl a zastteSeni, ¢cimZ, ale nedokaze vZdy vyhovét zakaznikovi a tim padem
klient odchazi ke konkurenci. Tuto skute¢nost povazuji za opravdu slabou stranku

podniku.
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2.6 Marketingovy mix spolec¢nosti Albixon a. s.

2.6.1 Produkt

vvvvvv

Obecnym produktem je tedy v tomto piipad¢ bazén ¢i zastfeSeni, oCekavanym produktem
u bazénu je napft. stalost barvy, malo viditelné svary apod. u zastieSeni kromé zakryti
vody také ohfati diky propustnosti UV zafeni. RozSifenym produktem je vcas
namontovany bazén ¢i zastieSeni, za potencidlni produkt bych povazovala nabidku napf-.
bazénového vysavace, ktery slouzi k odstranéni necistot v bazénu, ktery muze byt rucni,
ma hodnotu okolo 2 000 K¢ nebo automaticky, jehoz cena se pohybuje okolo 14 000 K¢
a vice, ¢i pfijemné a odpovédné montazniky, ktefi bazén ¢i zastfeSeni montuji.
Substitutem zapusténého plastového bazénu, foliového nebo sklokeramického bazénu
mize byt bazén nadzemni nebo bazén s tenkou folii ¢i z hliniku uréeny K umisténi do
zemg¢, napt. z Mountfieldu a. s. U zastfeSeni jsou substitutem, napf. solarni plachty, které
také bazén prikryji. Oba substituty jsou hrozbou z hlediska nizsi ceny, tzn., ze ohrozuji
draz$i produkty spolecnosti Albixon a. s., protoZze jsou levnéj$i. Potencialni novi
konkurenti mohou byt napi. OSVC, kteii budou svafet bazény v garaZi a poté se rozvinou
ve vetsi firmu. Aby se v8ak vyrovnali firmé Albixon a. s., museli by investovat do CNC
stroji a vyrobnich hal, museli by si vybudovat jméno, to by vSak trvalo mnoho let.
Odbeératelé pii koupi bazénti a zastfeSeni nemaji moc prostoru pii vyjednavani o cenéach,
jelikoZ obchodnici maji ur€itou hranici marZe, pod kterou nemohou jit, jinak by nedostali
provizi, jak jsem jiz zminila vySe. Odbératelé Albixonu a. S. jsou Vv drtivé vétsing
jednotlivei, ne firmy. Nakupuji zpravidla 1 bazén s veSkerym pfisluSenstvim a
1 zastfeSeni. Hrozba zpétné integrace neni na misté, jelikoZz by pro zdkaznika byla
financn€ nérocnd a témeét zbytecnd (musel by si nakoupit stroje, které by pak musel
prodat). Hrozbou naopak je (jelikoz zakaznici nemaji velky vyjednavaci potencial), ze
odejdou k levngjsi konkurenci, napf. do Mountfieldu a. s., kde si mohou koupit levnéjsi

substitut, napf. nadzemni bazén.

2.6.2 Portfoliova analyza, BCG analyza

Pro ohodnoceni portfolia bazéni a zastfeSeni spoleCnosti Albixon a. s. pouziji
portfoliovou analyzu konkrétné BCG analyzu. Tato analyza byla provedena u produktii:

bazény a zastteseni.
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a. bazény — spolecnost rozliSuje bazény zejména dle materialu, nasledné dle

velikosti, jako dojné kravy bychom mohli oznacit skimmerové bazény o

{} Hvézdy Otazniky

- skimmerové bazény 3x8 m

g'f’»‘ é P,

Tempo rastu Dojné kravy Bidni psi

- skimmerové bazény 3x6 m - bazény vyplasténé tézkou folii
- prelivové bazény 3x6

=

Podil na trhu

Obrazek ¢. 6: BCG matice bazéni Albixon a. s., vlastni zpracovani
velikosti 3x6 m, je to nejprodavanéjsi typ, tzv. klasika mezi bazény, jsou
snadné na udrZbu oproti prelivovym, které prodavaji o trochu méné¢, ale
stale ve velikosti 3x6 m maji velky podil na prodeji. Jako otazniky
muzeme oznacit noveé zavadéné skimmerové bazény o ve velikosti 3x8 m,
u nich se nevi, zdali se stanou hvézdami nebo bidnymi psy. A jako bidné
psy mizZeme oznalit bazény tzv. vyplasténé folii, které tvoii cca 5 %
prodeje (vlastni zkuSenost), spolec¢nosti bych, ale i pifesto tento typ
nedoporucila vyftadit, jelikoz je to typ, u kterého si zdkaznik muze
pfipravit téméf jakykoli tvar bazénu, diky tomu si spolecnost udrzuje

flexibilitu v nabidce.
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b. zastfeSeni — rozdé€luje dle tvar, zastieSeni nesou nazvy vétsinou dle mést

— u zastfeSeni je =zaruCenou hvézdou zastieSeni Klasik, jde o

{} Hvézdy Otazniky

\ ”\\)}} - Klasik - Sydney
PSR -

= . - Dallas E —=5 - Miemi

Tempo rlstu Dojné kravy Bidni psi

i

—

- Casablanca

o :>

Podil na trhu

Obrazek ¢. 7: BCG matice zastieSeni Albixon a. s., vlastni zpracovani
nejprodavanéjsi zasteSeni, které nepotfebuje vyraznou podporu, tzv.
se prodava samo. Podobné je na tom zastfeSeni Dallas. Dojnymi kravami
jsou zastteSeni Monaco Future, které je nejprodavanéjSim podchozim
zastfeSenim a Casablanca Infinity, které je velmi nizké, ale jeho
nevyhodou je, Ze se pod nim neda plavat a je cenové mén¢ dostupnéjsi a
vyrobné naro¢né&jsi. Noveé zavadénymi produkty jsou Sydney a Miami, u
kterych je nejista budoucnost. A jako bidného psa jsem oznacila podchozi
zastteSeni Casablanca, kterych se proda za rok pouze par kust, jelikoz je

ze vSech nejdrazsi.
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C. vifivé vany — déli hlavné¢ dle znacky, a to Brilix a Jacuzzi — jedna se spise
o doplilkkovy prodej, napt. jihlavskd pobocka prodala vifivych van

