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ABSTRAKT

Bakalatskéd prace se zamétfuje na analyzu marketingového mixu spolecnosti Nil Textile,
ktera se specializuje na cirkularni textilni feSeni v rdmci B2B trhu. Cilem prace je zhodnotit
soucasny stav marketingového mixu a navrhnout moznosti jeho zlepSeni. Teoreticka Cast
bakalaiské prace se zabyva zpracovanim poznatkli o marketingu, marketingovém mixu a
dalSich oblastech marketingu na zéklad¢ literarniho prazkumu. Praktickd Cast se zamétuje
na analyzu soucasného stavu marketingového mixu spolec¢nosti. Je provedena PESTE
analyza, Porterova analyza péti konkuren¢nich sil a SWOT analyza. Priméarni data byla
ziskana prostfednictvim rozhovoru s marketingovou vedouci a dotaznikového Setfeni.
Vysledky analyz a sbéru dat poskytuji informace o soucasném stavu marketingového mixu

spole¢nosti a slouZzi jako podklad pro formulaci doporuc¢eni vedoucich k jeho zlepSeni.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, marketingovy vyzkum, PESTE analyza,

Porterova analyza péti konkurenénich sil, SWOT analyza

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on the analysis of the marketing mix of the company Nil Textile,
specializing in circular textile solutions within the B2B market. The aim of the thesis is to
evaluate the current state of the marketing mix and propose options fot its improvement. The
theoretical part of the bachelor thesis deals with processing knowledce about marketing, the
marketing mix and othe marketing areas based on a literature review. The practical part
focuses on analyzing the current state of the company’s marketing mix. A PESTE analysis,
Porter’s Five Forces analysis and SWOT analysis are conducted. Primary data were obtained
through an interview with the marketing manager and a questionnaire survey. The result of
the analyses and data collection provide information about the current state of the company’s

marketing mix and serve basis for formulating recommendations for its improvement.

Keywords: marketing, marketing mix, marketing research, PESTE analysis, Porter’s Five

Forces analysis, SWOT analysis
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UvVOD

Marketingovy mix je u¢inny nastroj pro spoleCnosti pii tvorbé efektivni marketingové
strategie, kterd jim pomaha dosahovat obchodnich cila a ziskavat konkuren¢ni vyhodu na
trhu, pokud je dobfe pouzit. Bakalaiska prace se zabyva problematikou marketingového
mixu a naslednym vyuzitim jeho analyzy v kontextusoucasného stavu marketingového mixu
vybrané spolecnosti. Cilem je na zéklad¢ vysledkl analyzy navrhnout doporuceni, ktera by

mohla vést k jeho optimalizaci.

v oW s

Bakalaiska prace je rozdélena na dvé ¢asti. Teoreticka ¢ast se vénuje teoretickym poznatkiim
marketingu, jeho koncepce a marketingového mixu v ramci marketingové strategie a
ostatnich oblasti marketingu s cilem vytvofit uceleny pohled na danou problematiku. Rovnéz
jsou predstaveny metody, které se vyuzivaji ke zpracovani analyzy a jejich vyznam v

soucasném podnikatelském prostiedi.

Praktickd c¢ast je zaméfena na analyzu marketingového mixu vybrané spole¢nosti, a to
prostfednictvim zhodnoceni jednotlivych prvki soufasného stavu. Pro zpracovani
bakalarské prace jsem si zvolila spole¢nost Nil Textile specializujici se na cirkularni textilni
feSeni v ramci B2B trhu. S dlirazem na identifikaci vnitiniho a vnéj$iho prostiedi spole¢nosti
je poskytnut uceleny pohled na celkové marketingové aktivity spolecnosti. Jsou zde
hodnoceny jednotlivé slozky marketingového mixu jako je produkt, cena, distribuce a
propagace. Zaroven je provedena PESTE analyza, Porterova analyza péti konkurencénich sil
a SWOT analyza, které slouzi ke zhodnoceni soucasné¢ho stavu spolecnosti. Vysledkem
analyzy je navrZeni néslednych doporuceni, kterad by mohla vést ke zlepSeni marketingového

mixu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem teoretické casti bakalarské prace je provést priazkum literarnich zdrojii na zvolené
téma a nasledné zpracovat poznatky tykajici se marketingového mixu. V této Casti bude
popséna teorie marketingového mixu jako takového a jeho jednotlivé nastroje. Dale bude
vysvétlen jeho vyznam v soucasném podnikatelském prosttedi a budou uvedeny vyuzité

metody ke zpracovani druhé, praktické, ¢asti.

Cilem praktické casti bakalarské prace je podrobna analyza soucasného stavu
marketingového mixu ve vybrané spolecnosti a na zékladé vysledkii analyzy navrhnout
doporuceni vedouci ke zlepseni soucasného stavu marketingového mixu. Bude se jednat o
dikladné ziskavani informaci o spole€nosti a jeji situace, ve které se aktudlné nachazi, véetné

posouzeni vlivu vnitiniho a vnéj$iho prostfedi na jeji marketingové rozhodovani.

Pro sbér primarnich dat a informaci tykajicich se fungovani vybrané spole¢nosti bude
pouzita kombinace n¢kolika metod. Nejdiive bude proveden polostandardizovany rozhovor
s marketingovou manazerkou spole¢nosti, které umozni ziskat hlubsi pochopeni jeho
fungovani a identifikovat kli¢ové oblasti, které je potfeba analyzovat. Nasledné bude
proveden marketingovy vyzkum, ktery bude slouZit pro sbér primarnich informaci a dat o

dal$im rozhodovani spole¢nosti. Pro sbér sekundarnich dat byly vyuzity internetové zdroje.

Po sbéru dat bude provedena marketingova situacni analyza na zdklad¢ ziskanych dat.
Makroprostiedi spole€nosti je zpracovano pomoci PESTE analyzy, kterd bude slouzit k
posouzeni vlivii vnéjSich faktorti na spole¢nost. Porterova analyza péti konkurencnich bude
vyuzita k identifikaci faktord, které ovliviiuji konkurenci v daném trznim segmentu. Pro
zhodnocenti silnych a slabych stranek spolecnosti a stanoveni piileZitosti a hrozeb z vnéjsiho

prostfedi bude pouzita SWOT analyza.

Na zéklad¢ téchto analyz bude provedena syntéza dat, skutenosti a informaci, kterd umozni
navrhnout doporuceni pro zlepsSeni néstrojit marketingového mixu vybrané spolec¢nosti. Tato
doporuceni by méla pomoci spolecnosti vytvofit efektivngj$i marketingovou strategii a

zlepsit svou konkurenceschopnost na trhu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

vvvvvv

trvalého rustu spolecnosti (Hollensen a Opresnik, 2022, s. 1) V obecném pojeti dokaze
marketing pomoci podnikiim k dosahovani nejriznéjsich cilii, které ma podnik stanoveny.
Utinné marketingové strategie jsou v dne$nim vysoce konkuren¢énim podnikatelském
prostiedi neodmyslitelnou soucésti pii tvorbe podnikatelské strategie a zaroven nezbytné pro
ziskani a udrzeni zdkazniki. Umoznuji podnikatelskym subjektim pochopit chovani
spotiebiteld, diky némuz jsou schopné vytvofit jedine¢nou hodnotovou nabidku, ktera by

odlisovala jejich vyrobky nebo sluzby od konkurence. (Kotler a Keller, 2016, s. 25-26)

1.1 Definice marketingu

Na definici marketingu lze pohlizet z riznych Ghla pohledu. Jednu z nejznaméjsich definic
zvefejnila American Marketing Association (Pantoja a Wu, 2022, s. 261-262) v tomto znéni:
., Marketing je cinnost, soubor postupii a procesu pro tvorbu, komunikaci, doruceni a smenu

nabidek, které prinaseji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek.

Marketing ve svém smyslu spojuje dle Kotlera a kol. (2023, s. 29) podnikatelské a socialni
potteby. Vyzdvihuje se zde vyznam hodnot zdkaznika a jeho potieb, zaroven je kladen dlraz
na ziskani ur€ité protihodnoty pro firmu. Na to poukazuje i definice Armstronga a kol (2016,
s. 33), ktera tik4, Ze marketing je zapojovani zdkazniki do organizace a fizeni jejich vztaht,

aby byly ziskové.

Z pohledu managementu a spole¢nosti definoval Kotler a Keller (2016, s. 27) marketing jako
spolecensky proces, diky némuz jednotlivei nebo skupiny ziskavaji to, co potfebuji a chtéji

za pomoci tvorby, nabidky a volné smény vyrobkt a sluzeb s ostatnimi.

Vsechny tyto definice poukazuji na vyznam zékaznika a jeho potieb za cilem ziskat jejich
uspokojovanim protihodnotu v podobé zisku. Proto je dulezité znat své zdkazniky, pochopit,
jakeé jsou jejich problémy, ptani a potieby, a védét, co opravdu oceni. Marketingova ¢innost
se nejen zaméfuje na ziskavani novych zédkaznikli a budovani jejich vztahu ke znacce, ale
pfedné se zamé&fuje na retenci zdkaznikil, neboli budovani vztahil se stavajicimi zakazniky.
Je tomu tak z diivodu, Ze ndklady na ziskani nového zdkaznika jsou mnohem vyssi nez

naklady na udrzeni soucasného zékaznika (Karlicek, 2018, s. 19)
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Celkové je marketing proces, jehoz cilem je identifikovat piilezitosti na trhu, uspokojit
potieby zakaznikl dnes i v budoucnu, odlisit nabizeny produkt nebo sluzbu od konkurence,

a to vSe pro generovani financniho ohodnoceni pro firmu (Armstrong a kol., 2016, s. 33)

1.2 Marketingovy mix a jeho pozice v celkovém marketingu spole¢nosti

V kontextu marketingového procesu je dilezité rozdélit problematiku marketingu
spolecnosti do dvou Urovni — strategicka a taktickd. Na strategické urovni fesi firma
fundamentélni otazky, mezi néz Ize zahrnout napt. kdo je zadkaznikem firmy, jakou hodnotu
zakaznikovi pfinasi, jaka je jejich konkurencni vyhoda, jak si ji udrzet apod. Zodpovézeni
téchto otazek je klicové pro tspésné fungovani firmy z dlouhodobého hlediska. (Kotler a

Keller, 2016, s. 78)

Na taktické trovni firma rozhoduje o realizaci strategickych plant, které uskuteciiuje
pomoci marketingového mixu. Ten slouzi k pfesnému rozhodovani o produktech, které
spole¢nost nabizi, o cenové politice, jejich propagaci, distribuci a dalsich aspekti, které jsou

nutné pro dalsi vyvoj marketingové strategie. (Kotler a Keller, 2016, s. 78)
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix piedstavuje soubor marketingovych nastroju a strategii, které spole¢nost
pouziva k dosazeni svych cilli v oblasti marketingu. Toto slovni spojeni bylo poprvé
formulovano Neilem Hopperem Bordenem, profesorem na Harvard Business School, ve 40.

letech 20. stoleti. (American Advertising Federation, © 2024)

Marketingovy mix je v klasickém pojeti klasifikovan do Ctyt nésledujicich prvki (tzv. 4P):
produkt (product), cena (price), distribuce (place), a propagace (promotion). (Kotler a Keller,
2016, s. 47)

Pro sektory poskytujici sluzby se marketingovy mix rozsifuje o dalsi tfi prvky, jelikoz
klasické pojeti nebylo pro vytvafeni marketingovych pldnt pro tento sektor dostacujici.
K souboru prvki se tedy ptidavaji 1idé (people), procesy (processes) a materidlni prostredi

(physical environment). (Vastikova, 2014, s. 22)

2.1 Produkt

Armstrong a kol. (2016, s. 230) definovali produkt jako ,,cokoli, co mize byt nabizeno na
trhu za ucelem upoutani pozornosti, ziskani, pouziti nebo spotieby a co miize uspokojit
potiebu nebo pfani*. Je vniman jako fyzické zbozi, mimo jiné se ale miiZze jednat 1 o nabizené

sluZzby nebo informace, které jsou pfedmétem smény. (Hollensen a Opresnik, 2020, s. 172)

Produkty se diferencuji od konkurenénich vyrobkii nékolika zplisoby. Z funkéniho hlediska
se lze odlisit rozdilnou kvalitou, vykonem, trvanlivosti vyrobku, rychlosti doruceni,
doprovodnych sluzeb jako jsou zaruky, instalace, zdkaznicky servis a podobné. Po estetické
strance mohou spolecnosti ziskavat konkuren¢ni vyhodu rozdilnym tvarem, formou, obalem,
designem nebo rozmérem. (Armstrong a kol., 2016, s. 233)

Zejména na design a estetiku produktu se klade velky dlraz, které u mnoha firem piedstavu;i
zarucuje jeho ochranu a bezpecné pouziti, a poskytuje popis produktu. Zaroven vyuziti
recyklovatelného materidlu a nizk4 spotieba obald muze ptedstavovat urcitou konkurencni
vyhodu. Obalovy design se stava soucasti znacky a jeho hodnot, proto by mél byt jedine¢ny
a zapamatovatelny. Lze ho tézZ uchopit jako reklamu, ktera upouta pozornost zakaznika, aniz

by byla nakladna jako jind marketingova komunikace. (Karli¢ek, 2018, s. 154-157)

Produkt lze chapat také v SirSim kontextu, jak ukazuji Kotler a Keller (2016, s. 391-392),

ktefi popisuji jeho strukturu prostfednictvim péti vrstev (viz Obrazek 1), jez ilustruji jeho
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komplexnost a riznorodost funkci. Jadro produktu predstavuje zakladni hodnotu, kterou
produkt poskytuje zakaznikovi — jednd se o jeho zakladni funkci, kterou si zakaznik ve
skutecnosti kupuje. Druhou vrstvou je zakladni produkt, ktery zahrnuje fyzické atributy a
funkce, které¢ jsou nezbytné pro jeho splnéni a uspokojeni potreb zakaznika. Dalsi Groven se
nazyva ocekavany produkt, ktery zahrnuje v sobé pfidanou hodnotu, kterou zdkaznici
povazuji za standard nebo samoziejmost v daném trznim segmentu. Pfedposledni ¢ast tvoii
tzv. rozsifeny produkt, jehoz dodatecné prvky a funkce presahuji o¢ekdvani zakaznika a
poskytuji tak vyssi hodnotu vyrobku (znacka, image nebo goodwill). Posledni vrstvou je
potencidlni produkt predstavujici inovace a budouci rozsifeni, které mohou byt pridany
k existujicimu produktu a poskytnou jest¢ vétsi hodnotu. Jedna se o mozna rozsifeni a

transformace, kterymi by produkt mohl v budoucnu projit.

Jadro produktu
zakladni funkce

Zakladni produkt

kvalita, design, obal

Ocekavany produkt

poradenstvi, servis

Rozsifeny produkt
znacka, goodwill, image

Potencialni produkt

ocekavané a budouci
vlastnosti

Obrazek 1 Model vrstev produktu (vlastni zpracovani dle Kotler a Keller, 2016, s. 391)

2.1.1 Zivotni cyklus produktu

Model Zivotniho cyklu produktu je dle Hollesena a Opresnika (2020, s. 197) dtleZitym
nastrojem pro fizeni produktl a vyvoj strategii. Tento model zobrazuje vyvoj prodeje a
ziskovosti produktu v pribéhu jeho existence. Pro kazdou fazi se uplatiiuji jiné marketingové
postupy, jelikoz se produkt potyka s jinymi vyzvami. Zivotni cyklus produktu se podle
Kotlera a kol. (2021, s. 281) rozd¢€luje do péti fazi (viz Obrazek 2):
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1. Vyvoj produktu — spole¢nost vyviji myslenku produktu; jeho trzby jsou v této fazi

nulové a vznikaji investi¢ni naklady.

2. Uvedeni na trh — za¢ind obdobi pomalého rlstu prodeje; zisk neexistuje kviili

vysokym nékladiim, které vznikly zavedenim produktu na trh.
3. Rist — vzniké obdobi rychlého ristu zisku trznim pfijetim produktu.

4. Zralost — prodej produktu zpomaluje, jelikoz dosahl akceptace vétSiny potencidlnich
kupujicich, zisky jsou ve stejné roviné nebo klesaji z ditvodu konkurence na trhu a

zvySovanim vydajl na jeho obranu.

5. Upadek — prodeje a zisky klesaji; produkt se postupné vyfazuje z prodeje.

trzby/
zisky

0

investice/

ztraty Vyvojproduktui Uvedeni na trh RUst Zralost Upadek

Obrazek 2 Zivotni cyklus produktu (vlastni zpracovani dle Kotlera a Armstronga, 2021, s. 81)

Kazdym rokem selZe 60-90 % novych produktt, které jsou uvedeny na trh z riiznych divodi
jako napt. neschopnost sladéni nabidky s potfebami zdkaznikt, neefektivnim brandingem,

vvvvvv

schopnost produktu poskytnout vyznamny a znatelny pifinos pro velky pocet zakaznika.
(Dibb a kol., 2017, s. 312)

2.2 Cena

Cena je podle Karlicka (2017, s. 175) penézni ¢astka za produkt a je také jedinym prvkem
marketingového mixu, ktery pfedstavuje pro firmu vynosy, a proto jeji spravné stanoveni
(tzv. cenotvorba) ma pro firmu existencni vyznam. Také zminuje, ze je nejflexibilnéjSim

nastrojem — oproti ostatnim prvkiim marketingového mixu lze cenu zménit nejrychle;ji.
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2.2.1 Faktory ovliviiujici stanoveni ceny

Faktory, které ovliviiuji stanoveni ceny, se miizou rozd¢lit dle Jakubikové a Janecka (2023,
s. 311) na externi a interni. Externimi faktory jsou charaktery trhu a charaktery poptavky.

Existuji rizné druhy trhu, které urcuji stanoveni cen ve vztahu ke konkurenci:

e Dokonala konkurence — tento trh se skldda z velkého mnozstvi kupujicich a
prodavajicich, ktefi nabizeji identické produkty. Ceny jsou stanoveny trznimi silami
a jednotlivi t€astnici nemaji vliv na jejich zménu. Marketingové aktivity zde nejsou
prilis ucinné.

e Monopolistickd konkurence — zde také piisobi mnoho kupujicich a prodavajicich,
avSak nabizené produkty se 1isi v riznych aspektech (napt. kvalita, design nebo
doplitkové sluzby). V tomto prostfedi hraje marketing vyznamnou roli a poméaha

firmam odlisit se od konkurence.

e Oligopolni konkurence — trh charakterizuje n€kolik prodéavajicich, ktefi jsou velmi
citlivi na zmény cen konkurentii. Vstup na tento typ trhu byva obtizny a konkurence

mezi stavajicimi firmami je intenzivni.

e C(Cisty monopol — na trhu puasobi jediny prodavajici, coz mu dava dominantni

postaveni a velkou kontrolu nad cenotvorbou.
(Dibb a kol., 2017, s. 95)

Podle Kotlera a Kellera (2016, s. 492) se poptavka li§i na zaklad€ cenové elasticity. Kdyz je
produkt jedine¢ny a mélo zaménitelny, zvlasté pokud kupujici nejsou dobie informovani o
alternativach, jejich citlivost na ceny klesa. Tato citlivost déle klesa, pokud vydaje na
produkt tvofi jen malou ¢ast piijmi kupujiciho nebo pokud nédklady hradi tfeti strana. Vyssi
vnimana kvalita nebo prestiZ produktu, stejné jako omezeni na skladovani, rovnéz snizuji

cenovou elasticitu.

Internimi faktory, které ovliviiuji cenotvorbu jsou podle Jakubikové a Janecka (2023, s. 314-
315) néklady spolecnosti, jeji cenova politika a marketingové cile. Od nékladi se odviji cela
cenotvorba produktu. Urcuje nejniz$i moznou hranici ceny, pokud chce firma tvofit zisk.
Kratkodob¢ lze mit cenu niz§i nez naklady, pokud se firma rozhodne na zakladé
neptiznivého obdobi nebo pro zniceni konkurence, dlouhodobé by to ale vedlo k uzavieni
spolecnosti. Pro stanoveni cen pouze podle nékladli se vyuziva napt. pfirazkova metoda

tvorby cen, kterd zohlednuje jednotkové ndklady na produkt a k nému uvazovanou marzi.
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Stanoveni ndkladi pro cenotvorbu ovSem nezohledniuje ceny konkurence ani zajmy

poptavky. (Karli¢ek, 2018, s. 179)

Pro spravné stanoveni ceny potiebuje firma také znat vnimanou hodnotu zakaznikem. Tato
hodnota piedstavuje né¢kolik proménnych, které rozhoduji o koupi produktu — napiiklad
nazor na vykon vyrobku, kvalitu zaruk, zdkaznickou podporu nebo divéryhodnost a povést
spole¢nosti. Zakaznici ocekavaji u prestiznich znacek vysokou cenu a u nizkonékladovych
znacek cenu nizkou. Obecné predpokladaji, ze s ristem kvality roste i cena. Pokud ovSem
nemaji informace o kvalité, cena bude slouzit jako indikator kvality. Se zvySujici ¢astkou se
muze snizovat dostupnost produkti, proto jejich atraktivita u zakaznikt vzrista. Pili§ nizka
cena muze u lidi naopak vyvolavat pochybnosti o kvalité a produktu obecné. (Jakubikova a

Janecek, 2023, s. 318)

2.2.2 Zakladni cenové strategie

Zakladnimi strategiemi, kterymi mohou firmy urcovat ceny, jsou podle Karlicka (2018, s.
181) strategie vysoké ceny, strategie dobré hodnoty a ekonomicka strategie. VSechny
poukazuji na skute¢nost zavislosti vnimané hodnoty a ceny. Na obrazku €. 2 je uvedena
mimo né i Ctvrta strategie, zohlediiujici nizkou vnimanou hodnotu a vysokou cenu. T¢ by se

ale firmy méli vyvarovat, jelikoZ je neudrzitelna.