Vv fadech jednotek kusii

2.6.3 Cena

Jelikoz soucasti mé pracovni naplné bylo vypomahat obchodni zastupkyni, méla jsem
také za kol jednou za urcité Casové obdobi, napt. alespoii 1x za ptl roku provést prizkum
cen konkurentdi, z ¢ehoz vyslo, Ze ceny produktii jsou srovnatelné¢ s konkurenci.
Konkurenéni vyhodu spatiuji v poskytovani bankovniho tuvéru Vv podobé splatek

na nakup bazénu ¢i zastieSeni.

2.6.4 Distribuce

V ramci Ceské republiky mé spolegnost Albixon a. s. celkem 11 obchodnich zastoupeni
(kamennych pobocek). Na kazdé takové pobocce byva 1 nebo i vice (vétsinou 1, max. 4)
obchodnich zastupct. Pobocky jsou strategicky rozmisténé dle kraju, tedy v 1 kraji je 1
pobocka, ktera zodpovida za realizaci obchodnich aktivit v celém kraji, napf. v Kraji
Vyso¢ina je pobocka pouze v Jihlaveé, tzn.,, Ze pokud poptavd zbozi zdkaznik
z Pelhfimova, mél by jednat s jihlavskou pobockou. Ttidéni zakaznikGi probiha
automaticky pii vyplnéni poptavkového formulare na oficialnich webovych strankach
Albixonu a. s. Tzn., Ze pokud zakaznik uvede, Ze je z Kraje Vysocina z okresu Havlickiav
Brod, je jeho poptavka automaticky odesldna na jihlavskou pobocku. V pfipadé€, Ze
takovy klient poptava zbozi telefonicky, je mu vzdy doporu¢ena komunikace s poboc¢kou
dle mista, kde vétSinu Casu pobyva nebo dle dohody obchodnim zastupcem. Tim je
zajisténa dostupnost téméf po celé CR. Dale na Slovensku najdeme pobo¢ku v Bratislavé
a Trencin€. Dalsi zahrani¢ni zemé oficidlni pobocky nemaji, avSak i piesto Albixon a. S.
vyvazi bazény a zastfeSeni zejména do Némecka, Rakouska ¢i Francie. Agendu

zahrani¢niho trhu ma na starosti zahrani¢ni obchodni oddéleni v Praze.

2.6.5 Propagace/marketingova komunikace

V pripadé Albixonu a. s. miizeme vidét aplikaci jak masové, tak individualni komunikace.
Dle mého nazoru je i vV dnesni dob¢ stale nejucinnéjsi osobni kontakt nejlépe ve formé

navstévy pobocky, kde zédkaznik dostane nejen veskeré potiebné informace, ale mize si
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prohlédnout modely zbozi a vzorky materialt, ze kterych se vyrabi bazény a zastiesent,
Vv ptipadé ¢ekéni na jednani pfimo na poboc¢ce muze shlédnout reklamni spoty bézici na
televizich. V ptipad¢ osobni navstévy nartsta procento Sance uspésného prodeje, jelikoz
obchodni zastupce miize 1épe vSe vysvétlit, ukdzat vySe zminéné vzorky, zmensené
modely bazéni a ukdzkové modely zastfeSeni Vv realné velikosti, ale nékdy mutize dojit i
naopak k neuspéchu z divodu neporozuméni ¢i nesympatie, tyto faktory mohou znicit
pfipadnou Sanci K uspé$nému uzavieni smlouvy o provedeni dila. Pracovnici
Albixonu a. s. se proto snazi, pokud mozno domluvit se zdkaznikem na osobni schiizce
na pobocce. Pripadn¢ jsou ochotni dojet za zakaznikem, avSak to obchodnika
znevyhodilyje, jelikoz mu vznikd naklad za dopravu, dal$im znevyhodnénim je to, ze si
s sebou k zakaznikovi nemuze vzit veskeré potiebné vybaveni, jako jsou napf. modely
zastteSeni, které ma na své pobocce. Avsak 1 tyto navstévy jsou zakazniky ocenény. Tuto
flexibilitu vi¢i zakaznikiim bych oznacila i jako jednu z konkurenénich vyhod.
V ptipad¢€, ze se obchodnik se zdkaznikem nedomluvi na osobni schiizce, aplikuje se
alespoil telefonicky vyklad piedstaveni nabidky, avSak obchodnika i zdkaznika opét
znevyhodiiuje — zdkaznik si nemuze alespont ukazky produkti prohlédnout, telefonni
rozhovor trva zpravidla krat$i dobu nezli osobni schlizka, béhem které také mize
obchodnik 1épe aplikovat zasady modelu AIDA.

Hojné realizovanou podporou prodeje je v ptipadé Albixonu a. s. reklamni kampan, ktera
byva zamétend na urcité téma a probihd vétSinou na zacatku roku, na jafe a na podzim.
Napt. v roce 2019 na zacatku roku probéhla kampan ,,AZ se 1éto zepta®, kdy pti zakoupeni
bazénu zdkaznici obdrZeli zdarma tepelné cCerpadlo, které je urcené z vyhfivani ¢i
ochlazovéani vody v bazénu. VZdy se podporuje urcity produkt, ktery mé upoutat ¢i se
sestavuje set produkti za zvyhodnénou cenu. Mij nazor je takovy, Ze reklamni kampané
jsou velice U¢inné, ale mély by vice prekvapit anebo naopak ,,nenafukovat® celou akci,
jako napt. 50% slevy a ve skutecnosti se nejedna o slevu na kone¢nou cenu, ale pouze na
skelet bazénu, jedna se pouze o Korpus bazénu, tzn. bez schodut a ostatniho piislusenstvi.
Zde spatiuji znacné negativni ohlasy od zakaznik, avSak v poslednich par letech se to
urcité zlepSuje, jelikoz od tohoto typu propagace spolecnost v poslednich 3-4 letech

upustila.