Vysokd cena Nizkd cena
VIVSOkE:' Strategie St(;zt;%le
vnimana vysoké ceny hod
kvalita ocnoty
,NIZkE,' Chybny Ekonomicka
vnimana pricing strategie
kvalita

Obrazek 3 Strategie stanoveni ceny (vlastni zpracovani dle Karlicek, 2018, s. 181)

Strategie vysoké ceny se vyuziva v ptipadé¢, kdy je segment zdkazniki ochoten dat za

produkt vysokou cenu odpovidajici kvalité produktu, pficemz nemusi byt od konkurenc¢nich
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vyrobkil jednoznaéné lepsi. Cena umozituje pokryvat relativné vysoké naklady spojené s
celym procesem vyroby po distribuci. Rovnéz ma firma dostatek prostiedkii na
marketingovou komunikaci, aby informovala zakazniky o kvalit¢ produktt. (Kotler a Keller,

2016, 491)

Strategie dobré hodnoty je urcen pro segment zakaznikid, ktery upfednostiiuje vysokou
kvalitu, avSak je citlivéj$i na cenu. Firma je omezena niz§i cenovou marzi, proto je jejich
cilem prodat svych vyrobki tolik, aby si zajistili dostateCny zisk. (Pistelak, 2017, s. 75)
Piipadem takové firmy mtize byt znacka Skoda, ktera prodava omezenou nabidku produktii
na globalnim trhu, pficemz je schopnd udrzet kvalitu i niz$i cenu oproti konkurenci.

(Karlicek, 2018, s. 182)

Firma vyuZivajici ekonomickou strategii nabizi svému segmentu zdkaznikli produkty za
nizké ceny snizs§i (ale pro zdkazniky pfijatelnou) kvalitou. V tomto piipad¢ je nutna
optimalizace nakladl, naptiklad vyuzitim levnéjSich materialti, standardizaci, omezenim
doprovodnych sluzeb atd. Nezbytné je jako u piedchozi strategice vysoky objem prodeje pro
tvorbu zisku. (Pistelak, 2017, s. 75)

Existuje spoustu riznych strategii, které se odvijeji od toho, jakych cili chce firma
dosahnout a v jaké situaci se momentalné nachdzi. Za zminku stoji dvé strategie a to

penetracni strategie a strategie sbirani smetany. ( Kotler a Keller, 2016, s. 491)

Penetracni strategie se zamétuje na rychlé ziskani vysokého podilu na trhu prostfednictvim
stanoveni nizké pocatecni ceny pro novy produkty. Tato cena je ¢asto niZsi nez bézna trzni
cena podobnych produktii. Cilem je rychle ziskat velké mnozstvi zdkaznikd a vytvofit si
pozici na trhu. Nizk4 cena ma prilakat co nejvice kupujicich, kteti by jinak mohli zvolit
konkuren¢ni produkty. Penetracni strategie je obzvlast¢ efektivni v situacich, kde je trh
citlivy na cenu a kde existuje silnd konkurence, ale je také uc¢inna, kdy je dilezita rychla

adopce produktu (napf. technologické produkty). (Kotler a kol., 2023, s. 270)

Strategie sbirani smetany zahrnuje nastaveni vysoké poc¢atecni ceny pro novy produkt, ktera
se postupné snizuje, jak produkt zraje na trhu a jak se zvySuje konkurence. Cilem je
maximalizovat zisky z kazdé faze Zivotniho cyklu produktu tim, Ze se nejprve cili na
segmenty zakaznikl ochotnych platit vyss§i cenu a nasledné se cena snizuje, aby bylo mozné
oslovit citlivéjsi segmenty. Tato strategie je vhodna pro inovativni produkty s vysokou
vnimanou hodnotou, které piinaseji zna¢né zlepseni nebo jsou vnimany jako luxusni. (Kotler

a kol. 2023, s. 270)
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2.3 Distribuce

Distribuce je v marketingovém mixu to, jakym zptisobem se produkt dostava ke svym
zakazniktim. Nejedna se pouze o fyzicky presun produkt, ale zahrnuje i pfesun nehmotnych
toki, které jsou spojené s distribuci. Zamétuje se zejména na logistiku, jejiz cilem je dostat
produkt k zdkaznikovi na spravné misto ve spravny cas zpusobem odpovidajici
marketingové strategii dané firmy pii co nejnizsich nédkladech. Produkt musi byt dostatecné
dostupny pro cilovou skupinu, aby mohl prodavat. Vyznam lokality je patrny hlavné u
maloobchodnich prodejen a provozoven sluzeb. Napiiklad pro Cerpaci stanici je lokalita
klicovym faktorem pro dosazeni konkuren¢ni vyhody. V urcitych piipadech muize byt
dostupnost jedinym divodem poptavky (napft. vecerky v centru mést, které i pres vysoké

ceny a nizkou nabidku potravin maji své zakazniky). (Karlicek, 2018, s. 216)

Distribucni cesty 1ze rozdélit na pfimé a nepiimé. Piima distribuce znamena, ze vyrobce
prodava produkty pfimo zakaznikovi. Vyuziva se zejména na B2B trhu (business-to-
business). Vyhodou je pfimy kontakt se zdkaznikem, zpétna vazba, budovani vztahli nebo
pfima kontrola nad zachdzenim s produktem. Nevyhodou naopak miZe byt rozsahla a
kvalitni databaze kontaktii, Casova naro¢nost pocinani, obchodni a marketingové know-how
a jiné. Nepiimd distribu¢ni cesta zahrnuje do procesu meziclanek, kterd nabizi produkty
misto vyrobce (zprostiedkovatelé, maloobchod, velkoobchod, atd.). UmoZziuje firmam
dosdhnout SirSiho trhu bez nutnosti spravovat kazdy aspekt prodeje a distribuce. Nevyhody
jsou naptiklad mensi kontrola nad prodejem, konflikty mezi distribu¢nimi kanaly nebo

zavislost na tfetich stranach. (Eckhardova, 2014)

2.3.1 Distribuéni strategie

Distribucni strategie se rozliSuji podle poctu vyuzivanych distributorGi na intenzivni,
exkluzivni a selektivni distribuci. Tyto strategie vyuZzivaji pfevazné firmy s nepiimou

distribu¢ni cestou, pokud nevlastni své pobocky. (Karlicek, 2018, s. 219)

Intenzivni distribuce je vhodnd pro firmy, které se snazi o co nejvétsi dostupnost produktu.
Jejich vyrobky byvaji casto spotiebovavany diky rozsahlé distribucni siti. Jedna se zejména
o produkty zékladni spotfeby nebo produkty ovlivnéné impulzivnim nakupem (napf.
¢okolady nebo népoje umisténé u pokladen). Mimo jiné tuto strategii mohou vyuzit firmy
s cilem rychlé penetrace trhu — nové produkty pro rychly zisk podilu na trhu nebo produkty
s vysokou konkurenci pro snadnou dostupnost a viditelnost. Nevyhodou této strategie je

naptiklad Spatny dohled nad distribu¢nimi misty, niz§i marze nebo riziko pfesyceni trhu
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(ptilisnd dostupnost mize vést k jeho devalvaci a zdkaznici ho mohou vnimat jako méné

exkluzivni nebo zadouci). (Kotler a kol., 2023, s. 358)

Druhou strategii je exkluzivni distribuce. Jeji vyuziti shledavaji firmy, které zamérné
omezuji dostupnost jejich produkti, aby neztratili svou exkluzivitu. Jejich distribu¢ni mista
jsou pecliveé vybirana a kontrolovéna, aby nedoslo k jejich znehodnoceni a odpovidalo jejich
positioningu znacky (napf. respektovani cenové politiky). Exkluzivni distribuci vyuzivaji

zejména prémiové produkty luxusnich znacek. (Hollensen a Opresnik, 2022, s. 259)

Kompromisem mezi zminénymi strategiemi je selektivni distribuce. Kritéria pro urceni
distribu¢nich mist nejsou tak pfisna jako bylo v ptipad¢ exkluzivni distribuce, zaroven ale
maji omezeny pocet distributorti. Mezi takové firmy Ize zminit napt. spole¢nost Kérastase,
jejiz produkty lze najit v drogériich ¢i ve vybranych kadeinickych salonech. (Karlic¢ek, 2018,
s. 219-220)

2.4 Propagace

Poslednim prvkem marketingového mixu je propagace. Ta predstavuje, jakymi zpiisoby
firma komunikuje se zdkaznikem s cilem prodat jeho produkt ¢i sluzbu (Karlicek, 2018, s.
193). Podle Kotlera a Kellera (2016, s. 580) je tzv. marketingovd komunikace fizené
informovani a piesvédCovani cilové skupiny, diky ¢emuz firmy napliuji své marketingové
cile. Primarnim cilem je v kone¢ném dusledku rist prodeje a rast hodnoty znacky.
Marketingové sdéleni se proto snazi presvédCit cilovy segment ke koupi, coZ se na
soucasnych trzich fadi mezi nejobtiznéjsi ukoly. Pro spravnou marketingovou strategii musi
firma védét, na jaky zékaznicky segment cilit, jaka je jejich pozice na trhu a pozice
konkurence s védomim svych slabych a silnych stranek. Tzv. positioning znacky udava, jak
maji zdkaznici spolecnost vnimat a s jakymi funkénimi nebo emocionalnimi benefity si
jejich znacku mohou spojovat na zakladé konkurenénich znacek. (Karlicek, 2018, s. 196-

197)

Tvorba komunikacni strategie zahrnuje mimo volby marketingového sdéleni a kreativniho
ztvarnéni 1 volbu tzv. komunika¢niho mixu. V podstaté se jednd o spravnou kombinaci
vyuziti komunikacnich nastrojit ke splnéni vlastnich marketingovych cili. Mezi jednotlivé
komunika¢ni néstroje, které muize spoleCnost vyuzivat, patii reklama, podpora prodeje,
public, relations, event marketing a sponzoring, osobni prodej, direct marketing a digital

marketing. (Kotler a Keller, 2016, s. 394-395)
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Reklama
Digital Podpora
marketing ‘ prodeje
KOMUNIKACNI
MIX
Direct — B Public
marketing relations
Osobni Eve?t
X marketing a
prodej

sponzoring

Obrazek 4 Komunikacni mix (vlastni zpracovani)

2.4.1 Reklama

Reklama ptedstavuje jakoukoliv placenou formu nepfimé propagace a prezentace zbozi,
sluZzeb a myslenek dané firmy skrz urcitého sponzora. (Armstrong a kol., 2016, s. 394) Mezi
vyuzivana média lze zafadit televizni reklamu, rozhlasovou reklamu, ,,outdoor* neboli
venkovni reklamu (napf. billboardy, plakaty, prosvétlené vitriny atd.), reklamu v kinech,
product placement (umisténi znacky nebo produktii do filmd, seriald, TV potadd, videti atp.)

a online reklamu (bannery na Facebooku, reklamy u sledovanych videi na YouTube,

reklamy v prohliZeci atd.). Jejich vyhody a nevyhody jsou popsané v tabulce 1.

Tabulka 1 Reklamni nastroje (vlastni zpracovani dle Karli¢ka, 2019, s. 197-199)

PROSTREDKY

Televizni reklama

Rozhlasova reklama

Outdoor reklama

Reklama v kinech

Product placement

VYHODY
Osloveni velké casti trhu
Vyuziti audiovizualni
komunikace
Dobré cileni
Predani slozitéjsich
informaci
24 hodin denné
Dobré cileni
Kreativni ztvarnéni
Vétsi pozornost nez u
televizni reklamy
Tvorba asociace znacky
Vysoka divacka pozornost

NEVYHODY
Presycenost
Nizka pozornost

Pouze zvuk
Nizka pozornost

Velmi struéné sdéleni
Vandalismus
Nepfiznivé pocasi
Bez mozZnosti opakovaného
zasahu stejného divaka
Dlouhodoba prezentace
zastaravajiciho produktu
Etické problémy
Obtizna méritelnost odezvy
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Velmi presné zacileni Pfesycenost
Snadnd méfitelnost odezvy

Online reklama
Televizni reklama umoziuje podle Piikrylové a kol. (2019, s. 80) diky audiovizuélni
komunikace efektivné piredvést produkt a jeho funkcéni benefity, budovat image znacky a
vzbuzovat emoce u sledujicich. Se stale narGstajici intenzitou reklam se vSak jeji efektivita
snizuje diky nizké pozornosti divak a moznosti piepinani televiznich stanic za cilem se
reklamam vyhnout. Reklama v podob¢ audiovizualni komunikace se vyuziva i v kinech pied
zacatkem promitani. Vyhodou je lepsi cileni a vétsi pozornost divdka nez u televize.
Problémem vsak muze byt, ze reklamy v kinech pravdépodobné nezasahnou opakované

stejného divaka.

Televize a kina mohou byt vyuzita k product placement — umistovani znacky nebo produkti
do filmu, seridlii, TV potadl apod. Takova reklama vzbuzuje u divaki vétsi pozornost nez
je tomu u televiznich reklam. Divéci si mohou budovat asociace, pfi spravném umisténi
znacky nebo produktti. Problémem product placementu mize byt, Ze vyvolava urcité etické
problémy vazané na omezovani tvirci svobody autoril a pii zastaravajicim produktu nemusi

mit o¢ekavany Ucinek. (Karlicek, 2018, s. 199)

Rozhlas jako doplitkové médium pii jinych ¢innostech posluchacii je doporucen firmam,
které vytvafi reklamni kampané za cilem budovani povédomi a znalosti o znacce.
Spole¢nostem umoziiuje 1épe vyselektovat posluchace na zikladé jasné definovatelném
profilu rozhlasové stanice. Oproti televize je rozhlasova reklama schopna rychleji ménit
spoty odpovidajici denni dobé nebo dnlim v tydnu (napft. akéni nabidky, kulturni akce a jiné).
Prostfedky podobné rozhlasu mohou byt napiiklad noviny nebo Casopisy, které umoziuji
predani slozit&jsich informaci. Casopisy na rozdil od novin jsou schopné piesné cilit na

zvolenou skupinu, naklady na kontakt jsou vSak oproti novinam vyssi. (Pfikrylova a kol.,

2019, s. 82)

Outdoor reklama, neboli venkovni reklama, pfedstavuje skupinu prostfedkt ve venkovnich
prostorech, pfes které lze tvofit reklamni kampané. Takovymi prostfedky jsou napf.
billboardy, plakaty, reklama na vetejné dopravé, teplovzdu$né balony, reklamni tabule,
citylight vitriny a jiné. Outdoor reklama nabizi pohotové predani jednoduchych informaci,
loga a slogant, a jejich pfipomindni. Problémové miize byt stru¢nost sdéleni a graficka
srozumitelnost, jelikoz vétSina pozorovatelli zaregistruji venkovni reklamy pouze na par

sekund. Rizikem je dale vandalismus, ktery se mlize projevovat napf. na strhavani plakatu a



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

sprejovani billboardli, nebo disledek neptiznivého pocasi, které by mohlo tyto reklamy

poskodit. (Karli¢ek, 2018, s. 199)

2.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje slouzi jako stimulacni nastroj okamzitého prodeje. Mezi n¢ lze zahrnout
slevy z cen produktti, vyhodnych baleni (napt. 2+1 zdarma), slevovych kuponii, dodani
vzorkll zdarma ke koupenému produktu (tzv. sampling), poskytovani darkii ¢i tvorba
nejriznéjSich soutéZi. VSechny uvedené nastroje stimuluji zakazniky ke koupi (nebo
k vyzkouSeni produktu) formou ur¢it¢ odmény, at’ uz finan¢ni nebo nefinanc¢ni. Maji
schopnost vyvolat okamzity a znatelny rust prodeje v kratkodobém horizontu. Nevyhodou
proto ¢asto byva, ze po rychlém narustu prodejii dochazi k naslednému poklesu. Zbozi se po
prodeji nemusi urcitou dobu poptavat, jelikoz se mohou zdkaznici predzédsobit diky
vyhodnym nabidkdm. Podpora prodeje miize mit i negativni vliv na hodnotu znacky.
Opakovatelny pokles cen urcitého produktu mize snizovat vnimanou kvalitu u zakazniki.
Prémiové produkty proto mtizou ptisobit levné a vice dostupné, coz mize mit za nasledek

ztratu loajality zakaznika. (Karlicek, 2018, s. 200-202)

Soucasti podpory prodeje jsou i tzv. POP a POS komunikace. POP (point of purchase)
predstavuje komunikaci v misté ndkupu a jedna se o vSechna komunika¢ni média, ktera jsou
nainstalovana v misté prodeje. Tato média mohou zahrnovat displeje, reklamni poutace,
digitalni obrazovky a dalsi vizudlni prvky, které ptitahuji pozornost zakaznika a podporuje
nakup. POS (point of sale) se vztahuje k technikdm a materialim pouZzitym piimo u pokladen
nebo v oblastech, kde se dokoncuje prodej. Cilem je stimulovat impulzivni ndkupy
prostiednictvim atraktivniho umisténi produktti, cenovych akci nebo specidlnich nabidek.

Jasensky a kol. (2018, s. 39)

Dle studie Shopper Engagement Study Czech Republic zroku 2015, kterou zvetejnila
vyzkumna agentura Ipsos a POPAI CE, az 87 % ndkupnich rozhodnuti probihd v misté
prodeje (Ipsos, 2016). Mezi prostiedky vyuzivajici POP a POS komunikaci 1ze zminit napf.
reklama v letacich, na misté prodeje slevy, kupony, regélové prostfedky, ochutnavky,
predvadéci akce na paletovych ostrovech nebo rizné dekorace a brany. (Jasensky a kol.,

2018, s. 46)
Formy podpory prodeje se déli podle druhti zakaznikti na:

e Podporu prodeje zamétfenou smérem k distributorim (napf. obchodni dohody,

spolec¢na reklamni ¢innost, odmény a bonusy, rauty a jingé).
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e Podporu prodeje viici spotiebitelim (napt. POP a POS komunikace).

e Podporu prodeje viici obchodnikiim (napi. ochutnavky zdarma, vystavky akcéniho

zbozi v misté prodeje, ukdzky nového zbozi a jiné).

(Prikrylova a kol., 2019, s. 100-104)

2.4.3 Public relations

Public relations, neboli PR, lze definovat jako oblast, kterd& mé& na starosti reputaci
spolecnosti a celkovou komunikaci s vefejnosti za Gcelem vytvofeni a udrzeni dobrého
jména spolecnosti (Hejlova, 2015, s. 95). Prostfednictvim pozitivni publicity roste u lidi
davéryhodnost nejen firmy, ale i jejich produktii. Proto je cilem PR aktivit vyvolavat

pozitivni publicitu a fidit pfipadnou negativni publicitu. (Karlic¢ek, 2018, s. 202)

Mezi nastroje PR ¢innosti patii tiskova zprava, coz je bezuplatné pisemné sdéleni o medidlné
zajimavé skutecnosti, které spolecnosti zasilaji novinaiim pro jejich zvetejnéni. Vzdy zalezi
na posudku novinait, zda zpravu daji do tisku. Spole¢nost ma moznost uskutecnit i tiskovou
konferenci, pokud nabizi opravdu zajimavé informace. Pozitivni publicitu mohou vyvolavat

1 prostfednictvim komunika¢nich kampani nebo eventii a akei. (Karlicek, 2018, s. 203)

Pro zamezeni negativni publicity, kterd zahrnuje naptiklad Sifeni pomluv, diskuse o
nekvalitnich produktech, propousténi zaméstnanct, piirodni katastrofy nebo utoky
konkurence, Ize zfidit krizovou komunikace, ktera se pokousi o zachranu povésti firmy nebo

ji ptipadn€ minimalizovat (Hejlova, 2015, s. 146-147)

2.4.4 Event marketing a sponzoring

Event marketing pfedstavuje organizovani a tvorbu akci a udalosti pfimo firmou pro jeho
potencialni a stavajici zdkazniky. Podstatou je vyvolat v cilové skupiné pozitivni
emociondlni zazitek spojeny se znackou firmy. Mezi takové aktivity lze uvést naptiklad
veletrhy, konference nebo vystavy. Stanek se na veletrhu stava vizitkou firmy a umoziuje
tak firm¢ odlisit se od konkurence. Event marketing spojuje riizné komunikac¢ni nastroje jako
reklamu (inzerce na veletrhu), podporu prodeje (nabizeni vzorkt, testovani produktu), PR

aktivity 1 osobni prodej (poradenstvi, budovani vztaht atd.). (Pfikrylové a kol., 2019, s. 146)

Sponzoring téz souvisi s akcemi, nicméné danou akci sponzor neorganizuje, pouze
poskytuje finan¢ni ¢i nefinancni podporu sponzorovanému a jako protihodnotu vyzaduje

prava a asociace, které mohou byt na akci komeréné vyuzity (Ptikrylova a kol., 2019, s. 141).
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Cilem sponzoringu je tedy zvysit povédomi o znacce a posileni jejiho vnimani. Prezentace
sponzora by neméla byt pouze ukédzka loga firmy v prubehu akce, ale sponzor by mél

vytvaret ur¢ity kontakt s ucastniky akce. (Karlicek, 2018, s. 203-205)

2.4.5 Osobni prodej

Osobni prodej umoznuje firme naptimo komunikovat se svymi stavajicimi ¢i potencidlnimi
zakazniky. Vyhodou je, ze prodejce je schopny nabidku pfizptisobit na miru kazdému
zakaznikovi a okamzité ziskd 1 zpétnou vazbu. Pti ziskani divéry u zdkaznika s nim dale
muze budovat dlouhodoby vztah a udrzet si ho ve firmé&. VyuZiti osobniho prodeje patii
k nejefektivnéjsim nastrojim komunikacniho mixu, zato je vibec nejdrazsi z ostatnich

nastroju. (Karlicek, 2018, s. 206-208)

Jeho proces zacind identifikaci potencidlnich zakaznikl a nésledné jejich shromazd’ovani
informaci. V dal$i fazi s nimi navazuje firma kontakt, ¢imZ za¢ina budovani jejich vztahu.
Poté prodejce prezentuje produkty, které chce prodat a nasleduje vyjasnéni ptipadnych
namitek zakaznikd. Dal$i faze zahrnuje uzavieni obchodu, ¢imz proces ovSem nekonci.
Prodejce chce se zakaznikem vybudovat dlouhodoby vztah, a proto by mél byt zédkaznik
s nakupem opravdu spokojen a prodejce by mél klast diraz na poprodejni péci. (Kotler a

Keller, 2016, s. 602-603)

2.4.6 Direct marketing

Direct marketing je podle Karlicka (2018, s. 199) nova varianta pro osobni prodej. Jeho
vyuziti je levnéjsi, jelikoz firma neposila ke kazdému zdkaznikovi svého prodejce, ale jen
zasila svou nabidku formou dopisu ¢i jiné zasilky (tzv. direct mail) (Kotler a Keller, 2016,
s. 659). VdneSni dobé si stale uchovava svou roli v marketingu, nicméné v dneSni
technologické dobé¢ se vyraznéji pouzivd e-mailing neboli newsletter jako vyrazné levejsi,
rychlejsi a flexibilngjsi alternativa direct mailu. Nevyhodou je jeho omezeni, kdy jsou
komer¢ni sdéleni pro zadkazniky pfesouvana do hromadnych nebo spamovych slozek.