Dalsi vyuzivanou komunikaci je pfima komunikace, kterou spole¢nost aplikuje pomoci

pravidelnych newslettert do e-mailovych stranek jiz ziskanych kontakti.
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V ramci masové komunikace vyuziva spole¢nost podporu prodeje v podobé soutézi
konkrétné v radiu, kdy vyherce obdrzi solarni sprchu, kterou si ma vyzvednout osobné
na pobocce, kde obchodnik mtize vyuzit piilezitosti osobniho kontaktu se zdkaznikem a
nabidnout mu bazén, zastieSeni ¢i jiné produkty. Dale podnik realizuje zafazeni do
soutéze o bazénovy vysavac v hodnoté 30.000 K¢ v ptipadé nakupu bazénu i zastieSeni
vV urcitém cCasovém useku. Pfi osobnim jednani déti dostavaji déarecky, jako jsou
omalovanky, propisky, nafukovaci mi¢e apod. Upiednostiiuje tedy podporu prodeje ve

form¢ 3D reklamy orientovanou na konec¢ného spotiebitele.

Spole¢nost také hodné vyuziva reklam, a to ramci svych reklamnich kampani, které jsou
casové omezengé, vétSinou trvaji 1-2 mésice a jsou vystizené pokazdé jinym tematickym
sloganem. Reklamy muzete vidét zejména na internetovych strankach — PPC (pay per
click), dale display reklamy, vétsinou se jednd o bannery na socialnich sitich, reklamy
v radiu, kdy se vyuziva spotové kampané, urcité také efektivni je umisténi billboardii
zejména na vesnicich ¢i v oblastech s rodinnymi domy, ve mésté jsou papirové plakaty
vyvésovany v dopravnich prostiedcich, na zastavkach. Albixon a. s. pomalu upousti od
televizni reklamy a zamétuje se spiSe na reklamni spoty vyvéSené na jejich oficialnich
webovych strankach, kde aktualné maji spot, kde je zobrazen priib&éh vyroby, vyrobni a
skladové prostory, coz urcité zaujme, protoZze zdkaznik mize virtuadlné nahlédnout do
prostor, kde se jeho produkt vyrabi a zaroveti vidi, Ze je vie opravdu vyrabéné v CR, na

vree

coz dost zakaznikli Albixont a. S. ,,slysi®.

V ramci kampani probihaji také eventy na pobockach, kter¢ miiZeme oznacit jako Public
Relations (v piekladu vztahy s vefejnosti), tedy péce o vztah s vefejnosti. Eventy ¢i dny
otevienych dvefi jsou samoziejmé zdarma, na programu byvaji doprovodné programy
jako napf. soutéze pro déti, koupani (pokud dana pobocka mize nabidnout, na nékterych
pobockach jsou pouze ukazky bazénu), je poskytovano obcerstveni, fotografovani apod.
Dalsi formou PR je uvadéni spolecnosti Albixon a. S., napf. v ¢asopisovych ¢lancich o

domacnosti, zahradé ¢i kutilstvi, napf. v asopise Praktik (2016, XXI ¢erven).

56



Vysoka skola polytechnicka Jihlava

2.7 Vyzkum

Jednalo se o primarni vyzkum spotiebiteld, typu jednorazového Setieni s demoskopickym
pristupem, v kombinaci se sbérem informaci externich provedené metodou Setfeni
dotazovani s vyuzitim dotazniku. Dotaznikové Setieni bylo zaméfeno zejména na
nejspolehlivéjsi, a tedy zamérny vzorek, a to na stavajicich a potencialnich zékaznicich,
kteti osobné vyplnili vyti§tény dotaznik na poboc¢ce Albixonu a. s. v Jihlavé a ve Vlasimi.
Dalsi metodou sbéru bylo vyvéseni dotazniku elektronicky na webovych strankach
survio.cz a na mém facebookovém profilu, kde byl vzorek nahodny. Dale jsem pozadala

2 zaméstnance Albixonu a. S. Z obchodniho oddé€leni o distribuci mezi potencidlni a

stavajici zakazniky. Dotaznik ptikladdm v ptiloze této bakalarské prace.

2.8 Vysledky dotaznikového Setieni

Sbér odpovedi probihal od 18. srpna 2020 do 2. ledna 2021. Dokoncenych dotazniki jsem
obdrzela od 59 respondentii Vv celkovém souctu za tiSténou i elektronickou podobu.
V elektronické podob¢ dotaznik dokoncilo 50 respondentd, 82 ho nedokoncilo, V tisténé
podobé dotaznik vyplnilo 9 respondent. Respondenti byli pouze koncovi potencialni a
stavajici zakaznici spole¢nosti Albixon a.s, nikoli firmy. Ocekavala jsem vyssi ucast, ale
v disledku uzavieni poboéek v ramci nouzového stavu kvili koronavirové krizi v ramci,
které vlada vydala nafizeni tykajici se uzavieni podnikti se zbytnym zbozim. Na pobocku
Albixonu a. s. v Jihlavé a ve VlaSimi jsem rozdala celkem 20 tisténych dotaznikd,
vyplnénych mi bylo vraceno pouze 9. Elektronické byly vyvéSeny na strankach survio.cz,
jak jsem uvedla jiz vySe a dale byly distribuovany pomoci 2 zamé&stnanct spolecnosti,
tzn., ze navratnost elektronicky vyplnénych dotaznikii neni mozné ptesné vycislit.
Dotaznik m¢l 20 otazek rtzného typu, jednalo se o dichotomické a oteviené otazky,
uzaviené otazky s vice moznostmi odpovédi a o otazky dle Likertovy skaly. 72,9 % (43)
respondentt tvotily zeny a 27,1 % (16) odpovédélo muzi ve vékovém rozmezi Viz