(Karlicek, 2018, s. 199)

Dal$im nastrojem direct marketingu je mobilni marketing, coZ je pfeddvani komer¢niho
sdéleni formou SMS, nebo telemarketing — kontaktovani potencidlnich ¢i stavajicich

zakaznikil prostiednictvim telefonu. (Armstrong a kol., 2016, s. 461)

Direct marketing cileny na nové zdkazniky se vyuziva k ptipravé zakaznika pred naslednym

oslovenim prodavajiciho. U stavajicich zakazniku je cilem navySeni objednavek a to skrz
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cross-selling (nabizeni souvisejiciho ¢i dopliikového produktu k zakoupenému produktu)
nebo up-selling (stimulace k zakoupeni vyssi verze produktu nebo k rozsiteni). (Karlicek,

2018, s. 200)

2.4.7 Digital marketing

Digital marketing je soubor v§ech komunika¢nich nastroji v online prostfedi jeho vyznam
v marketingové komunikaci stale roste. Dle Kotlera a Kellera (2016, s. 461) mezi néstroje
patii webové stranky, internetové blogy, socidlni média, online videa, mobilni reklamy a
aplikace, a dalsi platformy, které pisobi na zdkazniky z digitalnich prostiedk.

vvvvvv

niz je existence vicemén¢ ztracend. U spolecnosti, které se pohybuji v online prosttedi, je
web zdkladnim kamenem podnikéni. Jejich rozhrani by mélo byt uZivatelsky ptistupné a to
na vsech elektronickych zatizenich. Vzhled webovych stranek by mél byt graficky poutavy,
prehledny a aktualni. Uzivatel by mél rychle pochopit, jak provést akce, kvuli kterym se
rozhodl navstivit danou stranku — profesionalné se tyto akce nazyvaji konverze, diky kterym

se da méfit uspésnost webu. (Karlicek, 2018, s. 206)

Dalsi z nastrojii digital marketingu je vyuZiti reklamnich prostor na socidlnich siti nebo na
webech tretich stran jako jsou bannery na riznych webovych strankach, reklama pted
videem na YouTube, reklamni ptispévky na Facebooku a podobné. Firmy mohou déle
investovat do inzercich ve vysledku vyhledavéani na vyhledavacich jako je naptiklad Google
nebo Seznam. Platba inzerce je formou CPC (,,cost per click®), coz znamena, ze firma plati

za kazdé kliknuti na reklamu, které bylo uskute¢néno. (Karlicek, 2018, s. 206-207)

Mimo placené inzerce lze navstévniky webovych stranek ziskat pomoci optimalizace pro
vyhleddvace — tzv. SEO (,,search engine optimization). Podle Novaka (2021) zni jeho
definice jako , dlouhodoby proces vylepsovani webu s cilem zvysit jeho viditelnost
v neplacenych vysledcich vyhledavani ve vyhledavacich na relevantni klicova slova, kterd
uzivatelé hledaji. “ Existuje cela fada faktord, které ovliviiuji pozici webové stranky ve
vysledcich vyhledavani. Mezi nimi je naptiklad rychlost nacitani webovych stranek,
strukturovana data, klicova slova v textech, sila brandu nebo uzivatelské recenze. (Novak,

2021)

Poslednim oblibenym nastrojem v poslednich letech jsou kampané na socidlnich siti. Pro
osloveni velkého mnozstvi zakaznikti je potieba kvalitni obsah a spravné nastavena reklama.

Jeho vyuziti ma mnoho vyhod — velmi piesné cileni pomoci podrobnych dat o uzivatelich,
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nizka cena oproti jinym néstrojiim, je vysoce flexibilni (obsah lze kdykoliv pldnovat, zastavit
nebo upravit), statistiky z reklam jsou dostupné a relevantni, snadno lze testovat a zkouset
rizné varianty atd. Mezi nejpouzivanéjSimi socialnimi sitémi pro reklamu patii Facebook,

Instagram, X nebo LinkedIn. (Pacinek, © 2008—-2023)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum zahrnuje systematicky sbér, analyzu a interpretaci informaci, které
se tykaji specifického problému v oblasti marketingu, ktery spole¢nost potiebuje fesit. Cilem
je ziskat relevantni informace, které pomohou v rozhodovéni a planovani marketingovych

aktivit. (Roubal a kol., 2014, s. 18)

Marketingovy vyzkum se rozdéluje dle Foreta a Melase (2021, s. 19) na primarni a
sekundarni. Primarni marketingovy vyzkum se provadi pfimo pro ucely konkrétniho
vyzkumného projektu a obvykle zahrnuje sbér novych dat. Tento druh vyzkumu mutize byt

proveden pomoci ruznych technik jako jsou dotazniky, rozhovory nebo pozorovani.

wewvr

informace a odpovédi na konkrétni otazky.

Na druhé¢ stran¢ sekundarni marketingovy vyzkum vyuziva jiz existujici data, ktera byla
diive shromazdéna a zpracovana. Tato data mohou byt ziskéna z riznych zdroju jako jsou
publikace, statistické zpravy, firemni zdroje atd. Sekundarni vyzkum je obvykle levné;si
s rychlej$i neZ primarni vyzkum, ale mize byt omezeny specifickymi otazkami, které
potiebuji byt zodpoveézeny a zaroven nemusi byt tyto informace aktudlni. (Foret a Melas,

2021, s. 19)

3.1 Proces marketingového vyzkumu
Proces marketingového vyzkumu se podle Tahala (2015, s. 10) déli do péti fazi:
1. Definice vyzkumného problému.
2. Sestaveni planu vyzkumu.
3. Sbér dat.
4. Pfiprava dat a jejich analyza.

5. Zhodnoceni vysledkl

3.1.1 Definice vyzkumného problému

Definovani vyzkumného problému je klicovou fézi, kterd vyzaduje jasnou a srozumitelnou
formulaci problému a stanoveni pozadovanych informaci. Doporucuje se piesné definovat
pozadavky a cile vyzkumu a zvolit vhodnou metodiku a planovani vyzkumu. (Kotler a

Keller, 2016, s. 124)
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Rozlisuji se tii druhy cili vyzkumu: informativni, deskriptivni a kauzalni. Informativni
vyzkum slouzi ke sbéru zdkladnich informaci pro definovani problému a navrhovani
hypotéz. Deskriptivni vyzkum se zaméiuje na popis vybranych aspekti problému. Kauzalni
testuje hypotézy o vztahu pfiCina-nésledek. Je dulezité stanovit jasné cile a zvolit spravny

typ vyzkumu pro dosazeni uspésnych vysledki. (Kotler a Keller, 2016, s. 125)

3.1.2 Sestaveni planu vyzkumu

Pro definovani problému piichdzi druhy krok marketingového vyzkumu, a to urceni, jaké
informace jsou potifeba pro feSeni dané¢ho problému a vytvotfeni pldnu na jejich ziskéni.
Tento plan obsahuje konkrétni piistupy, metody a néstroje, které budou pouzity pro ziskani
pozadovanych udaji. Mezi takové metody Ize vyjmenovat napt. vyzkum pozorovanim,
dotazovani, vyzkum formou experimentu, etnograficky vyzkum a jiné. (Kotler a Keller,

2016, s. 125)

3.1.3 Sbér dat

Dalsi faze se zamétuje na sber primarnich dat a je dle typu dat je rozd€len na kvalitativni a
kvantitativni vyzkum. Kvalitativni vyzkum se zaméfuje na porozuméni rozhodovacim
procesim zakaznikd a jejich mySlenkovym pochodim, zatimco kvantitativni vyzkum se
soustiedi na konkrétni Cisla a statistickou analyzu. Hlavnim rozdilem mezi témito dvéma
vyzkumnymi metodami je, Ze kvalitativni vyzkum se ptd na otazku ,,proc?* a je ve slovni
nebo popisné podobé, zatimco kvantitativni vyzkum se pta ,,kolik? a je vyjadieny v Ciselné

podobé. (Tahal, 2017, s. 42-46; Foret a Melas, 2021, s. 27)

Kvalitativni metody zahrnuji napf. skupinové diskuse, hloubkové rozhovory nebo
brainstorming. Skupinové diskuse jsou pravdépodobné nejCastéji pouzivanou metodou a
zahrnuji diskusi odbornikii nebo spotiebiteli pod vedenim moderatora. Hloubkové
rozhovory se zaméfuji na koncové spotiebitele a brainstorming se provadi vétSinou ve

skuping, pfi€emz si Gi€astnici zapisuji vSechny své napady. (Tahal, 2017, s. 42-46)

Kvantitativni metody zahrnuji pisemnad a telefonickd dotaznikova Setfeni. Pisemné
dotazovani se provadi pomoci pisemnych dotaznik a dochazi tak k pfimému kontaktu s
potencidlnimi respondenty. Telefonické dotazovani miize byt provadéno s nebo bez podpory
pocitace a dotazovani prostfednictvim internetu se da provést pomoci e-mailu nebo webové

stranky. (Tahal, 2017, s. 42-46; Karlicek, 2018, s. 94-95)
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3.1.4 Priiprava dat a jejich analyza

Ptiprava a analyza dat se 1isi podle typu proménné. Kvalitativni se rozdéluji podle Tahala
(2017, s. 77) do dvou podskupin: nomindlni a ordindlni proménné. Nominalni proménné
zahrnuji pouze rovnocenné varianty a nelze jednotlivé kategorie navzajem poméiovat,
jelikoz jsou rizné. Ordindlni proménné jsou uspotradany hierarchicky a lze je tedy
porovnavat, kazdopadné nelze urcit pomér mezi nimi. Zvlastnim typem jsou dichotomické

proménné, které obsahuji pouze dvé kategorie.

Kvantitativni proménné jsou data méfitelnd a 1ze je dé€lit na intervalové a pomérové hodnoty.
Intervalové hodnoty umoznuji urcit rozdily mezi hodnotami, zatimco pomérové hodnoty
umoziuji ur¢it poméer mezi nimi. Kvantitativni proménné se mohou délit také podle hodnot,
jichZ nabyvaji, na diskrétni (celoCiselné) a spojité hodnoty (redlna ¢isla). Vyzkumnici mohou
vyuzit rizné statistické techniky a rozhodovaci modely k ziskani dalSich poznatkdi. (Tahal,

2017, s. 77)

3.1.5 Zhodnoceni a prezentace vysledku

V posledni fazi marketingového vyzkumu je dilezité, aby vyzkumnik interpretoval
dosazena zjisténi a utvofil z nich relevantni zavéry, které nasledné mohou byt piedloZeny
managementu. Pokud manazefi nespravné pochopi interpretaci vysledkl, mtize byt cely
vyzkum zbytecny. Je tedy nutné vysvétlit vyklad tak, aby nedochdzelo ke zkresleni zavért.

(Kotler a Keller, 2016, s. 135-136)

3.2 Marketingovy vyzkum formou dotazovani

Pti marketingovém vyzkumu zalozeny na dotazovani vyzkumnik oslovuje respondenty
skrze dotaznikové Setfeni. Cilem je ziskat co nejveérnéjSi vzorek respondentl, ktefi

ptredstavuji zdkladni soubor. (Foret a Melas, 2021, s. 40-41)

Marketingovy vyzkum zacind peclivou formulaci otdzek, které jsou jednoduché,
srozumitelné a konkrétni. Otazky musi byt konstruovany tak, aby skute¢n¢ méfili to, co maji
zjistit. Tato validita miiZze byt ovlivnéna ¢asovymi, socidlnimi a kulturnimi podminkami.
Reliabilita otazek ukazuje spolehlivost a stalost vysledki. Otazky by mély vést k opakované
stejnym vysledkim, naptiklad opakované vazeni pfedmétu by mélo vzdy dat stejny

vysledek. (Foret a Melas, 2021, s. 44)

Typy otazek v dotaznikovém Setfeni se rozd¢luji na oteviené a uzaviené otazky nebo

kombinace téchto otazek. Oteviené otazky umoziuji respondentovi vyjadfit sviij nazor bez
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omezeni pfedem danymi moznostmi. Vyhodou je hlubsi vhled do mySleni respondenta,
respondentovi vybrat si z odpovédi z predem danych moznosti a mohou byt v podob¢ vybéru
z variant nebo vybéru ze Skaly. Mohou byt dichotomické (ano/ne), vybérové (s vice
moznostmi) nebo polytomické (s moznosti vybéru vicero odpovédi). Kombinované otazky
spojuji prvky otevienych a uzavienych otazek, naptiklad moznost ,,jiné* u vybérové otazky,

kde respondent mize napsat svou vlastni odpovéd’. (Foret a Melas, 2021, s. 46-48)

Vybér z variant spociva se vybéru jedné nebo vice moznosti, zatimco u vybéru ze Skaly se
zjiStuje mira souhlasu ¢i nesouhlasu s urcitym tvrzenim a miize byt ¢iselnd nebo slovni.
Casto pouzivanou c¢iselnou Skalou je pétistupnova skala od 1 do 5 a slovni skala miize

obsahovat hodnoceni od ,,souhlasim* po ,,nesouhlasim®. (Tahal, 2015, s. 41)

Dotazniky mohou byt distribuovany elektronicky, poStou nebo osobné. Elektronicka
distribuce je levna a rychld, ale mlize mit niz8i navratnost kviili spamovym filtrim. Osobni
distribuce je efektivnéjsi, zejména pokud je mozné vysvétlit ucel dotazniku a zodpovédet
ptipadné otazky respondentt. Navratnost odpovédi zalezi na atraktivit€ dotaznikl a motivaci
respondentll. VysS§i navratnost zvySuje reprezentaci vysledkl a jejich spolehlivost. Lze ji
dosdhnout osobnim rozdélenim dotaznikii nebo nabidkou odmén za jejich vyplnéni. (Foret

a Melas, 2021, s. 50-51)
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4 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Marketingova situacni analyza slouzi pro zkoumani prostiedi firmy, segmentt trhu, jeho
konkurence a odhadu budouci poptavky a prodejii. Je zamétena na vybér cilovych trhli a k
nalezeni realistickych a naro¢nych marketingovych cilli a strategii pro jednotlivé trhy, mimo
jiné 1 strategii pro jednotlivé prvky marketingového mixu. Marketingova situacni analyza je
piipravou pro strategicky marketingovy plan. Cilem analyzy je ziskat potfebné informace
pro navrzeni nov¢ strategie nebo pro zménu jiz existujici strategie. (Jakubikova a Janecek,

2023, s. 103)
Marketingova situacni analyza se déli do tii ¢asti:

1. Informaéni — dochazi zde ke sbéru informaci vnéjsiho a vnitinich prostiedi firmy

jejich hodnoceni.
2. Porovnavaci — generovani moznych strategii pfi vyuziti metod jako je napiiklad
e matice SWOT.

e matice SPACE, kterd hodnoti dv¢ interni a dvé externi dimenze z pohledu vlivu

na firmu a jeji cile.

e matice BCG, kterd hodnoti pozici strategickych obchodnich jednotek z pohledu

jejich relativniho trzniho podilu a riistu odvétvi/trhu.

e interni-externi matice vychazejici z hodnot ziskanych pomoci analyzy internich

a externich faktora.
3. Rozhodovaci — zde se hodnoti vybrané strategie a doporucuji ptipadné zmény.
(Jakubikova a Janeccek, 2023, s. 103-104)

Obvykle marketingova situacni analyza za¢ina analyzou prostfedi firmy. Toto prostfedi se

obecné Cleni dle Kotlera a Armstronga (2021, s. 86) na vné&jsi a vnitini prostredi.

Ve vnéjsim prostredi se nachdzi vlivy, okolnosti a situace, které neni firma ze své pozice
schopna ovlivnit nebo jsou jen velmi obtizn¢ ovlivnitelné. Jsou zde zatazeny politicko-
pravni, ekonomické, demografické, geografické, sociokulturni, technologie, ekologické a
jiné faktory, které ur€itym zpisobem maji vliv na €innost spolecnosti nebo ji mohou

potencialné ovlivnit. (Kotler a Armstrong, 2021, s. 90)

U analyzy prostfedi je potfeba odliSovat médni vykyvy od trendi a megatrendd. Modni

vykyvy se projevuji neptfedvidatelnymi jevy, které jsou kratkodobé, bez socidlnich,
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ekonomickych ¢i politickych konsekvenci. Trendy se vyznacuji naopak dlouhodobou
tendenci, kterou lze dobte predvidat do budoucna jejich extrapolaci. Megatrendy se vyvijeji
pozvolna a projevuji se velkymi ekonomickymi, socialnimi, politickymi a technologickymi

zménami, které vyraznym zpiisobem ovliviiuji spolecnost. (Kotler a Keller, 2016, s. 95)

4.1 PESTE analyza

Pro zhodnoceni vnéjsiho prosttedi je podle Kotlera a Kellera (2016, s. 105) nejvyuzivanéjsi
metodou PESTE analyza (dle po€atecnich pismen zkoumanych vlivi, které ovliviiuji nebo

mohou ovlivnit ¢innost firmy).
Oblasti, které tato analyza zkouma, jsou:
e Politicko-pravni prostiedi.
e Ekonomické prostiedi.
e Sociokulturni prostiedi.
e Technologické prostiedi.
e Ekologické prostiedi.

(Kotler a Keller, 2016, s. 105)

4.1.1 Politicko-pravni prostiedi

Politicko-pravni prostfedi vychdzi ze zékont, skupin ovlivilujici rizné organizace nebo
jednotlivce a vladnich agentur. Mezi takové vlivy lze zminit napt. politickou stabilitu, vliv
politickych stran, fiskalni politiku, zdkony, ochranu Zivotniho prostiedi, vizova politika,
¢innost zajmovych sdruzeni a svazl a jiné. Prava chrani spotiebitele a lidskou ¢innost pred
vlivy podnikatelskych aktivit a firmy pfed nekalou konkurenci. (Kotler a Keller, 2016, s.
105-106)

4.1.2 Ekonomické prostiedi

Mezi ekonomické faktory l1ze zahrnout makroekonomické trendy jako naptiklad vyvoj HDP,
inflace, faze ekonomického cyklu, urokové sazby ¢i ménova politika, které maji vliv na
celkovou ekonomickou stabilitu a investi¢ni klima. Dale hospodéisky rlst, zaméstnanost a
uroven piijml ovliviiuji kupni silu spotiebiteltl a poptavku po produktech a sluzbach, ktera
je zavisla na aktudlni vys$i piijma, Gsporach, cenidch, zadluzenosti a dostupnosti uvérd.

Fiskalni a danova politika, regulace trhu a podnikatelské zakony maji také dopad na
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podnikatelské aktivity. Mimo jiné mohou mit velice silny dopad na podnikani i ekonomické
krize nebo trendy, které ovliviiuji kupni silu, a to zejména pokud jsou zaméefeny na cenove

citlivi zdkazniky s vysokym pfijmem. (Kotler a Armstrong, 2021, s. 98)

4.1.3 Sociokulturni prostredi

Sociokulturni vlivy zahrnuji faktory spojené se spolecnosti a jeji kulturou. Demografické
trendy jako velikost populace, stafi obyvatelstva a etnické slozeni mohou mit vyznamny
dopad na podnikani. Zivotni styl, hodnoty a socialni normy ovliviiuji spotiebitelské
preference a pracovni silu. Spottebitelské chovani zalozené na kulturnich a socialnich
aspektech také hraje roli pii utvareni marketingovych strategii. Mezi vlivy patii i vzdélani,
socialni spravedlnost, etnické otazky a trendy enviromentalni udrzitelnosti, které ovliviuji

povéest firmy. (Kotler a Keller, 2016, s. 100)

4.1.4 Technologické prostredi

Firmy jsou ovlivnény i novymi, stavajicimi a vyspélymi technologiemi. U trenda
technologického prostiedi I1ze sledovat rychlé tempo zmén, rozpocty na vyzkum a vyvoj,
neomezené prilezitosti pro inovace a rostouci regulaci zmén v technologickém odvétvi. Do
poptedi se v dnesni dobé dava uméla inteligence a robotizace, které mohou byt novymi

prileZitostmi pro firmy. (Armstrong a kol. 2016, s. 108-119)

V soucasnosti se spolecnosti nachazi v primyslu 4.0, jehoz vizi je vyuZiti chytrych tovaren
v primyslu, které monitoruje prostfednictvim stroji své okoli a provadi maximalné
kvalifikovana rozhodnuti smétujici k optimalizaci vyroby. Také je pro ng charakteristické
online propojeni celé logistiky. Pfinosy aplikovani koncepce priimyslu 4.0 posouva firmy na
svétovou Spicku a jeji ignorovani muze vést k naprosté ztrat¢ konkurenceschopnosti.

(Jakubikova, 2023, s. 109-110)

4.1.5 Ekologické prostredi

Ekologické prostfedi ovliviiuje poptavku v riznych smérech. Hlavnim faktorem jsou
klimatické podminky, které¢ zahrnuji teplotu, srazky, sezonni zmény a klimatické extrémy.
Tyto vlivy nejvice zasahuji zeméd¢€lsky primysl, turismus, energetiku a dalsi odvétvi. Dale
ekologické prostiedi zahrnuje ohledy na enviromentalni udrZitelnost a dopady podnikani na
pfirodu a ekosystémy. Snaha se projevuje ve snizovani emisi, efektivniho vyuZzivani zdroja

nebo recyklace. Dalsim faktorem jsou legislativni a regula¢ni ramce, které se dotykaji
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zivotniho prostfedi a dodrzovani enviromentalnich norem (pfedpisy pro emise, nakladani

s odpady, zdkon o obalech a jiné. (Kotler a Keller, 2016, s. 102-104)

4.2 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Pro analyzu vnitiniho prostfedi se podle Jakubikové (2023, s. 113) pouziva Porterova

analyza péti konkurencnich sil, kterd zachycuje pét konkurenc¢nich faktora:

e Stavajici konkurenti — konkurence v odvétvi.

e Potencialni konkurenti — hrozba vstupu nové konkurence na trh.

e Dodavatelé — vyjednavaci sila dodavatelt.
e (Odbératelé — vyjednavaci sila odbératelti (zdkaznik).

e Substitucni vyrobky — hrozba vzniku substituti.

Cilem analyzy uZz8iho okoli podniku je identifikovat zakladni hybné sily, které plisobi

v odvétvi zkoumané firmy a zarovenn velmi ovliviuji jeji Cinnost. Analyza umoziuje

spolecnostem vyhodnotit, jak velky vliv maji zminéné faktory na jejich €innost a jak se

pfipadné viici témto silam branit. (Jakubikova, 2023, s. 113)

*Pocet e Bariéry pfi ¢ Pocet dodavatell ¢ Pocet zdkaznik(
konkurentt vstupu na trh o Velikost «Velikost nakupu
¢ Odlisnost ePomér dodavatell kazdého
konkurent( koncentrace e Odlignost kupujiciho
e Koncentrace v odveétvi produktt nebo  Naklady
odveétvi e Loajalita znacky sluzeb kazdého kupujiciho na
e Dynamika rdstu e Kapitalové dodavatele zménu
odvétvi pozadavky e Schopnost e Citlivost na cenu
¢ OdlisSnost kvality e Legislativa nahradit e Dostupnost
« Loajalita znacky « Dostupnost produkty informaci
. Bariéry pF| distribu¢nich ° Nél\('lady na
odchodu z trhu kandld ZIEns
oNa’k|ady na -Néklady na
zménu zménu
e Pristup k

technologiim

2016)

® Pocet
dostupnych
substitucnich
produktl

¢ Sklon kupujiciho
k substituci

*Vnimana Uroven
diferenciace
produktl

e Ziskovost a
agresivita
substitucnich
spolecnosti

Obrazek 5 Faktory konkurencnich sil Porterovy analyzy (vlastni zpracovani De Bruin,
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4.2.1 Stavajici konkurence

Konkurenéni prostfedi nastavd v momenté, kdy ptisobi vice spole¢nosti ve stejném oboru.

Podle Portera (Evolution Marketing, 2024) jsou dvé moznosti, jak ziskat konkurenc¢ni

vyhodu:

Nékladova — nabizi zvyseni zisku pii stejné cen¢ konkurenéniho zbozi, snizeni ceny

za stejné kvalitni produkt, nebo zvyseni kvality za stejnou cenu.

Diferenciacni — umoziuje odliSeni se od konkurence zvysSenim ptidané hodnoty

(zékaznicky servis, rychlé dodéni, lepsi sluzby a jiné).

Intenzitu sily konkurentt Ize ur€it podle mnozstvi firem na trhu, dynamiky ristu, trzniho

obratu, koncentrace odvétvi, objektivniho povédomi o znacce a oblibenosti a jiné. Z hlediska

poctu prodejct a stupné diferenciace produkce se déli na:

Cisty monopol (jeden subjekt na stran& nabidky v konkrétnim odbératelském trznim

segmentu — tvlrce ceny; vstup na trh je uzavien).

Oligopol (maly pocet firem v odvétvi s homogennimi 1 diferencovanymi produkty,

které ovliviiyji cenu; €innost jedné firmy ovliviluje chovani ostatnich konkurentit).

Monopolistickou konkurenci (velky pocet firem v odvétvi s blizkymi substitu¢nimi

produkty — jsou schopni ovlivnit cenu).

Dokonalou konkurenci (velky pocet kupujicich a prodévajicich, zadny nemuze

ovlivnit cenu a produkce je homogenni).

(Jurecka, 2018, s. 185)

Z hlediska nahraditelnosti produktu v konkuren¢nim prosttedi se rozdé€luje na:

konkurenci znacek — souboj mezi konkrétnimi znackami na trhu, které soutézi o
loajalitu zdkazniki, dtlezitou roli zde hraje marketingova strategie, image znacky a
vnimani hodnot zakazniky spojenych s danou znackou (napt. BMW vs. Mercedes-

Benz).

odvétvovou konkurenci — souboj mezi firmami, které plisobi ve stejném odvétvi na
trhu, spolecnosti nabizeji podobné produkty pro stejnou skupinu zékazniki a
klicovymi faktory jsou zde technologicky vyvoj, inovace, efektivita vyroby a

distribucni strategie (napf. vyrobci mobilnich telefont).
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e konkurenci formy — soutéZeni mezi riznymi variantami produktid, které spliuji
stejnou zakladni potifebu zdkazniki, ale 1iSi se ve svych charakteristikdch nebo

designu (napf. rizné typy tabletl a notebooki).

e konkurenci rodu — souboj mezi riznymi produkty nebo sluzbami, které spliuji
stejnou zdkladni potiebu, ale vyuzivaji odliSné technologie nebo pfistupy (napf.

benzinové automobily vs. elektromobily).
(Jakubikova, 2023, s. 117)

Typologie konkurence se dale ¢leni z teritoridlniho hlediska na globalni, alian¢ni, narodni,
meziodvétvovou, odvétvovou a komoditni, a z hlediska stupné organizovatelnosti a
propojitelnosti vyrobct do alianci na monopol, kartel, syndikat a trast. Je dulezité pro firmu
zjistit, jaka je jejich pozice v rdmci konkuren¢niho prostfedi a analyzovat ji na zaklade

pfedem zvolenych kritérii. (Jakubikova, 2023, s. 117)

Pti zhodnoceni konkurencniho prostiedi 1ze vyuzit nékolik kritérii, které umoznuji firmam
1épe porozumét trhu a poskytuji informace pro formulaci efektivnich strategii. Mezi né 1ze
uvést napf. trzni podil, strategické cile, marketingova koncepce, trzni obrat, trzni pozice,

finan¢ni zdroje, rast firmy, zakaznici atd. (Jakubikova, 2023, s. 117)

4.2.2 Potencialni konkurence

Riziko vstupu potencidlni konkurence je neptedvidatelné, nicméné je mozné odhadnout, jaké
podnéty brzdi jejich vstup. Mezi takové bariéry Ize uvést ndklady pfi vstupu na trh, potfeba
specializovaného know-how nebo drZzeni patenti. Dale zohlediluje pomér koncentrace
odvétvi, ktery miize ovlivnit konkurencni dynamiku. Loajalita znacky je dalSim faktorem,
ktery miize novym konkurentim ptedstavovat vyzvu. V neposledni tad¢ kapitalové
pozadavky, znalost legislativy, dostupnost distribu¢nich kanal®, naklady spojené se zménou
a piistup k technologii hraji také dtileZitou roli pfi posuzovani hrozby potencialni

konkurence. (De Bruin, 2016)

4.2.3 Dodavatelé

Uspéch firmy do zna¢né miry zavisi pravé na dodavatelich, a proto je dileZité vénovat
pozornost jejich vybéru a stanovit si kritéria, podle kterych je bude vybirat a hodnotit.
Dodavateli mohou byt firmy nebo jednotlivci, kteti poskytuji pottebné zdroje pro vyrobu a

produkci sluzeb. Mohou jimi byt napt. dodavatelé materidlu, polotovarli, energie,
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technologii, informaci, finan¢ni instituce, pojistovny, reklamni agentury atd. (Jakubikova,

2023,s. 113)

Pti analyze sily dodavatela se hodnoti, jak silna je jejich vyjednavaci pozice, coz mimo jiné
znamend, zda je snadné je nahradit ¢i nikoliv. Patfi sem pocet a velikost dodavatelt,
odlis$nost jejich nabizenych produkti ¢i sluzeb a schopnost nahradit tyto produkty jinymi
dodavateli (De Bruin, 2016). Pro zhodnoceni dodavateli a jejich vyjednavaci sily jsou
klicova kritéria jako je postaveni na trhu, kvalita, certifikace, spolehlivost dodavek, finan¢ni
stabilita, cenova politika, kontrakta¢ni podminky, zkuSenosti, inovaéni potencidl a dalsi
(Jakubikova, 2023, s. 114). Dodavatelé maji silnou vyjednavaci pozici v ptipadech, kdy
nejsou zakaznici pro né klicovi, na trhu existuje malo alternativnich dodavatelti nebo pokud
se integruji jednotlivi dodavatelé do vétSich celkil, coz miize omezovat volbu odbérateld a

zvySuje tak zavislost na dodavateli (Evolution Marketing, 2024).

4.2.4 Zakaznici

Silna vyjednavaci sila zdkaznikl (odbératelll) nastava v situacich, kdy na trhu existuje pouze
maly pocet odbératelll, coZ zvySuje jejich schopnost ovliviiovat ceny a tlak na kvalitu
produktli. Tato situace miliZe nastat v ptipadé monopolu, kdy si odbératelé mohou urcovat
ceny. Dale k tomu pfispiva skute¢nost, Zze maly pocet odbérateld tvoii vétSinu trzeb pro
dodavatele, a tim padem maji vétsi vahu pfi vyjednavani. Pfechod ke konkurenci umoziuji
i standardizované produkty, coz také posiluje pozici odbératelti. (Keegan a Green, 2017, s.

517)

Naopak slaba vyjednavaci sila odbératelti je patrnd, kdyZ je vyména dodavatele spojena
s vysokymi ndklady, coz odradi odbératele od zmény. Dale pokud odbératelé berou jen
minimalni podil produkce také snizuje vyjednévaci silu. Stejné tak velky podil trhu u
jednoho vyrobce miize omezenim dostupnosti alternativnich dodavatelii omezit vyjednavaci
silu odbératelll, protoze nenajdou adekvatni moznosti zmény dodavatele. (Keegan a Green,

2017, 5. 517)

4.2.5 Substitu¢ni vyrobky

Hrozba u substitu¢nich vyrobkii nastava tehdy, kdy jsou firmy schopné nahradit vlastni
vyrobky jinymi. Klade se zde otazka, jak snadno nahraditelné mohou byt sledované vyrobky

nebo sluzby. (Evolution Marketing, 2024)
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Hrozba substitu¢nich vyrobkili je ovlivnéna poctem dostupnych substitucnich produkti,
ktery muize oteviit vice moznosti pro zékazniky. Sklon kupujiciho k substituci je dalSim
faktorem, ktery bere v uvahu, jak snadno a ochotné¢ se zdkaznici piesouvaji k jinym
moznostem. Vnimana uroven diferenciace produkti je také dilezitd, protoze zakaznici
mohou preferovat lepsi nabidku substitu¢nich produktii. Dalsi faktory mohou byt ziskovost
a agresivita substitunich spolecnosti. Agresivita se projevuje jejich schopnosti poskytovat
alternativni feSeni, kter¢é muze byt pro zakazniky atraktivnéj$i. To je mize presvédCit

k ptechodu do jiné spolecnosti a tim se mohou stat vyznamnou konkurenci. (De Bruin, 2016)

4.3 SWOT analyza

v

Pro celkové zhodnoceni spole¢nosti se vyuziva SWOT analyza, kterd monitoruje vn&jsi 1
vnitini marketingové prostredi. Pomoci této metody Ize identifikovat silné a slabé stranky

spoleCnosti a jeji ptilezitosti a hrozby. (Kotler a Keller, 2016, s. 71)

Zhodnoceni silnych a slabych stranek vyplyva z interniho prostfedi spolecnosti. Silné
stranky zahrnuji ¢innosti, které firma ovlada dobfe a kvalitng, v ¢em se pozitivné odliSuje od
konkurence, co je jejim uspéchem a podobné. Lze mezi né uvést napi. know-how, dobré
jméno firmy, vyhodné geografické umisténi, moderni technologie a jiné. Mezi slabé stranky
patii vSe, co vnima spole¢nost negativné a v ¢em ma nevyhody oproti své konkurenci. Mtize
se jednat o nedostatek marketingovych kampani, nedostatecnou kontrolu kvality nebo

zastaraly web. (Buresova, 2022, s. 30)

V ramci vnéjsiho prostredi se sleduji ptileZitosti a hrozby dané firmy. Ptilezitostmi se rozumi
v§e, co mize prinaset potencialni uzitek pro firmu jako je napt. moznost expanze na nové
trhy, zajem investori o firmu, navdzani kontaktl s partnery a podobné. Hrozby jsou
protipolem pfilezitosti a znazornuji externi vlivy, které by mohly ohrozit chod firmy. Mezi
n¢ Ize zminit naptiklad ptiliv silné konkurence, nestabilni politicka situace, Zivelné pohromy

a jiné. (Buresova, 2022, s. 30)

Vsechny ctyfi ¢asti SWOT analyzy se zndzornuji do kvadrantl a nasledné se vzajemné mezi
sebou porovnavaji. Cilem analyzy je zlepsit celkovou strategii firmy — komunikovat a udrzet
st silné stranky, zlepSit slabé stranky, vyuzit ptileZitosti a eliminovat hrozby. (Kotler a

Keller, 2016, s. 74)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI A TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

V teoretické casti bakalatské prace byla uvedena problematika marketingu pro ziskove
orientované podniky a jeho tloha pfi dosahovani stanovenych cill, zejména tvorbé zisku
prostiednictvim zaujeti a udrzeni zédkaznikti. Marketing je kliCovym nastrojem pro uspéch
na trhu a umoziuje podnikiim pochopit chovani zakazniki, vytvotit hodnotovou nabidku a

odlisit se od konkurence.

Definice marketingu podle riznych zdroji zdiraznuje jeho zaméteni na potieby zdkaznikli
a ziskani protihodnoty pro firmu prostfednictvim tvorby, nabidky a smény vyrobki a sluzeb.

Marketing je také spojen s budovanim vztaht se zékazniky a identifikaci trznich ptilezitosti.

Marketingovy mix, jako klicovy prvek marketingu, se zabyva strategickymi a taktickymi
aspekty podnikani. Na strategické urovni se fesi zadkladni otdzky tykajici se zadkazniki,
hodnoty, konkuren¢ni vyhody a udrzeni této vyhody. Na taktické urovni se realizuji
strategické¢ plany prostfednictvim marketingového mixu, ktery zahrnuje Ctyfi prvky:

produkt, cenu, distribuci a propagaci.

Produktovy prvek marketingového mixu zahrnuje nejen fyzické zbozi, ale také sluzby a
informace, které jsou predmétem smény na trhu. Produkty se mohou lisit svou hodnotou,
funkcemi, kvalitou, designem a dal§imi atributy, které pfispivaji k diferenciaci a
konkuren¢ni vyhod¢ na trhu. Dilezitou roli hraje také design a obal produktu, ktery nejen

chrani vyrobek, ale slouZi i jako prostfedek komunikace se zdkaznikem a znackovy prvek.

Cena je urcujicim prvkem marketingového mixu, protoze ovliviiuje vynosy firmy a zaroven
poptavku po produktu. Spravné stanoveni ceny zdvisi na vnimané hodnoté produktu
zakaznikem, kvalité, prestiZi znacky, dostupnosti a dalSich faktorech. Cena je také jedinym
flexibilnim nastrojem, ktery lze relativné rychle zménit ve srovnani s ostatnimi prvky

marketingového mixu.

Disrtibuce se zabyva strategiemi a kandly, kterymi firma distribuuje své produkty nebo
poskytuje své sluzby zakaznikiim. Efektivni distribu¢ni strategie mize vyrazné ovlivnit

dosazeni marketingovych cilli a uspokojeni potteb zakaznik.

Propagace zahrnuje veskeré komunikac¢ni aktivity, které maji za cil informovat, prfesveédcit a

ptildkat zdkazniky k ndkupu produktd ¢i sluzeb dané firmy. Komunika¢ni mix muiize
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zminéné marketingové aktivity.

Vyznam marketingového mixu spociva v tom, Ze umoznuje firmam komplexni fizeni
marketingovych aktivit a strategii na trhu, optimalizaci vyuziti zdrojt, diferenciaci produktt
nebo sluzeb a budovani dlouhodobych vztaht se zdkazniky. Spravné nastaveni jednotlivych
prvkti marketingového mixu ma vliv na Gspéch firmy v konkuren¢nim trhu a dosazeni

dlouhodobé udrzitelnosti.

Teoretickd Cast se dale zabyvala marketingovym vyzkumem a marketingové situacni
analyze. Marketingovy vyzkum je dle uvedenych zdrojt systematicky proces, ktery zahrnuje
sbér, analyzu a interpretaci informaci souvisejicich s konkrétnim marketingovym
problémem, jehoz feSeni je pro firmu zdsadni. Existuji primarni a sekundarni metody
marketingového vyzkumu. Primarni vyzkum se zaméfuje na sbér novych dat
prostfednictvim dotaznikli, rozhovori nebo pozorovani, zatimco sekundarni vyzkum
vyuziva jiz existujici data z riznych zdroju.

Proces marketingového vyzkumu Ize rozdélit do péti fazi. Prvni fazi je definice vyzkumného
problému a stanoveni cili vyzkumu, které mohou byt informativni, deskriptivni nebo
kauzalni. Druhou fazi je sestaveni planu vyzkumu, ktery obsahuje metody a néstroje pro
ziskani pozadovanych informaci. Nasleduje sbér dat, ktery mulze byt proveden
kvantitativnimi nebo kvalitativnimi metodami jako dotazovéni, rozhovory ¢i experimenty.
Po sbéru nasleduje piiprava dat a jejich analyza, kde se data klasifikuji a analyzuji podle
typu proménnych a statistickych technik. Nakonec je dilezité zhodnotit vysledky vyzkumu
a prezentovat je managementu tak, aby byly interpretovany spravné a vedly k relevantnim

zavérum a akcim.

Marketingovéa situacni analyza, jako posledni kapitola teoretické casti, je nezbytnym
nastrojem pro podrobné zkoumani prostfedi firmy, trznich segmentli a konkurenéniho
prostfedi. Jejim cilem je poskytnou komplexni pohled na faktory ovliviiujici Cinnost

spolecnosti a identifikovat klicové oblasti pro strategické rozhodovani.

Analyza prostfedi firmy se obvykle déli na interni a externi aspekty. Metody analyzy
prostiedi zahrnuji PESTE analyzu, Porterovu analyzu péti konkuren¢nich sil a SWOT
analyzu. PESTE analyza zkouma politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni,
technologické a ekologické faktory ovliviujici podnikani. Poskytuje hlubsi vhled do

celkového prostiedi spolecnosti a pomaha pii identifikaci zasadnich vlivii na podnikani.
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Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil posuzuje konkurenci v odvétvi, hrozbu potencialni
konkurence, vyjednavaci silu dodavatelll a odbératelti a hrozbu substitu¢nich vyrobki. Tato

analyza slouzi k porozuméni dynamice trhu a formulaci efektivnich strategii.

Posledni zkoumanou analyzou je SWOT analyza, ktera zjistuje silné a slabé stranky
spolecnosti a ptilezitosti a hrozby, které ji mohou ovlivnit. Diky této analyze Ize formulovat

strategie vychazejici z internich schopnosti a vnéjsich faktort.

Pfi zpracovani teoretické ¢asti byli vyuzity odborné zdroje uvedené v seznamu pouzité
literatura na konci bakalarské prace. Teoreticka vychodiska budou déle slouzit ke zpracovani

V4

praktické ¢asti.
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II. PRAKTICKA CAST
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1 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI

Pro bakalétskou praci jsem si zvolila spole¢nost NIL Textile s.r.o. se sidlem v Ostravé pod
vedenim Mikulése Hurty. Spolec¢nost vznikla 26. bfezna 2018 pod nazvem TryMee Clothing
s.1.0., jejiz ¢lenové byli Mikuld§ Hurta a MARLYLE GROUP INT, s.r.o. Dne 15.6.2022
doslo k pfidani dals$iho ¢lena Danielson s.r.0. a spolec¢nost se pfejmenovala na NIL Textile
s.r.0. Reditelem spole&nosti je Mikula§ Hurta, ktery také zastava funkci jednatele a zastupuje

spolecnost ve vSech vécech samostatné. (Vetejny rejstiik a Sbirka listin, 2024)

Tabulka 2 Zéakladni informace o spole¢nosti (vlastni zpracovani dle vypisu z Vefejného
rejstiiku a Sbirky listin, 2024)

Obchodni firma: NIL Textile, s.r.o.

Sidlo: Sokolska tfida 1374/28, Moravska Ostrava, 702 00 Ostrava
Identifikacni Cislo: 06986650

Pravni forma: Spolec¢nost s ru¢enim omezenym

Predmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3

zivnostenského zdkona

Obory Cinnosti:

Vyroba textilii, textilnich vyrobkl, odévl a odévnich
doplnk

Vydavatelské cinnosti, polygrafickd vyroba, knihatrské a
kopirovaci prace

Poskytovani software, poradenstvi v oblasti informacnich
technologii, zpracovani dat, hostingové a souvisejici ¢innosti
a webové portaly

Vyzkum a vyvoj v oblasti pfirodnich a technickych véd nebo
spolecenskych véd

atd.
Jednatel: Mikulds Hurta
Dozor¢i rada: Hana Fortova
Daniel Matak
Spolecnici: Mikulds Hurta; obchodni podil: 76,4 %

MARLYLE GROUP INT, s.r.o.; obchodni podil: 15,6 %
Danielson s.r.o., IC: 274 30 529; obchodni podil: 8 %
Zakladni kapital: 1 000,- K¢

Tato spolecnost se etablovala jako lidr v oblasti cirkularniho textilniho primyslu
prostiednictvim svého inovativniho pfistupu k vyvoji a vyrobé textilnich materidli.
Vytvoftila prvni plné cirkularni textilni feSeni na svété s virou, ze cirkularita je kli¢ovou
odpovédi na aktudlni vyzvy tohoto odvétvi. Cirkularni material je jiz na molekularni tirovni

navrzen tak, aby byl plné recyklovany. Z textilniho materidlu jsou vyrabény kolekce pro
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odbératele na B2B trhu, jejichz zdkaznici obleceni nosi. V momenté obnoseni spole¢nost

zajistuje zpétny odbér starych textilnich vyrobku a jejich recyklaci do nového materialu.