tabulka ¢. 3.
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Tabulka 3: Vékové slozeni respondenti, zpracovani: vlastni, 2021

le:l):zei res;:)(:lc(;(tentﬁ V%
18-25 14 23,7 %
26-35 17 28,8 %
3646 14 23,7 %
46-55 11 18,6 %
56—65 3 51%

66 a vice 0 0%

Nejvice respondenttt bylo zaméstnanci celkem 45 osob, dale dotaznik vyplnilo
7 studentd, 6 OSVC, 3 osoby na matefské dovolené, 2 zaméstnavatelé, 1 dichodce
a 1 respondent nechtél odpovédét, pri¢emz respondenti mohli zvolit vice odpovédi.
Vétsina respondenti pochazela z Kraje Vysoc€ina, pti¢emz necelych 20 % pochazelo
z riznych krajii CR, konkrétné 2 byli z Prahy, 1 z Jihomoravského, 3 ze Sttedoéeského,
1 z Jiho&eského, 1 z Plzefiského a 1 z Usteckého kraje. Ani jeden respondent nebyl
ztéchto kraji: Olomoucky, Moravskoslezsky, Zlinsky, Karlovarsky, Liberecky,
Kralovehradecky a Pardubicky. Tyto otazky objektivniho charakteru tykajici se pohlavi,
veékového rozmezi a mista pobyvani, jsem uvedla do dotazniku az na konec, jednalo se

0 otazky ¢. 17. - 20.

2.9 Vysledky a jejich analyza

Prvni otazkou dotazniku bylo, zda si potencidlni €1 stavajici zakaznici v minulosti jiz
zakoupili produkt ¢i vyuzili sluzeb spole¢nosti Albixon a. S. V 16 piipadech se jednalo

0 stavajici zékazniky spolecnosti a zbylych 43 respondentil bylo potencidlnimi zdkazniky.
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Otazkou €. 2 bylo, pokud jiz néco zakoupili ¢i vyuzili sluzeb, o co se jednalo.

Pokud ano, o jaky produkt ¢isluzbu se jednalo? Pokud ne, prejdéte na otazku C.
4.

100%
75%

50%

i I I I
0% . l l . [ |

® Bazén
© Zastfeseni
Vifivka
® Pfisludenstvi k bazénu, zastfesen| i vifivce
® Opravy
® Zazimovani/zprovoznéni bazénu
® Zazimovanifzprovoznéni vifiviy
® Odbomé poradenstvl
® Jind...

Podil

Graf ¢. 2: Otazka €. 2 z dotazniku, zpracovani: vlastni, 2021
Z grafu ¢. 2 muzeme vycist, Zze ve vétSing piipadu si zakaznici zakoupili bazén, na druhém
misté zastfeSeni, na tfetim misté jSOU neprodavangéjsi ptislusenstvi, nejmén¢ prodavanou
sluzbou jsou opravy ¢i servis bazénii, zastieSeni a vifivych van. U odpovédi jina vylucuji

1 respondent uvedl| ,,Neobjednala jsem si nic.*
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3. otazka dotazniku se tykala naplnénych o¢ekavani. VSichni stavajici zakaznici kromé
jednoho, tedy 15 respondenti odpovédélo, ze jejich ocekdvani byla naplnéna,

1 respondent odpovédél, ze jeho ocekavani naplnéna nebyla. Dobrovolné¢ uvedené

Naplnila spoletnost Vase ofekavani?

® Ano ® Anp,ale. © Ne @ Divody:

Graf ¢. 3: Otazka ¢. 3 z dotazniku, zpracovani: vlastni, 2021
diivody U naplnéni ocekavani byly nésledujici: cena a piistup persondlu a u nenaplnéni
oc¢ekavani byly uvedeny 2 diivody a témi je trochu problém s terminy a ocekavani vétsi
souCinnosti pii stavebni piipravé bazénu. V ptipadé, ze se jednalo o potencialni

zakazniky, respondenti mohli piejit na otazku €. 4.
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4. otazkou a pro respondenty, ktefi uvedli v 1. otazce, ze si nic nezakoupili byla tato
otazka v potadi 2. bylo, zda v budoucnu planuji nékdy ¢i opét vyuzit nabidky spolec¢nosti.

Vice jak polovina respondentt odpovédéla, ze nevi, 35,6 % odpovédéla ano a 10,2 % ne.

Planujete v budoucnu nékdyfopét vyuzit nabidky spole¢nosti?

E42%

® Ano. @ Ne @ Nevim.
Graf ¢. 4: Otazka ¢. 4 z dotazniku, zpracovani: vlastni, 2021

Nasledujici otazka se tykala odiivodnéni otazky €. 4., viz graf ¢. 5.

Prosim od(ivodnéte svou odpovéd na otazku ¢. 4
100%

Padil
wn
=
F

N I I
. I.----

® Cena ® Kvalita sluzeb

@ Sife sortimentu ® Reference

® Zplisob platby ® |ménofimage

® Personal ® Operativnost (rychlost reagovani)
® |ina...