Jejich portfolio zahrnuje Sirokou skalu inovativnich, etickych a udrzitelnych textilnich
materidlt, které vychazeji z hlubokych znalosti a know-how v oblasti cirkularniho designu
popsané v podkapitole 7.1. Vedle této spolecnosti existuje také znacka Nilmore, kterd

funguje jako jejich vlastni e-shop s cirkularnim oblecenim.

NILTEXTILE

Obrazek 6 Logo NIL Textile (NIL Textile, 2024)
1.1 Organiza¢ni struktura

Organizacni struktura spole¢nosti Nil Textile je pomérné plocha, jelikoz je stale ve start-
upové fazi. Celkem je ve spolecnosti 22 zaméstnanctli, coZ ji fadi mezi malé podniky.
Zakladatel a feditel spole¢nosti zaujima klicovou pozici ve strategickém a financnim fizeni,
pfi¢emz aktivné participuje 1 na prodejnich aktivitach diky své odborné expertize v textilnim
pramyslu a podilu na vyvojovych projektech. Vedle CEO je mentor strategie a planovani.
Tato role poskytuje strategické vedeni a poradenstvi v kli¢ovych oblastech jako jsou

dlouhodobé planovani, rozvoj podniku a strategické smétovani.

1
I 1 1 1 1 1
¢ ¢ q (7 Business
Vyrovbnl Souravng HR koordinator Sales Bacvk-End Komejcnl Development
manazerka manazer manazer manazerka i
manaZerka
Svadleny L Technik vyroby el e
manazer
ppor
support

Obrazek 7 Organizacni struktura NIL Textile (vlastni zpracovani z internich zdroji)

Na urovni managementu se profiluje komeréni manazerka, business development

manazerka, sourcing manazer, vyrobni feditel, sales back-end manaZer a HR koordinator.

e Komer¢ni manazerka je odpovédna za tfizeni marketingovych aktivit, planovani a
implementaci marketingovych strategii a aktivit, jeji role zahrnuje vyzkum trhu a

tvorbu marketingovych kampani. Ziroven ma rozsdhlou plisobnost v oblasti
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obchodu, aktivné vykonava roli prodejce a spravce zakazek s neustadlou komunikaci
se zdkazniky. Ma pod sebou sales front-end manazera, ktery tidi ptimy prodej a

marketing support, ktery se vénuje podpoie marketingovych aktivit.

e Business development manaZzerka se zamétfuje na rozvoj novych obchodnich
prilezitosti a inovaci. Vyjednava obchodni dohody, zatizuje dotace a hledd moznosti

financovani pro vyzkum a vyvoj, zaroven je ale také zapojena do prodejni Cinnosti.

e Sourcing manazer ma na starosti strategii nakupu materialt a spravu dodavatelského
fetézce. Jeho tkolem je zajistit, aby spole¢nost disponovala potfebnymi surovinami
a komponenty v pozadované kvalit¢ a za optimalni ceny. Pod sebou ma technika

vyroby, ktery zajist'uje technickou stranku vyrobnich procest.

e Vyrobni manaZerka je zodpovédna za efektivni fizeni vyrobniho procesu v Sici dilné.
Jeji tkoly zahrnuji planovani produkce, optimalizaci vyrobnich postupti, spravu
pracovniho persondlu a zajiSténi dodrzovani stanovenych standardd kvality a
bezpecnosti prace. Je zodpovédna za designera a praci Svadlen. Pod sebou ma
8 $vadlen a designéra, kteti jsou klicovi pro realizaci designti a udrzovani kvality

produkce.

e Sales back end manazer tidi interni prodejni procesy a logistiku. Zajist'uje, aby byly

vSechny objednéavky efektivné zpracovany a distribuovany.

e HR koordinator spravuje vSechny aspekty lidskych zdrojl, v€etné naboru, Skoleni a

rozvoje zaméstnancll. Pod nim je ucetni, ktera se stard o financni transakce a reporty.

1.2 Cilova skupina

Spole¢nost NIL Textile si vyty¢ila jako hlavni skupinu malé a stfedni podniky po celé
Evropé, které prodavaji obleceni koncovym zakazniklim v oblasti udrzitelného textilu. Tyto
firmy maji ve svém brandu hluboce zakotvené hodnoty udrZitelnosti s diirazem na vyrobu
v Evropé a transparentnost dodavatelského fetézce. Rychle reaguji na trzni poptavky a
efektivné zvladaji proces od prvniho osloveni po findlni uzavieni zakazky, ¢asto v rdmci
nékolika malo mésict. Také maji tendenci objednavat zajimava mnoZzstvi produkti, které je

NIL Textile schopna vyrobit, coz €ini tuto skupinu zdkaznikli obzvlasté cennou pro firmu.
Dalsi segment zahrnuje mdodni znacky, které se snazi integrovat udrzitelné praktiky do svého
podnikani. Tyto znacky hledaji dodavatele, ktery dokaze dodat produkty odpovidajici jejich

udrzitelnym a etickym standardtm.
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Tretim dilezitym segmentem jsou firmy, které pouzivaji firemni odévy, jako jsou Albert,
Starbucks nebo IKEA. Tyto spolecnosti, ¢asto velké korporace s rozsdhlymi internimi
pozadavky, maji schopnost rychle rozhodovat o nakupech pro své zaméstnance. NIL Textile
pro tyto znacky vyvinula specifické produkty jako jsou cirkuldrni zavésy do sprch nebo

prototypy cirkularnich slune¢niki.
Obcas pfijimd zakazky pro reklamni bytovy textil, ackoliv se na tuto oblast primarné
nezamétuje. Tyto prilezitosti vSak poskytuji firmé Sanci rozsifit jeji obchodni portfolio a

zaroven ukdazat jeji flexibilitu a schopnost vyhovét riiznym trznim pozadavkim.
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVEHO MIXU

2.1 Produkt

V soucasné dobé produktové portfolio spolecnosti Nil Textile tvoii kolekce a obleceni
s vybérem ze ¢tyf hlavnich fad textilnich materidlii — NIPLA®, NILCOTT®, NILPET® a
CIRPAD®. Tyto materialy poskytuji Siroké moznosti pro vyrobu textilnich vyrobki a jsou
zakladem pro tvorbu riznych kolekci na zdkladé specifickych zakazek. Finalnim produktem
jsou kusy obleCeni z vybraného materidlu nebo samotny material, pokud to odbératel

uptednostiuje.

Jadrem produktu je samotny textilni materidl, z néhoz je vyrabéno obleceni a zakladni
design, ktery poskytuje ochranu téla a pohodli pti noseni. Zakladni produkt se poté odlisuje
v zavislosti na typu zakazek. NIL Textile nabizi vlastni katalog zakladnich stfihti oblecenti,
ze kterych si mohou zdkaznici vybrat nebo sami nabidnou vlastni stfih, ve kterém bude
oblec¢eni provedeno. Spole¢nost nabizi koupi samotného materidlu pro odbératele, ale jedna

se o minimum prodeje.

Obrézek 8 Finalni produkt z materidlu NILCOTT (NIL Textile, © 2024)
Design produktu je tedy individudlni dle zakazky. Na kazdém produktu je Stitek s QR
kodem, ve kterém jsou mista po celé Evropé, kam lze produkt vratit (tzv. circular points).
NIL Textile pouziva Setrné materidly pro obaly svych produktl jako je recyklovany papir a
biologicky odbouratelné plastové alternativy. Obal je navrzen tak, aby byl jednoduchy a
elegantni s dirazem na piirodni estetiku. Zaroven je vyroben, aby chranil produkty béhem

prepravy a skladovani.
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Servis a poradenstvi jako ocekavany produkt je zajisténo od pocatku zavedeni zakazky.
Zaméstnanci béhem procesu neustale komunikuji se svymi zékazniky, aby vSe dopadlo
podle jejich pfedstav. Potencialni produkt zahrnuje celkovou myslenku, se kterou pfisla Nil
Textile na trh, a tou je nova technologie vyroby materidlu, jeji udrzitelnost a cirkularita. Diky

tomu se spolecnost velmi diferencuje od konkurence ve stejném odvétvi.

A

\\ PPLA® MW

NILPET®

Obrazek 9 Produkty NIL Textile (vlastni zpracovani dle NIL Textile, © 2024)

Vyzkum a vyvoj probihd ptes rtizné vyvojové partnery v ramci Evropy. Dale komerc¢ni
vyvojovi partnefi v ramci dota¢nich programi testuji molekularni recyklaci na vlastnich
technologii. Dale spolupracuji s vyvojovymi partnery z akademické sféry — spoluprace
s univerzitami jako napf. Technologickd univerzita v Liberci, Vysoké uceni technické
v Brné, Baiiska univerzita v Ostrave, ktefi ovéiuji na laboratorni Grovni feSeni materiald.
V neposledni tad€ spolupracuji s neziskovymi oborovymi organizacemi, které fesi

cirkularitu a udrzitelnost textilu a sdili mezi sebou poznatky.

2.1.1 NILPLA®

v

Nejprodavanéjsi je material NILPLA®, ktery ziskal prestizni ocenéni ISPO Textrends
Award za nejlepsi vyrobek v celosvétové soutézi. Jedna se o materidl na biologické bazi
vyrobeny z kukufice, jehoz proces vyzaduje ve srovnani s ostatnimi latkami mnohem nizsi

spotfebu vody a energie. Kukufice jako zdroj pochdzi od evropskych a americkych
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zemédelcl, vyuziva se pouze na zacatku procesu a udrzuje se v obéhu. Diky své cirkularité
dosahuje NILPLA® o 86 % niz$i uhlikové stopy ve fazi vyroby a vzniku odpadu oproti

polyesteru a o 68 % nizsi uhlikové stopy oproti baviné.

Vyuziti NIPLA® je primarné zaméteno na sportovni obleceni. Diky svym rychleschnoucim
a termoregulacnim vlastnostem se skvéle hodi na sportovni tricka. Bylo zjisténo, Ze tento
materidl schne 3x rychleji nez bavlna a ma 2x lepsi termoregulacni vlastnosti ve srovnani

s merino vlnou. Mimo to je material antibakterialni a nemackavy.

2.1.2 NILCOTT®

Material NILCOTT® Recycled predstavuje inovativni textilni produkt, ktery je tvofen
z 50 % recyklovanou bavinénou vzacnou ptizi a z 50 % organickou bavinou. Tento material
je navrzen tak, aby poskytoval srovnatelnou kvalitu s organickou bavlnou, pficemz zaroveii
splituje pozadavky na udrzitelnost a recyklovatelnost. Jednim z hlavnich cilti spole¢nosti Nil

Textile je vyroba materialu vyhradné z recyklované baviny.

Pro z4jemce me&kké organické baviny byl vyvinut material NILCOTT® Organic, ktery je
vyroben ze 100% organické baviny a je zcela recyklovatelny. Po prvnim mechanickém
recyklaénim cyklu se NILCOTT® Organic vyuziva pii vyrobé materidlu NILCOTT®
Recycled.

2.1.3 NILPET®

Cirkularni polyester NILPET® je vyroben zrecyklovaného polyesterového odpadu a
malého podilu PET lahvi. Pokrocild technologie pouzitd u vyrobkll zajiStuje lepsi
prodysSnost a funk¢nost textilii. Tkaninu lze navic pfizplsobit tak, aby byla odolna vici
skvrnam. Mimo jiné od€v neutralizuje bakterie a téméi se nemacka. Téz ho lze vyuzit pro

sportovni aktivity.

2.14 CIRPAD®

CIRPAD® je cirkularni polyamid vyroben z odpadu z automobilovych pneumatik, ktery je
nekonecné recyklovatelny bez ztraty kvality vldkna. Polyamid se doposud vyuzival napt.
k vyrobé plavek nebo kobercii, Nil Textil jeho cirkularni verzi ale zavedl 1 do bézné a
sportovni mody. Diky cirkulaci se podaftilo snizit uhlikovou stopu o 70 % ve srovnani s jeho

vyrobou z fosilnich paliv.
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2.1.5 Zivotni cyklus produktu

Analyza tcetnich zavérek spolecnosti Nil Textile v obdobi let 2018-2022 (viz Obrazek 8)
naznacuje, ze se spolecnost nachazi ve fazi uvedeni na trh. V prib¢hu let 2018 az 2020
vénovala vyznamné finan¢ni prostfedky do vyvoje produktu, coz je typické pro fazi
vyzkumu a vyvoje. Od roku 2020 zacala spolecnost projevovat pomaly rust prodeje, coz
naznacuje vstup na trh a postupné ziskavani zédkaznik. Navzdory tomuto ristu ziistaly
investice na konci roku stale vysoké, coz signalizuje pokracujici snahu o rozvoj a expanzi.
Dle redaktora Urubka z Finmag (2023) uvedl feditel spolecnosti, Ze rok 2023 ukonci
s obratem 10 mil. K¢. Ocekava se tedy, ze vzhledem k trendiim ve vyvoji produktu dojde

v nésledujicich obdobich k dalsSimu zvyseni nartistu prodeju.

Zivotni cyklus produktu
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Obrazek 10 Zivotni cyklus produktu Nil Textile (vlastni zpracovani dle Vefejného rejstifku
a Sbirky listin, 2024)

2.2 Cena

Ceny produkti NIL Textile jsou individudlni v zévislosti na typu produktu, struktury
materidlu, gramazi, slozitosti §iti atd. Cenotvorba se odviji od vyrobnich nékladt. Vzdy cca
1/3 néklada tvoti material a jeho vyroba (energie, doprava, barveni) a 2/3 nakladi prace
(mzdové néklady, management). Tyto ndklady se navySuji o ziskovou pfirdzku mezi 40-
140 % dle objednaného mnoZstvi produktl. Pro objednané mnozstvi 200 ks je primérna
ptfirdzka 85 %. Pokud si zdkaznik objednd pod toto mnozstvi (napt. 50 ks), pfirazka se

zvySuje na 120-140 %. Naopak pfi koupi 10 000 ks je primérna ptirdzka 45 %.
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Modelovy ptiklad cenotvorby klasického tricka z materidlu NILLCOTT pfi objednavce
200 ks v CR vypadé nasledovné:

Prodejni cena materialu je 119 K¢ za tricko pii objednavce 100 ks. Je potieba nejprve
vypocitat ptirazku pro toto mnozstvi. Budu uvazovat linearni interpolaci mezi dvéma
zndmymi body, coz znamend, Zze se bude piedpokladat linearni zavislost pfirazky mezi
malou objednavkou (50 ks) a stiedni objednavkou (200 ks). Nejprve se vypocita rozdil
v ptirdzce a rozdil v poctu kust.

Rozdil v ptiradzce = 140% — 85% = 55%

Rozdil v mnozstvi = 200 — 50 = 150 ks
Pro kazdych 50 kusti bude zména ptirazky:

55%
150

x50 = 18,33%

Pro 100 ks se snizi ptirazka o 18,33% ze 140 %:
140% — 18,33% = 121,67%

PtiraZka je tedy pro 100 ks 121,67%, a proto, aby se zjistily ndklady na vyrobu materialu se

musi tato pfiraZka odecist od 119 K¢.

100%
100% + 121,67%

X 119 = 53,68 K¢

Je potteba od toho odecist ndklady na mzdy, coz jsou 2/3 ¢astky (35,78 K¢&). Finélni cena

vyroby materialu je:

53,68 5
3 = 17,89 K¢/ks

Mzda Svadleny je 25 000 K¢ a plat managementu je 65 012 K¢. Vyroba jednoho tricka trva
15 min, tedy 0,25h a priimérnd pracovni doba je 160 dni. Néklady na mzdy jsou:

0
Mzda Svadlen na jednotku: X 0,25 = 39,06 KC/ks

160

65012
160

Mzda managementu jednotku: x 0,25 = 101,57 K¢/ks

Ze mzdy Svadlen lze zjistit cenu Siti odeCtenim mzdy z vyroby materidlu, coZ j.

Mzda za Siti = 46,88 — 35,78 = 11,1 K¢
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Néklady na Siti jsou ve stejném poméru s naklady na vyrobu materialu. Proto byl nejprve

vypocten pomér mzdy za Siti a mzdy z vyroby.

35,78 227
11,1~

To znamena, ze naklady na vyrobu materidlu jsou 3,22x v¢tsi nez ndklady na Siti.

17,89
3,22

= 5,56 K¢/ks

Z toho plyne, ze naklady na Siti jsou 5,56 K¢/ks.

Primérna cena energie je 2,88 K&/kWh (USetieno.cz, © 2024). Spotieba energie je 0,5kWh

na tri¢ko, to znamena, Ze celkova cena se rovna 1,44 K¢&/ks.

Doprava se ur¢i dle vahy 200 ks tricek. Vaha jednoho tricka je pfiblizné 200g, celkova
hmotnost zasilky je tedy 40 kg. Dopravu zajistuje PPL, kterd nabizi cenu sluzby za 587 K¢
pro zésilky do 50 kg.

Tabulka 3 Odhadované naklady na tri¢ko (vlastni zpracovani)

Naklady
Polozky na

jednotku
Energie 1,44 K¢
Doprava 2,94 K¢
Vyroba materialu 17,89 K¢
Naklady na Siti 5,56 K¢
Udrzba 10,00 K¢&
Celkové naklady na vyrobu 37,83 K¢
Mzdové naklady 39,06 K¢

Naklady na management 101,58 K¢
Celkem naklady na praci 148,46 K¢

Celkové naklady 186,29 K¢
Ziskova prirazka (85 %) 158,34 K¢
Celkova cena 336,81 K¢

Celkova cena pro jedno obycejné tricko z latky NILCOTT se pohybuje na 345 K¢, pro

objednané mnoZstvi 200 ks. Celkové néklady na tuto polozku se rovnaji 186,29 K¢/ks.

Ceny jsou v tomto momenté srovnatelné s vyrobou v Portugalsku, v CR patii mezi drazsi

vyrobce, ale 1 piesto jsou v ramci trhu velmi dobfe konkurenceschopni.
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Cenova strategie se stale optimalizuje, z divodu kratké délky vyroby (1,5 roku) a ndklady
se neustale prepocitavaji. V1iv na cenu maji i externi faktory jako je inflace nebo valorizace
mezd, coz se musi v cenach zohlediovat. V roce 2023 musela spolecnost zvysit ceny az o
10-15 % z diivodu vysoké inflace. Jejich subdodavatelé meziro¢né zvySuji ceny o 5 %, coz
ma také vliv na kone¢né ceny. Obecné ale cenova hladina zlistava stejna a vzhledem k tomu,

ze se chtéji vice rozsitit, nepotiebuji ceny vice navysSovat.

2.3 Distribuce

Spolec¢nost NIL Textile sidli v Ostrave, kde se nachazi vyrobni hala a kamenné prodejna pod
jejich druhou znackou Nilmore. T¢ se vSak nevénuje tolik pozornosti a dnes je spiSe takovym
showcasing brandem, kde ukazuji zdkaznikim, co 1ze ze svych materiald vyrobit. JelikoZ se
zda byt NIL Textile regionalni firmou, 80 % zékaznikl pfichazi z riznych zemi Evropy.
Nejvice zakaznikd je z Némecka a Nizozemska, dale z Danska, Rakouska nebo Velké

Britanie. (Urubek, 25.9.2023)

K tomu, jakym zpisobem NIL Textile doddva své produkty zdkaznikiim, vyuziva firma
pfimou distribu¢ni cestu. Komunikuje se svymi zdkazniky naptimo vétSinou prostfednictvim
online komunikace. Zakaznik firmu kontaktuje pomoci formulare na webovych strankach
NIL Textile nebo specializovanych platforem uvedené v kapitole 2.4. Ta tento pozadavek
zaregistruje a zaSle individudlni cenovou nabidku, pfipadné spolu vykomunikuji potiebné
detaily. Po dokonceni poZzadované zakazky spolecnost zaSle zakaznikovi fakturu s findlni
cenou. JelikoZ spole¢nost nema Zadné tradi¢ni prodejni misto a zamétuje se na B2B prode;,
distribu¢ni strategie je zaméfena na dodavku produkti pfimo zakaznikim na zikladé
individuélnich dohod. NIL Textile zajiSt'uje dopravu skrz standardni dopravce (PPL, DHL,
DPD, GLS, UPS) jak pro zasilani findlnich zakazek, tak i pro pfijem obnoSeného produktu
pro recyklaci. Volba dopravce vzdy zavisi na cenoveé nevyhodnéjsi varianté, ptipadné je zde
moznost objednat si vlastni dopravu. NIL Textile ddva moznost svym zakazniklim, jakoZzto
odévnim firmam, pfevzit zodpovédnost za konec zivotniho cyklu produktu. Jsou tedy

obeznameni s tim, Ze jejich zdkaznici mohou vyuZit tento recykla¢ni proces.

Kone¢ni spotiebitelé maji moZnost vratit produkt dvéma zplsoby. Prvnim je vyuZiti tzv.
Cirkular Points, coZ jsou mista po celé Evropég, kam Ize obnoSené obleceni donést. Druhou
moznosti je vyplnéni formulafe k vraceni a poslani zbozi na uvedenou adresu. Za vraceni

obleceni spotiebitel ziska 100 K¢ jako voucher na dalsi nakup.
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2.4 Propagace

V soucasnosti spolecnost NIL Textile vyuziva nasledujici hlavni komunika¢ni néstroje pro
propagaci: podpora prodeje, public relations, direct marketing a digital marketing.
Spolecnost zacala oslovovat trhy po celé Evropé se zaméfenim na stiedni, zapadni a severni

oblast. Nejvice zakdzek ptichdzi z Némecka, Rakouska, Holandska a Francie.

Zde je tabulka, ktera obsahuje udaje o zdrojich, z nichz NIL Textile ziskava objednavky,
vcetné poctu objednavek a jejich procentualniho podilu na celkovém objemu. Kazdy rfadek

reprezentuje rizné kanaly, kterymi firma obdrzi objednavky.

Tabulka 4 Podil objemu prodeje ptes rizné prodejni kanaly (vlastni zpracovani)

Prodejni kanaly Podil
objemu
Email (pFichozi prodej) 45 %
Konference 30 %
Manufy 9%
Telefon (pfichozi prodej) 8 %
Osobni kontakty 5%
LinkedIn 2%
Instagram 1%

Z tabulky lze vyc¢ist, Ze vysoky podil objednéavek je ziskavan prostfednictvim e-mailu (45 %)
a telefonu (8 %), coz naznacuje silnou motivaci zakaznikti sami kontaktovat spole¢nost. To
muze byt disledek efektivniho marketingu, ktery podnécuje zékazniky k aktivnhimu

vyhledani kontaktu na spole¢nost.

Vysoky podil objednavek ziskanych na konferencich zdlraziiuje vyznam osobnich setkani
a prezentaci ve vyvoji obchodnich vztaht v B2B segmentu. Utast na relevantnich
primyslovych konferencich a veletrzich umoziiuje NIL Textile prezentovat své produkty a

technologie, budovat diivéru a ptimo komunikovat s potencidlnimi zdkazniky.

Mimo klasickych komunikaci vyuZziva spoleCnost specializované platformy jako je
Foursource nebo Manufy, které se vyuzivaji na B2B trhu v odévnim primyslu. Znacky zde
nahravaji své poptavky a specifikace kolekei a vyrobci jim na zéklad€ toho zasilaji cenové
nabidky. Vyuziti téchto platforem stoji cca 200 EUR ro¢né na jednu platformu. Socialni sité
a profesni platformy jako LinkedIn, i kdyz pifinasi menSi procento objednavek, hraji

dualezitou roli v budovani znacky a vytvareni povédomi o spolecnosti.

V dalsich bodech jsou podrobnéji popsdny komunikacni kanaly spolecnosti.
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2.4.1 Podpora prodeje

V ramci standardnich cenikli jsou cenové zony dle objednaného mnozstvi. Pracuji
s newsletterem, ve kterém stavajicim zakazniklim posilaji pobidky na 10 % slevu pfi koupi
materidlu na konci roku. Za kazdy vraceny produkt od firem dostavaji kredit na dalsi nakup
materialu (okolo 5 % z kupni ceny). Funguji reference, zpétna vazba. VétSinou zadkaznici

znaji dalsi Ctyfi potencidlni zadkazniky, kterym tuto spole¢nost doporuci.

NIL Textile poskytuje zakaznikiim motivaci k opakovanym nakupiim a zvySeni loajality
prostfednictvim rGznych iniciativ v oblasti podpory prodeje. Spole¢nost ma vytvorené
cenové zony, které jsou stanoveny podle objemu objednanych produkti, coz zakaznikiim
umoznuje ziskat vyhodnéjsi ceny pii vétSich objednavkach.

Dale NIL Textile vyuziva newsletter jako komunikacni kandl pro udrZeni kontaktu se
stavajicimi zdkazniky, pfi¢emz jim nabizi pobidky, jako je napiiklad 10% sleva na material
na konci roku. Tato strategie pomaha posilovat vztahy se zdkazniky a stimuluje dal$i prode;.
Pro podporu cirkularniho ekonomického modelu a udrzitelnosti, NIL Textile také poskytuje
kredit na dal$i ndkupy materidlii vyménou za vracené produkty, coZ nejenze podporuje
opctovny prodej, ale zaroven podnécuje zékazniky k zapojeni do recyklacnich procest

spolecnosti.

Reference a zpétnd vazba jsou dal$im klicovym prvkem jejich marketingové strategie.
Spokojeni zakaznici ¢asto vedou ke generovani novych obchodnich pftilezitosti tim, Ze
doporucuji NIL Textile dalSim potencidlnim klientim. Diky silnému referencénimu
programu, ktery oceiiuje a odménuje zdkazniky za doporuceni, si spolecnost buduje sit’
loajalnich klientli, coz je vyhodné jak pro obchodni rist, tak pro udrZzeni dobré povésti

znacky na trhu.

2.4.2 Public relations

Public relations hraji zdsadni roli v budovani znacky a marketingovych aktivitach kazdé
spolecnosti, zejména téch, jako je spolecnost NIL Textile, kterd ma jedine¢né materidlové
feSeni, jez pritahuje pozornost. V Ceské republice vedl inovativni piistup spoleénosti
v oblasti cirkuldrnich a udrzitelnych textilnich feSeni k vyznamnému medialnimu ohlasu —
jen v lonském roce bylo publikovano 187 ¢lankd. Tato pfitomnost v médiich nejen zvySuje
viditelnost spolecnosti, ale také zdurazituje rostouci vyznam udrzitelnosti v textilnim

pramyslu.
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Pokud jde o mezinarodni odborna média, spolenost tuto moznost nevyuziva, prestoze si
mysli, Ze by mohla byt G¢innd. Zpravy ve specializovanych mezinarodnich publikacich by
mohly dale posilit povést a autoritu znacky spolecnosti na svétovém trhu, zejména v kruzich,

které se vénuji udrzitelnosti a inovacim.

2.4.3 Event marketing a sponzoring

Spolec¢nost klade velky dlraz na ucast na veletrzich a konferencich. Tyto udalosti poskytuji
ptilezitost zakaznikiim osobné se seznamit s materidly a pfimo komunikovat s vyrobcem coz
je zvlasté dualezité v odvétvi, kde je kvalita a specifika materidlu klicova. NIL Textile
nejcasteji prezentuje své produkty na eventech v Némecku a ve Francii, kde investuje do

stank®, marketingu a tiSténych médii. Naklady na ucast na veletrzich a soutézi se pohybuji

od 40 000 K¢ v zavislosti na typu veletrhu nebo soutéze.

Kromé¢ fyzickych udélosti spolecnost také organizuje webinaie kazdé dva mésice, které se
zaméfuji na témata jako planovani kolekci vyroba, regulace a cirkularni design. Tyto
webinafe pomahaji udrzet zdkazniky informované a zapojené, i kdyz nejsou piitomni

osobné.

V oblasti sponzoringu NIL Textile zatim neinvestuje, coZ je dano finan¢ni situaci po vstupu
dvou investort, ktefi investuji hlavné do vyvoje. To mize kratkodobé rozumné rozhodnuti
vzhledem k vysokym nakladiim na vyvoj a potteb¢ zajistit navratnost investic. Nicméné
dlouhodobé by méla spolecnost zvazit potencialni pfinosy sponzoringu, ktery by mohl posilit

jeji brand, zviditelnit ji v novych trzich a pfildkat nové zakazniky.

2.4.4 Direct marketing

Direct marketing, zejména e-mailovd komunikace, hraje v NIL Textile klicovou roli,
pricemz tvoii 45 % celkového objemu objednavek spole¢nosti. E-mailové kampanég, které
zahrnuji odpovédi na dotazy ziskané prostiednictvim kontaktniho formulare a pfimé e-
maily, umoziuji spolecnosti efektivné komunikovat s potencialnimi i stavajicimi zékazniky.
Tento osobni a ptfimy zpiisob komunikace podporuje hlubsi interakci a vyrazné ptispiva k

uspesné konverzi prodeje.

NIL Textile vyuZziva direct mailing ke kontaktovani potencidlnich zdkaznik, informovani o
produktech a sluzbach a zvySeni povédomi o své znacce. Tento marketingovy ndstroj
poskytuje vynikajici ptilezitosti pro cileni specifické skupiny zakaznikl a efektivni rozSiteni

dosahu firmy.
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Kromé toho, telefonické hovory tvoii 8 % obratu spolecnosti, coz ukazuje na jejich stale
vyznamnou roli v komunika¢ni strategii. Telefonni komunikace je zvlasté uzitecnd v

vvvvvv

je pro B2B trh neocenitelné.

2.4.5 Digital marketing

NIL Textile se angazuje také na socialnich médiich. Zejména na Facebooku a Instagramu,

kde, ackoliv nepravidelné, sdili obsah a komunikuje se svymi zédkazniky.

Na Instagramu mé NIL Textile 235 sledujicich, pti¢emz od prvniho ptfispévku dne 10.3.2023
zvetejnili celkem 75 ptispévki, z nichz 24 jsou videa. Oproti tomu na Facebooku maji pouze

10 sledujicich a ptispévky jsou propojené s Instagramem.

Spolecnost také vyuziva platformu Threads pro blizSi kontakt s klienty a efektivnéjsi
propagaci svych produktii. Na této platformé ma 104 sledujicich a vice komentuji n¢které
prispévky. Nicméné od prosince 2023 do dubna 2024 zvertejnili pouze 16 prispévki. Nejvetsi
pocet sledujicich (989) ma platformu LinkedIn, ktera je povazovana za kli¢ovou socialni sit’

pro B2B marketing, nicmén¢ zatim NIL Textile nesplnila o¢ekavani.

NIL Textile zajistuje vizualn¢ atraktivni webové stranky, které jsou dilezité pro jejich
prezentovani. Zdlraziiuje zde své inovativni materidly, problematiku cirkularity,
transparentnosti a 1ze na nich zjistit kontakt a odpovédi na nej€astéjsi otazky. Stranky jsou
kompatibilni se vSemi zafizenimi a uzivatelské rozhrani je velmi jednoduché. Nevyhodou
muze byt, Ze jsou stranky dostupné pouze v anglickém jazyce, coz mizZe byt pro nékteré
podnikatele (zejména starSich generaci) z rliznych zemi problém. Spolecnost nevyuziva

rozhlasovou ani televizni reklamu, jelikoZ necili na konecné spotiebitele.

Co se tyCe webovych stranek, jsou tvoreny pies Elementor Wordpress. Jeho cena se
pohybuje se zakladnim balickem 99 USD roc¢né. Jejich vykon je pro pocitace 72 % a pro
mobilni zafizeni 35 % ke dni 10.5.2024 (PageSpeed Insights, 2024). Funguji pouze
v anglickém jazyce, coz muze byt pro nékteré uzivatele, zejména pro starSi generace,

nepiijatelné.
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NILTEXTILE About Us  Circularity  Materials  Transparency  Contact

Obrazek 11 Vzhled webové stranky NIL Textile (NIL Textile, © 2024)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

V ramci analyzy spole¢nosti jsem se rozhodla vyuzit marketingovy vyzkum tykajici se
dopadu cirkuldrni ekonomiky na Ceské vyrobce moédy. Tento vyzkum byl proveden
kvantitativnim pfistupem prostiednictvim dotaznikového Setfeni, které se zaméfilo na
pochopeni postoji a zkuSenosti Ceskych mddnich vyrobcd s cirkuldrni ekonomikou.
Dotaznik byl realizovan v ramci studie ,,Udrzitelnost a cirkularita médni produkce z pohledu
Ceského spotiebitele a vyrobce®, kterou v roce 2021 provedly Pudivitrova a Dolezalova

(2021, 5. 284).

Vyzkumny problém je: ,Jakd je pfipravenost a otevienost ceského trhu modnich vyrobct
k ptijeti cirkuldrnich textilnich produkti dodavanych spolecnosti NIL Textile a jaké jsou

hlavni faktory ovlivitujici moZznost tispéchu této spolecnosti na ¢eském trhu?*.

Cilem Setfeni je posoudit trzni potencidl pro produkty NIL Textile na ceském trhu

s udrzitelnou médou.

Dotaznikové Setfeni bylo realizovano formou elektronického dotazovani na platformé
,»vyrobeno-u-nas.cz* cilici na ¢eské vyrobce mody. Tento priizkum byl soucasti grantového
projektu GAJU 121/2020/S a uskute€nil se v obdobi ledna do ¢ervence 2021. Celkem se do
Setfeni zapojilo 32 vyrobeti médy z Ceské republiky a tento vzorek zahrnoval firmy riznych

velikosti a specializaci. (Pudivitrova a Dolezalova, 2021, s. 291)

3.1 Analyza odpovédi a prezentace vysledkii

Prvnim dotazem bylo dle Pudivitrové a Dolezalové (2021), jaké je hodnoceni naplnéni
klicovych zéasad cirkularni a udrzitelné mody v jejich firmé. Mezi zdsadami bylo uvedeno
dlouhy Zivot vyrobku, lokalni vyroba a obnovitelné zdroje, sluzby prodluzujici Zivotnost
vyrobki, recyklace a kompost pfebytkovych materidlu a piinosné spoluprace. Primérné
hodnoceni naplnéni téchto zasad bylo priimérné na trovni 2,41 na stupnici od 1 do 5, kde 1
znamena plné uplatilovani principt a 5 jejich neuplatiovani (Pudivitrova a Dolezalova,
2021, s. 291). Tato hodnota naznacuje, Ze piijeti principt cirkularni ekonomiky neklade

vyrobci vyznamnéj$i prekazky v podnikani a jsou tedy tomu otevieni.

Dale byli respondenti dotazani na nazor cirkularni ekonomiky na rtizné aspekty v podnikani.
Nejvétsi podporu ziskal nazor, Ze cirkularni ekonomika piispiva k ptilivu novych zakaznikd,
coz potvrdilo 69,5 % respondentt. Zvyseni kvality vyrobki podpofilo 18 z 32 respondenti

a vétsi motivaci zaméstnanci odsouhlasilo 17 ucastniki. Nejmensi souhlas (39 %) sklidil
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nazor na snizeni vyrobnich ndkladt diky principtim cirkularni ekonomiky. (Pudivitrové a

Dolezalova, 2021, s. 292)

Jaky dopad ma podle vaseho nazoru cirkularni
ekonomika na nasledujici aspekty v podnikani?
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Pfiliv novych Zvyseni kvality ~ Vétsi motivovanost  Snizeni vyrobnich
zakaznikd vyrobkd zameéstnancu nakladd

Dopad cirkuldrni ekonomiky

Obrazek 12 Nazory cirkularni ekonomiky na aspekty podnikani (vlastni zpracovani)
Ttetim dotazem bylo, kdy firmy zacali aplikovat udrzitelné principy ve vyrobé. VétSina
firem (59 %) jiz od zacatku podnikdni uvazovala o udrZitelnosti a jeji principy uplatituje
béhem celého obdobi svého pusobeni. Témér Ctvrtina (22 %) pfijala udrzitelné principy
v pribeéhu svého podnikani a dalsich 16 % planuje sméfovat k udrzitelnosti v budoucnosti.
Pouze 1 respondent uvedl, ze nikdy neaplikoval udrzitelné principy a ani to neplanuje.

(Pudivitrova a Dolezalova, 2021, s. 292)

Vzhledem k tomu, Ze vétSina firem uvazuje o udrzitelnosti od zac¢atku svého podnikani, je
jasné, ze by NIL Textile m¢la tuto informaci vyuzit k dalSimu posileni své znacky jako lidra

v udrzitelné vyrobg.

Kdy vasSe firma zacala aplikovat udrzitelné
principy ve vyrobé?

H Pred zahajenim podnikani
W Béhem podnikani
M Planovani zavedeni v

budoucnu

Nikdy a neplanuje zavést

Obrazek 13 Aplikace udrzitelnych principii ve vyrobé (vlastni zpracovani)
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Dale byli respondenti dotdzani na aplikace udrzitelnosti ve vyrob¢. Z vysledki bylo zjisténo,
ze recyklované materidly vyuzivaji pouze 4 firmy. I pfesto ale 72 % dotdzanych recykluje
zbytky z vyroby. U 81 % ptevladaji ve vyrobé pfirodni materidly, 68 % firem vyuziva pfi
vyrobe¢ syntetické prostfedky na upravy materialti. Co se tyce sledovani ekologické stopy ve
vyrobé, respondenti se timto vyznamné nezabyvaji. Nejvice ale monitoruji znec¢isténi vody
a textilniho odpadu v diivodu pozadavku legislativy. Ekologické dopady své vyroby poté
zvetejnuje pouze 38 % firem a 16 % tyto aktivity planuje. (Pudivitrové a Dolezalova, 2021,

5. 292)

Dalsi dotaz se tykal zptsobt naklddani s neprodanymi vyrobky. Bylo zjisténo, Ze vétSina
firem (75 %) se snazi tyto produkty prodat za snizené ceny nebo prostiednictvim vyprodeji.
Dalsich 56 % firem se rozhoduje pro darovani neprodaného zbozi charitativnim
organizacim. MenSi pocet se obraci k alternativnim feSenim jako je upcyklace, kterou
pouziva 8 firem, zatimco recyklace je vyuzivana 6 firmami. Produkty posilané¢ do second
handu ¢itaji 4 firmy. Na skladku své neprodané vyrobky déava pouze jedna dotazovana firma.

(Pudivitrova a Dolezalova, 2021, s. 292)

Jakym zpUsobem nakladate s neprodanymi

vyrobky?
30
24
e 25
£ 2 18
“:q:) 15 .
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Darovani Snizovani Upcyklace Recyklace Prodej do Skladka
charité ceny, second
vyprodeje handt

ZpUsoby nakladani s neprodanymi vyrobky

Obrazek 14 Zpisob nakladani s neprodanymi vyrobky (vlastni zpracovani)
Dalsi otazka, kterd by mohla byt pfinosna pro NIL Textile, je zamétfena na to, zda firmy
nabizi svym zdkaznikim moZnost zpétného odbéru pouzitého zbozi. 78% vétSina
respondentl uvedla, Ze takovou sluZbu nenabizi. Naopak 16 % firem jiz zpétny odbér ve své
nabidce m4, coz ukazuje na urcity zdjem o uzavieni materidlového cyklu a snahu o dalsi
vyuziti materialli. Pouze dvé firmy zvazuji zavedeni této moznosti do svého provozu

v budoucnu. (Pudivitrova a Dolezalova, 2021, s. 293)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

Nabizite svym zdkaznikim moZnost zpétného
odbéru pouzitého zbozi?

B Nabizi zpétny odbér B Zvazuje zpétny odbér M Nezajistuje zpétny odbér

Obrazek 15 Moznost zpétného odbéru pouzitého zboZi (vlastni zpracovani)
V posledni otdzce byla zjisténa mira zaclenéni tématu udrzitelnosti a ochrany zivotniho
prostiedi do jejich marketingové komunikace. VétSina firem uvadi, ze bud’ aktivné nebo
¢astecné vyuzivaji tato témata ve své komunikaci, coz ukazuje na vysokou uroven povédomi
o udrZitelnosti a jeji dilezitost pro branding a zdkaznické vnimani. Naopak pouze 6 firem
uvedlo, Ze spise tuto moznost nevyuzivaji ve svém marketingu. (Pudivitrova a Dolezalova,

2021, .s. 293)

Realizuje nebo planuje realizovat Vase firma
aktivity v oblasti spole¢enské odpovédnosti?

B Nerealizuje aktivity ~ M Planuje realizovat aktivity =~ M Realizuje aktivity

Obrazek 16 Realizace nebo planovani aktivit v oblasti spolecné odpovédnosti (vlastni
zpracovani)

3.2 Zhodnoceni vysledki

Vétsina Ceskych vyrobcli zacala podnikat s diirazem na udrzitelnost, coz naznacuje

otevienost trhu vici této hodnoté a potencidl pro cirkuldrni produkty. To znamend, Ze pro
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NIL Textile je ¢esky trh piiznivy pro udrzitelné textilie. Vyrobci zdiiraziuji udrzitelnost v

marketingu, coz odrazi rostouci zajem nejen mezi znackami, ale i spotiebiteli.

NIL Textile by m¢la aktivné komunikovat své schopnosti a uspéchy v oblasti cirkularnich
feSeni. Vzhledem k tomu, ze vétSina firem se snazi o udrzitelnost a recyklaci, spole¢nost
muze nabizet specifické produkty nebo sluzby, které pomahaji firmam Iépe tidit odpady a

zlepsit jejich udrzitelnost.

Vyuziti cirkularnich feSeni umoznuje NIL Textile navazat partnerstvi s firmami, které
hledaji inovativni zplsoby, jak zlepSit své operace a zdroven snizit ekologickou stopu.
Spoluprace mtize zahrnovat spole¢né projekty na upcyklaci, recyklaci nebo dokonce vyvoj

novych produktu.

Dalsim doporucenim vyplyvajici z prizkumu je, Ze spole¢nost by mohla poskytovat
informace a vzdélavaci materidly o vyhodéch cirkularni ekonomiky a praktickych ptikladech
uspesné implementace. To by pomohlo NIL Textile ziskat divéru a zdjem ¢eskych vyrobet.
Déle doporucuji demonstrovat konkrétni ptipady, kde jejich cirkuldrni feSeni vedlo ke

sniZzeni nakladd, zlepSeni kvality vyrobkll nebo k novym pfilezitostem pro vyrobce.
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4 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

4.1 PESTE analyza

Analyza vngjSiho prostiedi spolecnosti NIL Textile je provadéna PEST analyzou

s rozsifenim o ekologické aspekty.

4.1.1 Politicko-pravni prostiedi

Spolecnost je z politicko-pravniho hlediska velmi ovlivnéna regulacemi Evropské unie. Ta
intenzivné reguluje textilni primysl dirazem na udrzitelnost a ekologickou odpovédnost.
Mezi takové piedpisy patii napt. nafizeni o registraci chemickych latek (Evropska unie, ©
2024), ktera klade diraz na bezpec¢nost chemickych latek pouzivanych v primyslu. Pro NIL
Textile to znamend, ze pokud by vyrabéla vice nez jednu tunu latek ro¢né, musi zajistit, aby
vSechny chemikalie pouzivané ve vyrobé byly registrovany a schvaleny. Smérnice
Ecodesign Directive nastavuje minimalni ekologické pozadavky pro produkty s cilem zlepsit
jejich celkovou enviromentélni vykonnost béhem celého zivotniho cyklu. Tato smérnice ma
vliv na NIL Textile, kterd musi inovovat své vyrobky tak, aby byly energeticky u¢inné a

snadno recyklovatelné. (Evropska komise, © 2024)

Politick4 stabilita a politiky Ceské republiky tykajici se obchodu a primyslu také vyznamné
ovliviiuji prostiedi, ve kterém NIL Textile piisobi. Ministerstvo primyslu a obchodu aktivné
podporuje projekty a podniky, které se zaméfuji na udrzitelnost, coZ spolecnosti dava
moznosti pro ziskani finanénich prostiedkli a podporu pro své ekologicky Setrné projekty.
Spolecnost ziskala jiZz n€kolik grantli napf. na podporu exportu cirkuldrniho textilu NIL
Textile nebo projekt Recyklace PLA textilu. Ministerstvo pramyslu a obchodu (2024)
momentalné nabizi opera¢ni program Technologie a aplikace pro konkurenceschopnost,
ktery podporuje inovace, digitalizaci a ekologické projekty ve firmach. Nebo program
Horizont Evropa od Evropské unie, ktery podporuje vyzkum a inovace (Evropska unie,
2024). NIL Textile mize Zadat o granty na projekty zaméfené na vyvoj novych textilnich
technologii nebo materialu. Vyzvy jsou pravidelné zvetejiiovany na portalu pro financovani

a vefejné zakazky SEDIA.
NIL Textile jako kazda spole¢nost se musi fidit platnymi zékony a piedpisy na uzemi CR.
Jako spole¢nost s ru€enim omezenym musi spliiovat pozadavky pro podnikani, které

vyplyvaji ze Zakona ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech a druzstvech (ZOK).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

V ném jsou uvedené pravni predpisy pro organizaci a stanovuje zakladni pravidla pro

zalozeni, spravu, fungovani a ukonceni ¢innosti (Zakony pro lidi, © 2024).