Graf ¢. 5: Otazka €. 5 z dotazniku, zpracovani: vlastni, 2021
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Otazkou ¢. 6 bylo, zdali je pro zakazniky nabidka spole¢nosti dostacujici a 57,6 %, tedy
34 respondentli odpovédélo, ze nemuze posoudit, 37,3 %, tedy 22 respondentl
odpovédelo, ze ano a 5,1 %, coz tvofi 3 respondenti, ze nabidka neni dostacujici. S tim
pojila otazka ¢. 7 a 8, ve kterych méli respondenti uvést, co by radi v nabidce uvitali,
uvedli zimni zahrady, kompatibilni skluzavky/tobogéany, prodej saun, vice tvarti bazénd,
stavebni prace, realizace na kli¢, vstficnost reklamac¢niho oddéleni, spolecnost by

se mohla zam¢fit napiiklad na koupelny.

Dalsi velice dilezitou otazkou €. 9 bylo, co si respondenti vybavi, kdyz se fekne Albixon.
Nejcastéji uvadénym pojmem byl bazén, zastteseni a dale nasleduje prekvapivé pozitivni
asociace témi byly kvalita a spokojenost, oblibena znacka; kvalita, jméno, servis;
dlouholeta znacka na trhu; velka firma, dlouho na trhu, charisma; rychlé jednani; super;
nejvétsi prodejce bazént v CR; hodné realizaci, kazdy zna nebo néco ma. Tzn., ani jedna

odpovéd’ neni spojena s negativnimi asociacemi.

S jakou propagaci Albixonu se nejcastéji setkavate (zakiikujte jednu &i vice
odpovédi):

100%

75%

T so%
o

25 I

0% - [ | ——
L Radio

Internet Newsletter

® Clanky ® Billboardy
® Piimy telefonicky kontakt ® Plakdty v dopravnich prostfedcich

Jind...

Graf ¢. 6: Otazka ¢. 10 z dotazniku, zpracovani: vlastni, 2021
U 10. otazky muzeme vidét, Ze nejsilngj$i propagaci je samoziejmé internet, ktery
V poslednich letech vladne komunika¢nimu mixu. 2. nejCastéjsi propagaci jsou

billboardy, coz se potvrdilo, Ze tento zplisob propagace je tedy ucinny, 3. je televize
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anejméné Casto zminovanou propagaci jsou plakaty v dopravnich prostfedcich. U
odpovédi jina se nejvice opakovalo doporuceni znamych.

Otazkou ¢. 11 bylo zodpovédét, jak propagace na respondenty ptisobi. Vysledky jsou
spiSe pozitivni, ale kazdopadné by podnik mél zapracovat na komunika¢nim mixu, ktery
vice zaujme, jelikoz 42,4 %, coz tvoii 25 respondentti odpovédélo, ze na né propagace

pusobi neutralné a 9 respondent si ji ani nepamatuje. 16 0sob uvedlo, zZe se jim spise libi,

Jak na Vés propagace vétsinou plsobi?

153 % /S Be%

17% ~

T 211 %

42,4 % -

® Bavimg, libiserni. @ Spisesemilibl. @ Neutrdlné-jemijedno. @ Spise méirituje, ale pamatuji si ji.
® Nepamatuji si.
Graf ¢. 7: Otazka ¢. 11 z dotazniku, zpracovani: vlastni, 2021
8 respondentiim se propagace libi a bavi je, naopak 1 odpovédél, Ze ho spise irituje, ale

pamatuje si ji.

U otazky €. 12 méli respondenti odpovédet, zdali by doporucili spole¢nost Albixon a.s.
svym znamym a 42,4 %, tedy 25 osob odpovédé€lo, ze ano, 57,6 %, coz se rovna
34 respondentiim, ktefi uvedli, ze zatim nevi a 0 % respondenti odpovédélo, Ze

spole¢nost nedoporucilo, opét zde spatfuji ohromny tspéch.

Otazka €. 13 se tykala vyuziti produkti ¢i sluzeb u podobné spolecnosti, pti¢emz 88,1 %
respondentl odpovédelo, Ze nikdy nevyuzili jiné spolec¢nosti a 11,9 %, ze ano. Nasledujici

otazka ¢. 14 byla spojena s piedchozi, tedy pokud vyuzili sluZzeb jiné spole¢nosti, tak které
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a nejvice odpovédi bylo Mountfield a. s., dle bylo jednou vedeno MARIMEX CZ, s.r.0.
a USSPA, s.r.o.

Dalsi vyznamnou otazkou tykajici se zejména positioningu, byla otdzka ¢. 15, kde méli
respondenti odpovédét, zdali ma spole¢nost Albixon konkurencéni vyhodu a piipadné
jakou. 72,9 % respondenti odpovédélo, Ze zadnou konkurenéni vyhodu nema, ale
zajimavé jsou odpovédi téch respondentd, ktefi si mysli, Ze konkuren¢ni vyhodu ma, to

se tyka 27,1 %, jednalo se o odpovédi:
e je tojedind firma, o které vim, Ze se zabyva bazény ve velkém,
e mnozstvi dodate¢nych sluzeb,
e skvély personal
e stabilita firmy, servis zaru¢ni i pozarucni,
e znama firma, hodn¢ referenci,
e pramyslova ceské vyroba
o velikost spole¢nosti, marketing,
e 2x dlouholeté plsobeni na trhu,
e Siroky vybér sortimentu,
e a2x kvalita.