Zaroven jako Clen Evropské unie mé spole¢nost vyhodu bezcelniho obchodu mezi ¢lenskymi
staty, coz usnadnuje export a import materialli a hotovych produkta. Pii exportu do stati
mimo Evropskou unii bude spole¢nost ovlivnéna celni regulaci a kontrolnimi mechanismy,

coz muze ovlivnit jeji konkurenceschopnost na mimoevropském trhu.

4.1.2 Ekonomické prostiredi

Pro spole¢nost je zadsadni porozumét ekonomickému prostiedi v ramci Evropy, aby mohla
efektivné planovat své strategie a operace. Evropa jako celek zaziva pomérné stabilni
ekonomicky rist, pfesto existuji znacné regiondlni rozdily. Napiiklad Nizozemi nebo
Némecko si udrzuji vysokou miru HDP ptepocteno dle parity kupni sily, jak je uvedeno
v nésledujicim obrazku. Tyto zemé poskytuji stabilni zdkladnu s vysokou kupni silou, coz
je ptiznivé pro $irSi adopci prémiovych a udrzitelnych textilnich produktd. Naopak by
spole&nost méla byt opatrna v zemich jako je Recko nebo Bulharsko, kde je nizsi HDP nez
priméma hodnota EU. Na druhé strané zemé jako Recko nebo Bulharsko mohou
pfedstavovat vétsi vyzvy kvili niz$i ekonomické stabilité¢, kupni sile a vysoké
nezameéstnanosti, coz mize omezovat spotiebitelskou poptavku po vyssi kategorii textilnich

vyrobkd.

Index of GDP per capita, 2023

(in purchasing power standards)

250

The data presented are fiash estimates. A /

eurostat

Obrazek 17 HDP v EU dle parity kupni sily 2023 (Eurostat, © 2024)
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Spolecnost ovliviluje také mira inflace, kterd ma vliv zejména na ndklady vstupnich surovin,
valorizaci mezd a cenovou strategii. Mira inflace v Evropské unii méla po cely rok klesajici
trend a v bifeznu 2024 byla na tGrovni 2,6 %, coz se blizi k jeho dlouhodobému primeéru

(2,23%) (Eurostat, © 2024).

Dalsi faktor, ktery ovliviiuje spolecnost, jsou urokové sazby. Pokud jsou nizké, umoziuji
levnéjsi phjcky pro expanzi nebo marketingové kampané. Naopak vysoké sazby mohou
omezit moznosti financovani. 2T repo sazba byla ke dni 21.3.2024 ve vy§i 5,75 % (CNB, ©
2024), coz je pomérn¢ vysokd hodnota v historickém kontextu. Tato sazba mé vliv na

urokové sazby, které¢ komercni banky nabizeji svym klientiim pro obchodni uvéry.

Nezaméstnanost je dalsi faktor, ktery ovlivituje prostiedi spolecnosti. Jeji vys$si mira mize
znamenat niz§i spotiebitelské vydaje, coz mize mit vliv na prodeje a marketingové strategie.
Zaroven velmi nizkd nezaméstnanost mize zpusobovat vysokou konkurenci na pracovnim
trhu, coz mize ovlivnit nabor a udrzeni talentovanych lidi. Nejvétsi nezaméstnanost v ramci
Evropské unie byla k dubnu 2024 ve Spanélsku (11,5 %), Recku (11 %) a Svédsku (8,1 %).
Naopak nejmensi se projevovala v Ceské republice (2,6) nebo Polsku (2,9) (Destatis, ©
2024).

Vliv na spole¢nost v ekonomickém prostredi maji i sménné kurzy, které mohou ovlivnit
naklady a ceny pro mezinarodni obchod. Momentéln¢ je sménny kurz mezi ¢eskou korunou
a eurem piiblizné 1 EUR = 24,78 CZK ke dni 13.5.2024 (Kurzy.cz, © 2000-2024). Koruna
zesiluje a pro spole¢nost, ktera je exportérem, neni tato situace vyhodna, protoze se stavaji

jeji produkty a sluzby drazsi pro zahrani¢ni kupce.

Déle i spotiebitelska diivéra — vysoka spotiebitelska diivéra podporuje vydaje, coz mize vést
k expanzi produktovych fad. Sledovani spotiebitelské diveéry pomaha predpovidat budouci
trzni poptavku a pfizpiisobit marketingové strategie. V dubnu 2024 zistala jeji mira v EU
stabilni s hodnotou -15,2 bodii pod dlouhodobym primérem (Evropskd komise, © 2024).
Toto ukazuje, ze spotiebitelé maji stale jisté obavy ohledné ekonomicke situace, jeji trend je

ale od roku 2022 rostouci.

4.1.3 Sociokulturni prostiedi

Evropa se potyka se starnutim populace a zaroven zaznamendva migraci z riznych casti
svéta. Némecko a Italie jsou ptiklady zemi s rychle starnouci populaci. V Némecku se

ocekava, ze podil lidi starSich 65 vzroste z20 % v roce 2021 na 30 % do roku 2050
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(Evropska komise, © 2024). Tento trend ovliviiuje spotiebni preference, kde starsi populace

wewvr

vyvoji a nabidce produktl pro stiedné velké firmy, které cili na tuto demografii.

Evropsky trh je svédkem rostouciho diirazu na udrzitelné a etické praktiky ve vyrobg.
Vyzkumy ukazuji, ze vice nez 50 % Evropant preferuje produkty od znacek, které
prokazatelné pfispivaji k ochran€ zivotniho prostfedi a socialni spravedlnosti (Sensi, 2023).
Toto ocekavani spotiebiteli se promitd do B2B segmentu, kde sttedn¢ velké firmy hledaji

dodavatele, ktefi mohou nabidnout produkty nejen kvalitni, ale 1 udrziteln€ a eticky vyroben.

4.1.4 Technologické prostiredi

V technologickém prostiedi si spole¢nost NIL Textile klade za cil maximalné¢ vyuzit
nejnovéjsi technologie pro optimalizaci provozu a zvySeni efektivity marketingu. Firma
vyuziva specialné vyvinuté stroje, které jsou ptizpisobené pro rizné druhy produktii. Vyvoj
téchto technologii je vSak financné naro¢ny, coz omezuje diverzitu materiali. Stroje jsou
¢aste¢n¢ automatizovang, ale stale vyzaduji obsluhu pracovniky a velka ¢ast procesu zavisi

na rucni praci Svadlen.

Firma muize vyuZivat automatizované skladové systémy, které ji nabizeji feSeni pro
skladovani a logistiku, coz by ji umoznilo snizit ndklady na manipulaci a zlepsit rychlost
dodavek. NIL Textile pouziva software pro design a fizeni, coz ji umoziuje planovat
produkci a spravovat zasoby. Na trhu jsou k dispozici rizné ERP systémy (napt. Microsoft
Dynamics 365) pro optimalizaci logistiky a zjednoduSeni procesii od navrhu po dodéni. Pro
analyzu velkych objemt dat a lepsi pochopeni trznich trend Ize vyuZit nastroje jako Tableau

nebo Microsoft Power BI, jejichZ ro¢ni ndklady zacinaji na 5 000 EUR.

Vzhledem k rostoucimu vyznamu online pfitomnosti mize spole¢nost vyuzivat pokrocilé
nastroje pro spravu socialnich médii a online reklamy, jako jsou HubSpot nebo Salesforce
Marketing Cloud, které stoji od 800 EUR mésicné a nabizeji robustni ndstroje pro

automatizaci marketingovych kampani, generovani leada a spravu zakaznickych interakci.

S nartistajici integraci digitalnich technologii a systémt datového managementu je pro NIL
Textile nezbytné zajistit vysokou uroven kybernetické bezpecnosti. Investice do
bezpecnostnich technologii a protokolil chrani nejen firemni data, ale také zvySuje divéru

zakaznika ve znacku.
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4.1.5 Ekologické prostredi

Nil Textile je na Cele vyvoje plné recyklovatelnych textilnich materiali. Tento zdvazek
k cirkuldrni ekonomice je nejen reakci na rostouci enviromentalni pozadavky, ale také slouzi

jako klicovy prodejni argument, ktery oslovuje zdkazniky hledajici udrzitelné produkty.

Diky inovativnim vyrobnim procesim a strategiim NIL Textile dosahuje minimalniho
odpadu ve své produkci. Toto Gsili nejenze snizuje enviromentalni stopu firmy, ale také

prispiva ke snizeni vyrobnich naklad a mtze tak zvySovat efektivitu procest.

V reakci na zvySujici se globalni povédomi o udrzitelnosti a ochrané Zivotniho prostiedi NIL
Textile vyviji produkty, které vyhovuji ekologickym standardiim pozadovanym modernimi
zakazniky. Firma tak mize oslovit $irsi spektrum zékaznikti v B2B segmentu, kteii chtéji
posilit své ekologické hodnoty.

vvvvvv

marketingovych strategiich. Transparentni a cilend komunikace o ekologickych piinosech
jejich produktli je pro ni zasadni pro oslovovani firem, které vyzaduji zjevné a méfitelné
ekologické vyhody od svych dodavatelll. Zaroven vzhledem k rostoucimu legislativnimu a
trznimu tlaku na ekologickou zodpovédnost miiZze spole¢nost vyuzit tyto praktiky k roz§ireni

svého ptisobeni na nové trhy, které mohou s témito problémy bojovat.

4.2 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Dalsi analyza, ktera bude nasledné provedena pro spole¢nost NIL Textile je Porterova

analyza péti konkuren¢nich sil.

4.2.1 Sila dodavatelu

Vyjednéavaci pozice dodavateld NIL Textile se li§i v zavislosti na typu suroviny a
geografickém zdroji. Rada znich ma se spole¢nosti NIL Textile podepsanou licenéni
smlouvu, kde jsou stanoven specifikace vldken a jsou zavazani dodrZovat jejich pravidla.
Dale podepisuji smlouvy o exkluzivité, NDA a smlouvy o ml¢enlivosti, jelikoz maji know-

how, které potiebuje spolecnost chranit.
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Tabulka 5 Dodavatelské fetézce produktth NIL Textile (NIL Textile, 2024)

NILPLA NILCOTT NILPET CIRPAD
Surovina Zemédélci
z Evropy nebo Spanélsko Spanélsko Francie
USA
Vv
yrcv),ba Némecko - - -
prize
Vyroba « Recycled v CR, " "
tkanin CR Organic v Recku CR CR
Recyklace Italie, Spanélsko, Spanélsko, ER
Nizozemsko Rakousko Nizozemsko

Dodavatelé kukufice (USA a Evropa) maji slabou vyjednavaci silu, jelikoz kukufice je
komodita s velkym objemem produkce a mnoha producenty na trhu (USA je nejvétSim
producentem kukufice na svété). SpoleCnost méd moznost si vybrat ze Siroké nabidky

dodavatell a jsou jednoduse nahraditelni.

Dodavatelé pro materidl NILCOTT, NILPET a CIRPAD maji stfedni vyjednéavaci pozici.
Producentt téchto surovin je mnoho, ale jsou u nich vyZadovana jisté specifika (napf. bavlna
s certifikaitem GOTS), coz omezuje pocet téchto dodavatelti. Na kvalité surovin nejvice
zavisi u bavlny. U ostatnich vstupnich zdroja jen ¢astecné, napt. u recyklovanych materiald,
zvIlasté u plastl, neni kvalita tolik dilezita, jelikoZ jsou plasty rozdrceny na malé Castice a

poté roztaveny a transformovany na nové vlakna.

Pro recyklaci materialu ma firma dal§i dodavatele z Italie, Nizozemska, gpanélska a
Rakouska. Tyto recyklaéni procesy vyzaduji specifické technologie a know-how pro
efektivni zpracovani a znovu vyuziti materidli. Schopnost téchto dodavatelli navratit
zpracované materialy zpét do procesu piedstavuje dilezitou hodnotu pro NIL Textile, coz
zvysuje jejich vyjednavaci silu. Jejich pocet je omezen a NIL Textile je na nich velmi zavisla.
Tato zavislost dava dodavatelim vyssi vyjednavaci silu, jelikoz mohou ovlivnit ceny a
podminky smluv. NIL Textile ma s témito dodavateli dlouhodobé smlouvy. Nahrazeni
takovych partnerti by bylo slozité a nakladné, jelikoz recyklace vyZaduje specialni zafizeni

nebo procesy, které nejsou bézné dostupné.

Vyjednavaci pozice dodavateli je obecné slaba az stfedni, jelikoZ jsou zavazani
dlouhodobymi smlouvami nebo spolupracemi na inovacénich projektech, ¢imz ziskéava
spolecnost vEtsi stabilitu a predvidatelnost. NIL Textile musi zvazit rizika spojena s vysoce

koncentrovanym dodavatelskym fetézcem, véetné¢ moznych vykyvl v cenach a dodavkach.
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4.2.2 Sila odbératela

Vyjednavaci sila odbératelll je vysokd. Za rok 2023 meély cca 250 odbérateld. Velikosti
objednavek se 1isi, nejcastéjsi velikost objednavky je 200 ks. Spolecnost nabizi ¢ty druhy
materiali, ale je omezena svou nabidkou stfihl. Tato nizkd uroven diferenciace tudiz zvysuje
moznosti odbératelli pro substituci, pokud ideu udrzitelnosti zamérné vyhledavaji.
Samoziejmé je zde mnoho substitucnich textilnich vyrobcii, které nejsou zamétené na

udrzitelnost a odbératelé a diky lepsi cenové dostupnosti zvoli je.

Odbératelé¢ NIL Textile, zejména stiedné velké firmy, které maji vysoké podily na zisku,
nejsou tolik citlivi na cenu. Nakupuji velké mnozstvi produktd a maji tedy vétsi vyjednavaci
silu diky svému vlivu na obrat dodavatel a jejich ocekavani, pokud NIL Textile nedokaze
splnit jejich specifické pozadavky. Malé podniky jsou naopak citlivéj$i na ceny, Casto se

jednd o firmy s omezenym rozpoctem a menSimi objednavkami.

4.2.3 Hrozba stavajici konkurence

Trh s udrzitelnymi textiliemi je vysoce konkuren¢ni. Je zde mnoho firem, ktefi nabizi
podobné produkty jako jsou naptiklad Aquafil, a Circ.earth, které piimo soupeii s NIL
Textile v oblasti inovaci a udrzitelnosti materiali a kvalitou se od sebe pfili§ neodlisuji. Tyto

znacky jsou prednimi leadery v oblasti udrzitelnych materialt.
Konkurence se odliSuje rliznymi pfistupy:

Aquafil je jednim z nejvétSich vyrobet cirkularniho textilu v USA, ktery ma rozséhlou
nabidku produktii. Zamétuje se zejména na vyrobu regenerovaného nylonu, ze kterého jsou
kobercové ptize, které nabizi Sirokému segmentu trhu (koberce, automobilovy primysl,
rezidence, textilni podlahy pro letadla nebo specialni aplikace). Zaroven nabizi i textilni ptizi
z polyamidu pro spodni pradlo, sportovni nebo volnocasové obleceni. Spole¢nost vytvoftila
kolekce pro velké mdédni domy jako Gucci nebo Prada a patii mezi nejvérnéjsi vyrobce.

(Aquafil, © 2024)

Circ.earth je také vyrobcem cirkularniho textilu pochazejici ze Spojenych statt s dirazem
na lyocell a polyester, s kapitalem ve vys$i 25 miliona dolart (Segran, 2024). Tato spolecnost
vytvorila napt. kolaboraci se znackou Zara, ktera patii mezi nejvetsi prodejce fast-fashionu
(Circ.earth,© 2024). V Ceské republice je konkurence jako Jitex Comfort, ktera nabizi
klasické textilni vyrobky pfimo na svém e-shopu, nebo Modetal900, nejvétsi vyrobee v CR

se sportovnim obleCenim a plavkami. Ackoli nejsou tyto firmy pifimo zaméfeni na
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udrzitelnost, mohou konkurovat na zdkladé ceny, designu nebo znacky. To ovliviiuje
percepci a volbu zékazniki, kteti hledaji textilni produkty, ale nejsou vyhradné zaméteni na

udrzitelnost.

Piednim leaderem vyroby cirkularniho textilu byla také spole¢nost Re:NewCell ze Svédska,
kterou podporovali firmy jako H&M, Levi’s nebo Ganni. V inoru na ni vSak byl vyhlasen
konkurz kvili rizikovému financovani (Wenzel, 2024). Tento bankrot ukazuje na finanéni
zranitelnost v odvétvi udrzitelnych textilii, kterd mutze ovlivnit 1 dal$i hrae na trhu.
Konkurenti, ktefi nejsou schopni zajistit stabilni financovani nebo efektivné komercializovat

své inovace, mohou celit podobnym vyzvam.

V Ceské republice existuje tak ndkolik vyrobci textilu. Napf. Modeta Jihlava ma silnou
pozici na ¢eském trhu spolupracujici se znackami jako Kinoko, Fusakle nebo Bikikini. Nebo
spolecnost Jitex, kterd prodava vlastni obleceni za pfimétené ceny. Obé tyto firmy jsou ale

vyrobci klasického textilu bez udrzitelnych praktik.

S rostoucim poctem firem, které se vénuji udrzitelnym materidliim je potieba, aby NIL
Textile pokraovala v inovacich a rozvijela své jedinecné vyrobky. Vyhodou spolecnosti je,
Ze nabizi technologicky pfedni vlastnosti produktd, které ji odliSuji od konkurence a zajist'uji

ji tak konkurenéni vyhodu.

4.2.4 Hrozba potencialni konkurence

Vstup do trhu udrzitelnych textilii vyzaduje vyznamné investice do vyzkumu a vyvoje,
vyrobnich technologii a ziskani pfislusnych certifikaci (napt. GOTS, OEKO-TEX). Tyto
kapitalové naroky mohou plisobit jako bariéra pro nové hrace, coZ snizuje hrozbu potencidlni

konkurence pro NIL Textile.

Udrzitelné textilie vyzaduji také specifické suroviny, které mohou byt obtizné¢ dostupné.
Novym firmam muze chybét pfistup k dodavatelskym fetézclim a technologiim potfebnym

k vyrobé kvalitnich udrzitelnych textilii.

Textilni primysl se bude v brzké dobé podrobovat stale ptisnéjSim regulacim, zejména
v Evropské unii. Pro nové firmy by to mohlo byt casové narocné a drahé. NIL Textile a
podobné firmy také maji dobfe zavedené znacky a pevné vztahy se zdkazniky, coz mlze byt

obtizné rychle napodobit.
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4.2.5 Hrozba substituta

Nejvice pfimym substitutem pro udrzitelné textilie jsou bézné, netrvalé textilie. Zatimco tyto
produkty nemusi splitovat ekologické standardy (coz se v budoucnu pro evropsky trh zméni),
jsou cenové dostupnéjsi a Siroce dostupné, coz mtize pro vétSinu zakaznikli predstavovat
atraktivni alternativu. Zaroven materidly jako polyester nebo nylon, i kdyz jsou méné
udrzitelné, nabizeji mnoho vyhod jako je trvanlivost, snadnd tdrzba a nizkéd cena. Jejich

wewvr

nez udrzitelnost to mize byt lepsi varianta.

Zakaznici zejména v B2B segmentu mohou byt vysoce citlivi na cenu a vyssi cena za
udrzitelné produkty muze vést k vyhledavani levnéjsich alternativ. Zaroven ale rostouci
povédomi o enviromentalnich problémech a socialni odpovédnosti snizuje tuto hrozbu

substitutd, protoze zdkaznici jsou ¢im dal vice ochotni platit prémii za udrzitelné produkty.

Predpoklada se, ze spousta substitutl, zejména firmy podporujici fast fashion, budou
vyhledavat pomoc u firem zaméfené na udrzitelnost, aby spliovali evropské regulace. NIL
Textile by ovSem meéla sledovat vyvoj v oblasti materialli a trznich trendli, aby mohla
efektivné reagovat na hrozby substitutd. Je dalezité, aby firma pokracovala v inovacich a
zvySovala povédomi o vyhodach svych udrzitelnych produkti a zaroven si udrzela
konkurenceschopné ceny a vysokou kvalitu svych vyrobkli. Tim mlze minimalizovat riziko,

ze zékaznici pfejdou na alternativni materialy.

4.3 SWOT analyza

Pro NIL Textile byla provedena nasledujici SWOT analyza.

Tabulka 6 SWOT analyza (vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
Inovace a technologicka vyspélost Nedostatecny dosah digitalniho
marketingu
Zaméreni na udrzitelnost Omezena vyrobni kapacita
Povédomi o znaéce Omezeni produktového portfolia
Public relations a média Neefektivita interniho procesu
Zkusenosti a odbornost v praxi Nedostate¢na komunikacni strategie pro

zahranicni trhy
Spoluprace a partnerstvi
PRILEZITOSTI HROZBY
Rostouci poptavka po udrzitelnych Zvysena konkurence textilniho pramyslu
produktech
Legislativni podpora Ekonomicka nestabilita
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Technologicky pokrok Regulaéni zmény
Zvysena podpora a dotace pro udrzitelné Modni trendy a pokles zdjmu o
projekty udrzitelnost

Pfirodni katastrofy

4.3.1 Silné stranky

NIL Textile se vyznacuje fadou silnych stranek, které poskytuji vyznamnou konkurenéni

vyhodu a umoziuji ji prosperovat v rychle se rozvijejicim odvéetvi.