Posledni subjektivni otazka ¢. 16 byla oteviena a méla zjistit, co by spole¢nosti
Albixon a.s. zakaznici doporucili. Tato otazka nebyla zamémé cilena urcitym smérem,
chtéla jsem dat respondentlim prostor pro jejich nazory, aby ji zodpovédéli, tak jak uznaji
za vhodné. Zodpovézeni otazky nebylo povinné, odpoveédélo pouze 11 respondentd, ale i

tak si myslim, ze odpovédi jsou plnohodnotné:
1. vice na sebe upozornit, mate kvalitni produkty, a to lidé dokazi ocenit,
2. vetsi flexibilitu ve vyrobe bazéni, napt. co se tvari tyce,
3. inovovat,

4. projekty zahrad a zimni zahrady,
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5. 2 odpovédi znély: vétsi propagace,

6. lepsi koordinaci jednotlivych tisekt a spolupraci,
7. delsi dobu odpovédnosti za vady/vCasny servis,
8. zlepsit zdkaznicky servis,

9. zlevnit produkty.

Vysledky dotaznikového Setfeni dopadly vice nez uspokojivé a pro mé piekvapive.
Obecné muzeme fict, ze spoleCnost Albixon a. s. je vnimana spiSe pozitivné. Celkem
dotaznik vyplnilo 59 respondentii zejména z Kraje Vysocina, ale zastoupeni z jinych krajt
zde bylo také. VEkové slozeni bylo rozlozeno rovnomérné, avsak neodpovédél zadny
respondent nad 66 a vice let. Dle zvolenych hodnot zamé&stnanci spolecnosti, kde je na
prvnim misté kvalita se shodovala i se ziskanymi odpovéd’'mi od respondentt, tedy to
znamena, ze svilj positioning i pres muyj skepticky pohled, spolecnost napliuje velice
dobfe a je zdkazniky vniména jako stabilni ¢eska spolecnost, kterda vyrdbi a prodava
kvalitni produkty a sluzby. Negativné bylo oznaceno neplnéni terminid dodéani a
ocekavani vetsi soucinnosti pii stavebni pfiprave bazénu. Je nutné zminit, ze terminy jsou
veci koordinaéni a tato odpovéd’ byla uvedena pouze jednou, tudiz na to nenahlizim jako
na zasadni problém. Co se tyCe souinnosti pifi stavebni pifipravé bazénu, ze svych
praktickych zkuSenosti v dané spolecnosti vim, Ze spole¢nost poskytuje dokumentaci pro

stavebni pfipravenost, kterd podrobné popisuje krok za krokem, jak stavbu ptipravit.
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3 Navrh rFeSeni a doporuceni pro praxi

V soucasné dob¢ spolecnost nema kapacitu, provadét soucasné stavebni prace, proto se
domnivam, ze by bylo dobré nabizet poskytnuti odborného dohledu piimo ze
spoleCnosti Albixon a.s. pfi stavebni ptipravé. Co se tyce ndkladul, tak by bylo potteba
alespon 5 takovych odbornych zaméstnanct s hrubou mzdou okolo 40 000 K¢ (easy-
prace.cz, 2021), tedy odhadovany m¢si¢ni naklad na hrubé mzdy téchto pracovnikt by
byl 200 000 K¢. Ze svych osobnich zkuSenosti vim, Ze potencialni zakaznici, ktefi
pozadovali kompletni dodavku tzv. na kli¢, tzn. dodani bazénu ¢i zastieSeni v¢.
stavebnich praci, odesli ke konkurenci pravé z divodu, ze spolec¢nost Albixon a.s.

neposkytuje tuto komplexni dodavku.

U podpory propagace, urcité bych doporucila hloubégji se zamétit v dnesni dobé na
nejpopularngjsi propagaci tou je na internetova propagace, napi. vysSi frekvence
vyuzivani instagramového uctu, napt. ve spolupraci s celebritami, které si bazény c¢i
zastieSeni od spoleCnosti Albixon a.s. jiz zakoupili, napf. Simona Krainova, Agata
Prachafova nebo Felix Slovaéek. Kontaktovala jsem par celebrit prostfednictvim pravé
uvedené¢ho instagramového uctu, ale bohuZzel jediné odezvy. Vedeni instagramového uctu
je zdarma, ptipadné je mozné si zaplatit reklamu, ktera se dle (socials.cz, 2021) pohybuje
od 25 K¢ do 100 000 K¢. Doporucila bych méné investovat do televiznich reklam, jelikoz
V dnesni dobé ztraceji na divéryhodnosti. Dle nalezenych podkladi o televizni reklamé
se téme&f vSude uvadi, ze je televizni reklama jednou z nejdiveéryhodnéjsi a nejucinngjsi
formou reklamy, muij nazor na tuto problematiku je vSak opacny, a to z toho divodu, Ze
V dneSni dobé a ve svém okoli vidim, Ze daleko vétsi vliv na rozhodnuti o koupi ma
internet. Velmi Casto se setkavam s tim, ze zejména na socialni siti Facebook a Instagram
jsou reklamy velmi efektivni. A tak jak diive byla televizni reklama velmi efektivni, fekla
bych, Ze je ¢im dal vétsi publikum, z mych praktickych zkuSenosti vim, Ze zejména u
mladsi generace a fekla bych, ze i1 u lidi narozenych po 80. letech 20. stoleti, je stale vice
kritiét&jsi k tomuto typu reklamy. Dalsim doporu¢enim pro propagaci je ur€ité vhodné
umistit billboardy a plakaty v blizkosti novych vystaveb, zeyména tam, kde se stavi nové
rodinné domy, aktualn¢ je to oblast Rezidence Bukova, Jihlavské Benatky, dale napf. u
vetejnych bazénii, ve Vodnim raji v Jihlave jsem reklamu Albixonu a. S. nezaznamenala
a urCité by to byla vyhodnd investice, jelikoz vyvéSeni malého billboardu neni tak

nakladné, zaslala jsem cenovou poptavku e-mailem piimo na Vodni raj a dostalo se mi
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odpovédi, Ze takova propagace dle velikosti banneru a mista stoji od 5 000 K¢ do 20 000
K¢ zarok. Déle jsem zjistila ceny propagace za prondjem venkovnich billboardl ve mésté
Jihlava dle plakatov.cz, 2021, kde se ceny za tyto pronajmy pohybuji mési¢né od 2 800
K¢ do 37 000 K¢. Billboardy v piipadé Albixonu a.s. bych uréité také posilila zejména ve

meéstech, napt. v Jihlavé je pouze 1 u obchodniho domu Tesco.

V dobé koronavirové krize (Koronavirus: Pfehled hlavnich dezinformaénich sd¢leni,
2021) bych obchodnikim doporuc¢ila komunikaci nejen telefonickou, ale také
prostfednictvim, napt. Skype, Teams, ¢i Zoom, které se staly velkou oblibou Vv pfipadé
absence osobniho setkani. Dle internich zdrojl tento pfistup spolecnost nevyuziva. Tento
zpisob komunikace je ziejmé na kazdém obchodnikovi dle jeho uvéazeni, ale pokud by
tento nastroj zacali pouzivat vSichni obchodnici urcité to ne zcela nahradi, alespon
docasné¢ pomize k uspéSnému uzavieni obchodu urcité mnohem vice nez pouze
telefonicky kontakt. Je mi znamo v dasledku plsobeni ve firmé&, Ze obchodnici vyuZivaji
pro interni komunikaci Skype, takZze by to pro podnik neznamenalo dal$i naklady, ale

pouze vyuziti jiz pouzivaného nastroje k podpoie prodeje.

Dale bych se zamé&fila na vétsi pruznost vyhovéni poZzadavki, jak jsme se také dozveédéli
z odpovedi respondenttl, uvitali by vice tvari bazénu, barev a velikosti. Dojde k mensi
ztraté potencidlnich zakazniki. Sice nékteré tvary, napt. kulaté bazény je mozné svaftit
pouze rucné, to by znamenalo vice ¢asu stravenym vyrobou bazénu, a tedy i vyssi naklady
promitnuté v odméné pracovnika, avSak plusem by byla loajalnost zakaznikt, kteti by

nem¢li diivod odejit ke konkurenci.

Poté bych doporucila zaméfit se na produkty ¢i sluzby, které respondenti uvedli, Ze by
radi uvitali a t€émi byly zimni zahrady, kompatibilni skluzavky/tobogany, prodej saun,
stavebni prace, realizace na klic, ale také napf. vstiicnost reklamac¢niho oddéleni. Tedy
ur¢ité by bylo na misté rozSifeni sortimentu, to by ale znamenalo piepracovat,

segmentaci, targeting a positioning, odménou by vsak bylo zvyseni podilu na trhu.

Bohuzel se mi nepodafilo ziskat informace od spolecnosti ziskané z jejich
spotiebitelského vyzkumu, jelikoz tyto vyzkumy spolecnost neprovadi, a to vnimam jako
velkou nevyhodu v pfipadé velikosti a znamosti této spolecnosti. Proto mym dalSim
doporucenim je uskuteCiiovani pravidelnych spotiebitelskych vyzkumt, alespon jednou

za rok.
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Z7avér

Cilem bakalafské prace byla analyza a zhodnoceni marketingové strategie spolecnosti

Albixon, jejiz hlavni ¢innosti je vyroba a prodej bazénti, zastieSeni a prisluSenstvi.

V teoretické ¢asti jsem Cerpala zejména z kniznich tituld, vysvétlila jsem, jak je nesmirné
dilezité mit stanovenou misi a vizi, co marketingova strategie obsahuje, dle mého nazoru
vytvorit si marketingovou strategii a vhodné ji aplikovat je existenéné vyznamné pro
podnik Vv dne$ni konkurenci pteplnéné dob¢é. Také jsem wuvedla, jaké druhy
marketingovych strategii a cilt mize podnik zvolit. VSechny tyto uvedené prvky musi
byt provazany a musi se promitat do cinnosti celé spolecnosti. Rozhodné jsem
se dozvédéla o positioningu a targetingu vice informaci a zaroven jsem si ucelila jiz
pifedem ziskané informace o této problematice. Uvedla jsem, z jakych analyz se mize
situacni analyza skladat, z ceho se sklad4d marketingovy mix a jakymi zplisoby mlze byt

provadén marketingovy vyzkum.

V praktické ¢asti jsem Cerpala pievazné z vlastnich zkuSenosti ziskanych praci na
obchodnim oddéleni pii letech 2017-2019 se spole¢nosti Albixon a.s., z jejich internich,
ale 1 vefejnych dokumentt jakou jsou napt. webové stranky spolec¢nosti. Snazila jsem se
popsat a zanalyzovat marketingovou strategii, situa¢ni analyzu a marketingovy mix
spoleCnosti Albixon a. s. Zjistila jsem, Ze spolecnost nema piesné¢ definovanou
marketingovou strategii, tu jsem se v8ak pokusila odhadnout. Oproti tomu v poslednich
letech zapracovala na piesnéj$im stanoveni mise a vize. Dle mého nazoru nema aktualné
piesné stanoveny marketingovy cil, posledni informaci o cili mam zroku 2017,
aktualngjsi informaci jsem bohuzel nezjistila. Aktivity Spolecnosti ptisobi, Ze se spiSe
zaméfuje na finanéni cile, nékdy vSak plsobi, Ze jeji hlavni cil je uspokojit veskerych
potieb zakaznika. Doporucila bych spole¢nosti vice zapracovat na této problematice a
ustanovit si jasny cil. Zjistila jsem, ze spole¢nost nastroji marketingové strategie
nevyuziva naplno, konkrétné¢ neuskutectiuje spotiebitelské vyzkumy, a proto jsem
nemohla porovnat mé vysledky dotaznikového Setfeni s vysledky marketingové oddéleni

spole¢nosti. A z tohoto ditvodu jsem cile mé prace naplnila pouze ¢astecné.

Na zéklad¢ provedené¢ho dotaznikového Setfeni jsem dosla k zavéru, Ze vnimani
pfedmétné spole€nosti je spiSe pozitivni a Ze by tedy spolecnost méla posilit zejména

konkuren¢ni vyhody, diky kterym je tak UspéSna, ale zaroven by mohla rozsifit svou
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nabidku. Potvrdilo se, Ze nejvice respondenti se setkava s reklamou na internetu a ptisobi

na n¢ spiSe neutrdln€. Proto by méla spole¢nost svou reklamu ucinit vice poutavou.

Celkové se da marketingova strategie spole¢nosti Albixon a. s. oznacit jako efektivni,
jelikoz cili na spravny segment zdkaznikil, umistuje se v myslich zédkaznik a vici
konkurenci, tak jak ona vymezila sama sebe. Nesmime opomenout provazanost
positioningu S misi a vizi spole¢nosti. Mise byla stanovena jako ,,PfinaSime do vasSich
zahrad ptijemné zazitky, aktivni odpocinek a radostné chvile pro vasi rodinu a blizké.“ A
vize spolecnosti zni: ,,.Byt divéryhodnou vedouci evropskou spolecnosti vyrabéjici
inovativni a technologicky vyspélé produkty souvisejici s hospoddrnym vyuZzitim vody
pro aktivni odpocinek.“ Kdyz porovndme zjis§téné asociace, které jsem zjistila pomoci
otazky ¢. 9, ktera znéla: ,,Co si vybavite, kdyz se tfekne Albixon?*, tak zjistime,
asociacemi byla hesla jako kvalita a spokojenost, oblibena znacka; kvalita, jméno, servis;

dlouholeta znacka na trhu atd., tak spole¢nost rozhodné svou misi a vizi plni.
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Priloha

Dotaznik pro zékazniky (potencialni zakazniky)
spolecnosti Albixon

Dobry den,

jmenuji se Diana Tonarova a jsem studentkou Vysoké skoly polytechnické v Jihlave a tento dotaznik

je soucasti mé bakalaiské prace na téma Marketingova strategie spolecnosti Albixon se zaméfenim

na targeting a positioning, diky které ve spolupraci se zminénou spole¢nosti, zjist'uji spokojenost a
preference zakazniki s touto spole¢nosti a jeji ¢innosti.
Pfedem Vam moc dekuji za spolupraci.
Diana Tonarova

Uz jste nékdy zakoupil/a produkty {i jste vyuzil/a sluZeb spolecnosti Albixon?

ano ne

Pokud ano, o jaky produkt ¢i sluzbu se jednalo? Prosim, zakrizkujte jednu ¢i vice odpovédi. Pokud

ne, prejdéte na otizku ¢. 4.
Produkt: X Sluzba: %
bazén opravy
zastreSeni zazimovani/zprovoznéni bazénu
vitfivka zazimovani/zprovoznéni vifivky
prislusenstvi odborné poradenstvi

jiné:

Naplnila spolec¢nost Vase ocekavani?

ano ano, ale...

ne, duvody:

Plinujete v budoucnu nékdy/opét vyuzit nabidky spole¢nosti?

ano ne nevim

Prosim oduvodnéte svou odpovéd’ na otazku ¢. 4 (zakrizkujte jednu ¢i vice odpovédi):

Diivod: x Diivod: %
cena zpusob platby
kvalita sluzeb jméno/image
Sife sortimentu personal
reference operativnost (rychlost reagovani)

jiné:

Je pro Vis nabidka spole¢nosti dostacujici?

ano ne nemohu posoudit

Pokud je pro Vas nabidka dostacujici, ale radi byste uvitali néco navic, uved’te prosim.

Pokud pro Vis nabidka dostacujici neni, jaky produkt ¢i sluzbu postradate?

Pokracujte, prosim na dalsi strance.
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|9. Co si vybavite, kdyZ se Fekne znacka Albixon? Uved’te, prosim heslovité.
|10. S jakou propagaci Albixonu se nej¢astéji setkavite (zak¥ikujte jednu ¢i vice odpovédi):
Propagace:
TV ¢lanky
radio billboard
internet piimy telefonicky kontakt
newsletter plakaty v doprav. prostiedcich
jina:
|11. Jak na Vis propagace vétSinou pisobi?
1) bavi mé¢, libi sc mi 2) spiSc se mi libi  3) ncutraln¢ - je mi jedno
4) spi§ m¢ irituje, ale pamatuji si ji 5) nepamatuji si ji
[12. Doporutil/a byste Albixon svjm znimym?
ano ne zatim nevim
|13. Uz jste v minulosti vyuZil/a produkti ¢i sluZzeb u jiné podobné spolefnosti?

ano nc

Pokud jste na otazku €. 13 odpovédél/a ano, uved’te nazev/nazvy spolecnosti/i.
Pokud byla VaSe odpovéd’ ne, piejdéte na otazku ¢. 15.

|15. Myslite si, Ze ma Albixon urcitou konkurenc¢ni vyhodu? Pokud ano, uved’te jakou.
ano: ne
|16. Co byste doporucil/a spolecnosti Albixon?
I 17. Jste:
muz
Zena
|18. Vékové rozmezi:
18 -25 46 - 55
26 - 35 56 - 65
36 -45 66 a vice
|19. Jste (Ize zvolit i vice odpovédi):
student 0SvC
zaméstnavatcl dachodce
zamcstnancc nczamdstnany
jing: na matefsk¢ dovolené
|20. Uved’te, prosim, ve kterém kraji Zijete:
Praha Liberecky Moravskoslezsky
Stiedocesky Kralovehradecky Zlinsky
JihoCesky Pardubicky
Plzerisky Vysocina
Karlovarsky Jihomoravsky
Ustecky Olomoucky