Prvni z téchto silnych strdnek spociva v tom, Ze je prikopnikem ve vyvoji cirkularnich
textilnich materidli, coZz zahrnuje vyrobu prvniho plné cirkularniho textilniho feSeni na
svéte. Toto jedineCné postaveni nejenze odrazi schopnost firmy inovovat, ale také ji

poskytuje konkurenéni vyhodu v rychle se rozvijejicim odvétvi udrzitelného textilu.

Dale je tieba zdliraznit, Ze spolecnost klade velky diiraz na ekologickou udrzitelnost, coz je
v souladu s rostoucim trendem a poptavkou trhu po ekologicky Setrnych produktech. Jeji
zavazek k recyklaci a minimalizaci odpadi zvySuje jeji pfitazlivost pro zakazniky, ktefi

hledaji zelenéjsi alternativy.

Dtlezitou silnou strankou je, Ze diky ocenénim v textilnim priimyslu si NIL Textile si buduje
povédomi o znacce, coz dokazuje rist poctu zédkaznikl. Toto povédomi poméaha udrzet

loajalitu stavajicich zdkazniki a ptildkat nové zakazniky.

Spolecnost diky inovativnim produktim pravidelné ziskava pozornost tiskovych médii. Tato
medialni pfitomnost pomahd zvySovat povédomi o znacce a posilovat jeji image jako lidra

v oblasti udrzitelné mody.

Silnou strankou jsou také hluboké znalosti a zkuSenosti zakladatele spolecnosti v textilnim
pramyslu. Tato expertiza posiluje jeji schopnosti v oblasti strategického rozhodovani,
inovaci a rozvoje obchodnich partnerstvi, coz je dilezité pro rist a udrzeni vykonnosti firmy.
Spolecnost by mohla vyuzit ptilezitosti, Ze bude nabizet poradenstvi firmam, které nejsou

pfipravené na tyto regulace nebo o nich nevi.

Spolec¢nost uz od svého zacatku spolupracuje s Ceskymi akademickymi institucemi 1
vyzkumnymi centry, které spole¢né sdili informace o pfistupu k novym technologiim a
vyvoji novych materialli. Sva partnerstvi mohou rozsiftit o instituce v zemich, kde je vysoky

technologicky pokrok v oblasti vyroby textilu jako napt. Portugalsko. Nabizi se i jiné
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moznosti napf. spoluprace s technologickymi start-upy, nestatnimi neziskovymi

organizacemi nebo primyslovymi aliancemi zamétené na udrzitelné materidly.

4.3.2 Slabé stranky

Spolecnost NIL Textile ¢eli nékolika slabym strankam, které omezuji jeji potencial a mohou

branit dal§imu rozvoji firmy.

Jednim z hlavnich nedostatkli je nedostate¢né vyuziti digitdlniho prostoru. I kdyz NIL
Textile ucinné vyuziva své webové stranky a socidlni média, stile existuje prostor pro
zlepSeni v digitdlnim svété. Jeji aktivity na nékterych platforméch jako je LinkedIn dosud
nedosahuji ocekavanych vysledkii, coz mlze branit rozSifeni znackového povédomi a

dosahu na trhu.

Dal$im slabym bodem je omezena vyrobni kapacita, zejména vzhledem k tomu, Ze se jedna
o mladou start-upovou firmu. To miZze zplsobovat problémy s vyhovénim poptavce
zejména béhem $pickovych obdobi a zaroven to mize vést k delsim dodacim lhiitdm a branit

spole¢nost v rychlé expanzi nebo zvladnuti velkych zakazek.

Dalsi slabou strankou je omezend nabidka produkti, jelikoz mé spolecnost v nabidce pouze

béZné stiihy. To miiZe omezovat jeji pfitazlivost pro Sirsi spektrum zakaznikl, zejména pro

vvvvv

vvvvv

produktové portfolio a reagovat na specifické pozadavky trhu. Spole¢nost také mtize cilit na
specifické segmenty trhu, napfiklad na firmy v oblasti zdravotnictvi, které vyzaduji vysokou

miru udrzitelnosti a Cistoty materiald.

Zasadnim nedostatkem je také nedostateCna efektivita vnitini organizacni struktury
spole€nosti. Absence specializace a pfesného rozdéleni pracovnich roli mezi jednotlivymi
¢leny tymu vede k tomu, ze jednotlivi pracovnici musi Casto piebirat vice roli, coz snizuje
jejich vykonnost a efektivitu. Tento nedostatek je dale zhorSovan omezenym poctem

zamestnancu.

Ackoliv NIL Textile usiluje o expanzi na zahrani¢ni trhy, jeji komunikacni strategie nejsou
pln¢ adaptované na lokalni jazyky a kulturni kontexty. Toto miZe snizovat efektivitu
marketingovych a prodejnich aktivit v téchto regionech, coz omezuje rist a vyvoj
spolecnosti v mezinarodnim métitku. Spole¢nost se naptiklad potyka s jazykovou bariérou

v Némecku, kde vétSina starSich podnikateli neumi anglicky jazyk, coz je problém pfi
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navazovani dalsi spoluprace. Nebo je také problémem nedostatek porozuméni kulturnim a
trznim specifikam napt. ve Svédsku, kde zékaznici vice preferuji lokéalni vyrobce nez
vyrobce z jinych zemi. Tyto nedostatky mohou vést k nespravnému pozicovani produkta a

marketingovych sdéleni.

4.3.3 Prilezitosti

Spolecnost ma pred sebou tadu prilezitosti, které ji mohou pomoci dosahnout dalsiho ristu

a uspéchu na trhu udrzitelnych textilnich feseni.

Prvni z téchto pfilezitosti vyplyva z rostouciho globalniho povédomi o ekologickych
problémech a dirazu na udrzitelnost. Produkty s ekologickym certifikdtem zaznamenavaji
zvySeny zajem ze strany spotiebitelil, coz mize NIL Textile vyuzit jako prikopnik v oblasti

cirkularnich textilnich feSeni ke zvySeni svého trzniho podilu.

Dalsi ptilezitosti jsou regulace zamétené na sniZzeni enviromentéalniho dopadu primyslovych
aktivit. Nové regulace, napt. ty tykajici se recyklace materiald a snizeni odpadu, mohou
vytvaret ptilezitosti pro spolecnosti jako NIL Textile, které jsou jiz dobfe piipraveny na tato
nafizeni.

Rozvoj novych technologii umoznujicich efektivni recyklaci textilnich materialii také
spolecnosti NIL Textile otevird nové moznosti pro inovace a vyvoj produktii, které jsou jesté
udrzitelnéjSi a ekonomicky vyhodnéjsi. Technologie pomdhaji spole¢nosti ve vytvareni

svych inovativnich feSeni a vyrobniho procesu.

Posledni zminénou pfilezitosti je vyuziti vladnich a mezindrodnich granti a dotaci
zaméfenych na podporu udrzitelnych technologii a podnikani. Toto miize spolecnosti
vyznamné pomoct ve financovani jejich vyzkumnych a vyvojovych projektli bez

vyznamnéjSiho zatizeni vlastnich finanénich zdrojt.

4.3.4 Hrozby

Spolecnost NIL Textile ¢eli také n€kolika hrozbam, které mohou ovlivnit jeji trzni pozici a

operace v textilnim pramyslu.

Prvni ztéchto hrozeb spocivad v tom, Ze trh s udrzitelnymi textilnimi vyrobky se stava
normou, a tim padem muze NIL Textile ¢elit zvySené konkurenci od novych i existujicich

hréact, ktefi nabizeji podobné nebo inovativnéjsi produkty za nizsi ceny. Stale v textilnim
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primyslu vSak dominuji znacky s rychlou médou, které si udrzuji svou konkurenéni pozici

diky velmi nizkym cendm vyrobku a levné pracovni sile.

Dalsi hrozbou je ekonomickd nestabilita. Globalni ekonomické kolisani vede ke snizeni
celkové poptavky po luxusnich produktech, které jsou Casto drazsi kvtli svym udrzitelnym
vlastnostem. V dobach ekonomické nejistoty byvaji investofi a finan¢ni instituce opatrnéjsi
amén¢ ochotni investovat do obchodnich podnikil, coz miize omezit dostupnost kapitalu pro
expanzi a vyvoj novych produktii. Dale je spole¢nost ovlivnéna zménou inflace, kterd mize
vést ke zvySovani ndkladii na vstupni suroviny. Jako firma, kterd obchoduje na mezinarodni
urovni také muze pocitit dopady fluktuaci ménovych kurzi, které mohou ztizit planovani

nakladt a ziskd, zejména pokud jsou ndklady a ptijmy v riznych ménach.

Ptrestoze legislativni podpora udrzitelnosti miize byt ptilezitosti, pfisnéjsi regulace ohledné
vyrobnich procesli, materiali a odpadu muze znamenat i hrozbu vzhledem k vysSim

operac¢nim ndkladiim a potieby adaptace, coz by mohlo zatizit finan¢ni zdroje spole¢nosti.

Dale rychlé zmény v mddnich trendech nebo pokles zajmu o udrzitelné produkty by mohly
negativné ovlivnit poptavku po produktech NIL Textile. UdrZitelnost je ¢asto vnimana jako
vyhodna jen za ptedpokladu, Ze nezpisobuje zna¢né dodatecné naklady. Pokud se
ekonomické a socidlni klima zméni tak, Ze udrzitelnost jiz nebude prioritni, mize to vést

k oslabeni trzniho postaveni spolecnosti.

Posledni hrozbou mohou byt ptirodni katastrofy jako jsou zaplavy, hurikany a sucha, které
mohou vazné narusit dodavatelské fetézce a vyrobni procesy, coZz by mélo pfimy a
nepiedvidatelny dopad na operace spolec¢nosti. Takové udalosti by mohly vést k do¢asnému

uzavieni vyrobnich zatfizeni a vyznamnym finan¢nim ztratam.
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5 NAVRHY NA ZLEPSENI MARKETINGOVEHO MIXU

Celkov¢ lze tici, ze NIL Textile méa solidni zaklad pro Gispéch ve svém segmentu, ale zaroven
celi vyzvam, které vyzaduji strategické feseni v oblastech cenové dostupnosti, produktové
diverzifikace a marketingové komunikace. Detailni zhodnoceni je uvedeno v nasledujicich

bodech.

5.1 Inovace stavajicich produktii

Spolecnost NIL textile se miize pochlubit Sirokou Skalou produktovych fad, které ji odlisuji
od konkurence, které jsou zaméfené vétSinou na dva materidly. Piesto se vSak zd4, Ze tato
diverzifikace je omezena pouze na odévni primysl. Spolecnost by méla zvazit rozsifeni
svého portfolia o domaci textil (povleceni, ubrusy a rucniky), interiérové dekorace (zavésy,

koberce, polstare) a modni dopliky (tasky, kabelky, $aly, ¢epice).

Jelikoz by se jednalo pouze o rozsifeni produktové nabidky, je potieba zaSkolit Svadleny,
které by tyto produkty dokazali vyrobit. Odhady jsou zaloZeny na prumyslovych standardech
s podobnymi projekty v textilnim a vyrobnim sektoru. Typické néklady na Skoleni zahrnuji
naklady na instruktory, Skolici materialy, prondjem prostor (pokud nejsou vlastni) a Cas
straveny mimo béZnou vyrobu. Pfedpokladdm primérmou cenu Skoleni 20 000 K¢ na
Svadlenu a produktovou linii. Optimalizace vyrobnich linek zahrnuje nadklady na nové
vybaveni, nastaveni strojli a potencialni ipravy prostor pro nové vyrobni potfeby. Domaci
textilie a interiérové dekorace vyzaduji prizptisobeni linek na vétsi formaty a specifické
materidly. Pro vyrobu mddnich dopliiki je potfeba naopak vlastnit jemnéjsi a specializované
Sici stroje pro precizni praci na menSich a detailnéjSich produktech. Spole¢nost by se diky
takovému zavedeni mohla rozsifit segment trhu o hotelové a gastronomické provozy a

domaci textilie.

Tabulka 7 Néklady na zavedeni novych produktovych linii (vlastni zpracovani)

Domaci textilie a interiérové dekorace

Skoleni zaméstnancd 320 000 K¢
Optimalizace vyrobnich linek 150 000 K¢
Naklady za domaci textil 470 000 K¢
Maédni doplnky

Skoleni zaméstnancl 160 000 K¢

Optimalizace vyrobnich linek 130 000 K¢
Naklady na médni doplriky 290 000 K¢
Naklady na vyvoj celkem 760 000 K¢
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Pokud by byla primérné cena za domaci textilie a interiérové dekorace 600 K¢ bez DPH (z
toho marze 30 %) a predpokladany ro¢ni objem prodeje 5 000 ks, navratnost investice (ROI)

by byla nasledovna:

Rocni zisk: 600 x 5000 x 0,3 =900 000 K¢

rocni zisk
ROl = —— x 100
investice
900000

ROI X 100 =191 %

~ 470000

Pro mddni textilie se bude predpokladat prodejni cena 200 K¢ bez DPH (z toho marze 30 %)

s celkovym ro¢nim objemem prodeje 5000 ks. Navratnost investice by vypadala takto:

Rocni zisk: 200 x 5000 x 0,3 = 300 000 K¢

0
= — 0
1 290000X100 103 %

Celkova ROI by byla:

ror = 2200000 00 = 1579 %
~ 7760000 B

Celkova navratnost investice ve vysi 157,9 % ukazuje, ze spolecnost ziska 1579 K¢ za
kazdou investovanou korunu. Spolecnost by méla tuto investici zvazit, protoze nabizi
rychlou navratnost a vyrazné zvySeni zisku, coZ mize posilit jeji pozici na trhu a pfildkat

nové zakazniky.

5.2 Utast zakazniki na designu

NIL Textile by dale mohla vyvinout a implementovat digitalni platformu, kterd by umoznila
zakazniklim Ucastnit se na designu jejich produktt. Tato platforma by obsahovala nastroje
pro vizualizaci a pfizplsobeni designid v redlném case, coz by usnadnilo a urychlilo
komunikaci mezi firmou a jejimi zdkazniky. Ptiklady takovych platforem jsou Autodesk
Fusion 360 nebo Adobe XD, které jsou idedlni pro slozité designové projekty, ale stoji mezi
500 do 2 500 K& mésicné za uzivatele. Pro jednodussi a levngjsi feSeni existuji platformy
jako Canva, které je dostupna za niz$i cenu nebo dokonce zdarma. Hlavnimi vyzvami pfi
zavadeéni této technologie mohou byt pocatecni investice nebo nutnost Skoleni personalu na

nove systémy.
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Tabulka 8 Néklady na zavedeni digitalni platformy (vlastni zpracovani)

Predpoklady

Software (Adobe Fusion 360 1500 K¢/mési¢né (prameér)
nebo Adobe XD)

Pocet uzivatel(l 1 (designér)

Skoleni personalu 20 000 K¢

Roc¢ni naklady na software 18 000 K¢

Celkové naklady 38 000 K¢

Pted zavedenim digitalni platformy je dalezité zhodnotit skute¢ny zdjem zakaznikli. B2B
odbératelé Casto oceni moznost pfizpusobit designy na miru a zmény v redlném case by
mohly byt velmi pfinosné a Casové piijatelnéjsi. Doporucuje se ale piedem provést prizkum
trhu a testovaci kampangé, aby se zjistil potencial a zajem zakaznik. Teprve na zakladé téchto

vysledkl by méla spolecnost rozhodnout o ptipadné implementaci.

5.3 Spoluprace s firmami

Pro spole¢nost by mohlo byt také vyhodné navézat spoluprici s firmami, ktefi se snazi
inovovat a snizovat svou ekologickou stopu. Spolecnost by mohla oslovit naptiklad velké
modni domy, které by uvitaly mit ve své produktové nabidce udrzitelnéjsi textil. Spoluprace
by mohla zahrnovat spole¢né projekty na upcyklaci, recyklaci nebo vyvoj novych produkta.
K podpofe tohoto partnerstvi by méla byt vytvofena marketingova kampan, kterd by
pfinasSela vyhody obéma strandm. Spolecné by tak mohli vytvaret obsah pro socidlni sité

nebo ¢lanky do e-mailovych newslettert.

Potencialni partnerem by mohla byt firma Patagonia, ktera je zndma svym silnym zavazkem
k udrZitelnosti a ekologickym iniciativam. Projektem by byl vyvoj nové kolekce obleceni
z recyklovanych material s implementaci technologii NIL Textile do produktu Patagonia.
Odhadované naklady nelze ptesné urcit, jelikoZ se budou lisit rozsahem projektu, naklady
na ptipadny vyvoj a testovani novych materiall, vyrobnimi kapacitami nebo logistickymi

naklady.

Spoluprace s renomovanou firmou by mohla pfinést vyznamné zvySeni trzniho podilu a
zvySeni povédomi o znac¢ce NIL Textile. Jednim z hlavnich rizik spoluprace jsou mozné
sttety vize a cilit mezi NIL Textile a Patagonii. Ruzné priority, strategie a obchodni cile
mohou vést ke konfliktim, které by mohly komplikovat nebo dokonce ohrozit realizaci

projektu. Vyssi pocatecni investice mohou byt také rizikové, pokud partnerstvi nepfinese
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oc¢ekavané vynosy. Je proto nutné peclivé planovat a monitorovat naklady, aby bylo

zajisténo, ze investice budou efektivné vyuzity.

5.4 Partnersky program

Doporucenim je také vytvofit partnersky program, kde by stfedné velké firmy mohly ziskat
vetsi slevy nebo kredity pro nésledné nakupy v pfipadé, ze ptivedou nového zakaznika.
Naptiklad za kazdou Gspé$nou referenci by mohly ziskat slevu 20 % na dalsi nakup za nové
ptivedeného zakaznika. Tato vySe je nastavena tak, aby nepiekracovala minimalni ziskovou
ptirdzku a zaroven byla pro zakazniky zajimava. Ackoliv to mize mit kratkodoby dopad na
cash flow spolecnosti, dlouhodob¢ to muze vést k vétsi zdkaznické loajalita a opakovanym

nakuptm.

5.5 Zavedeni integrovanych B2B e-commerce platforem

Dal$im doporucenim je zavést integrované B2B e-commerce platformy pro automatizaci
objednévek a spravy klientil. Zakazniklim by umoznila pohodlnéji objedndvat a sledovat stav
objednavek online, coz by vedlo ke zjednoduseni systému a k vétsi prehlednosti. Takovou
platformou je Shopify Plus, coz je vykonnd e-commerce platforma navrzena pro podniky,
ktera podporuje B2B funkce a integrace s ERP systémy. Je zndma diky své uZivatelské
privétivosti a flexibilité. Naklady na tuto platformu s 3letou licenci jsou 2 300 USD/mésic,

coz se rovna piiblizné 690 000 K¢ ro¢né.

5.6 Tvorba vzdélavaciho obsahu

Na prvek propagace v marketingovém mixu by se spolecnost méla zamétit z mého pohledu
nejvice. V dnesni dobé¢ je digitalni pfitomnost zdsadni pro zvySeni povédomi o znacce a to 1
pro B2B trh. NIL Textile mé potencidl zvysit svou viditelnost a piisobnost na mezinarodnich
trzich prostfednictvim rozsahlého digitdlniho marketingu. Pro efektivni digitalni
marketingové kampané by spolecnost méla vytvaret cileny obsah, ktery oslovi nejen B2B
zakazniky, ale 1 kone¢né spotiebitele. Zarovenn by mohly vyuzivat vicejazycny web. Jehoz
implementace by stdla praci programatora. Primérné néklady za programator a by byli

425,34 K¢/hodinu.

Spolecnost by se méla zaméfit na tvorbu kvalitniho vzdélavaciho obsahu, jelikoz zdkaznici
Casto hledaji detailni informace a odborné znalosti pfed uc¢inénim obchodniho rozhodnuti.

Tento obsah by mohl zahrnovat jak Castéjsi webové seminare, tak instruktazni videa nebo
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Q&A session, které by zvysili interakci s komunitou a umoznili hlubsi zapojeni sledujicich.
Takova tvorba by nejen informovala, ale také zvysila diveéryhodnost a image spolecnosti,

coz by pomohla k budovani dlouhodobych vztahti s odbérateli.

Tabulka 9 Néaklady na obsahovy marketing (vlastni zpracovani)

Webinare (4 za rok)

Ptiprava a produkce 40 000 K¢
Marketing a propagace 20 000 K¢
Celkem za webinare rocné 60 000 K¢
Instruktazni videa (6 za rok)
Pfiprava a produkce 120 000 K¢
Marketing a propagace 30 000 K¢
Celkem za instruktdzni videa ro¢né 150 000 K¢
Q&A session (4 za rok)
Pfiprava a moderovani 20 000 K¢
Marketing a propagace 12 000 K¢
Celkem za Q&A session rocné 32 000 K¢
Celkové naklady na vzdélavaci obsah 242 000 K¢

Investice do tvorby kvalitniho vzdélavaciho obsahu pro NIL Textile se vyplati. I kdyz se
ndklady mohou zdat vysoké, ptinosy v podobé zvySené¢ dlavéryhodnosti, lepsi
informovanosti zédkaznikli, zvySené interakce a budovani dlouhodobych vztahti povedou
k vyznamnému ristu prodeje a posileni na trhu. Celkové ro¢ni ndklady na tuto tvorbu se

odhaduji na 242 000 K¢, coZ je rozumna investice vzhledem k potencidlnim pfinosim.

5.7 ZlepSeni vykonnosti webovych stranek

vvvvvv

e-shop, by mély klast diraz na optimalizaci vykonu, zejména na mobilnich zatizenich, kde
je soucasny vykon pouhych 35 %. Vykresleni nejvetsiho obsahu se ukaze primérné za 16,7s
a index rychlosti je na 9 s. Stranky PageSpeed Insight dokdZzou webové stranky
diagnostikovat a fict, co je potfeba zmenit, aby stranky fungovali co nejrychleji. Mezi tyto
tipy patfi minimalizace prace v hlavnim podprocesoru, eliminace zdroji, které blokuji
vykresleni, odstranéni nepouzivanych stylti CSS atd. Zaroven by se mohlo do stranek vlozit
jazykové piepinani, coz nabizi rizné pluginy zadarmo. Nakladem téchto zmén je pouze
finan¢ni odména programatorovi, coz je v priméru cca 425 K¢ za hodinu odvedené prace

(Jooble, 2024).
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5.8 Platforma LinkedIn

Spolecnost by se méla také vice zaméfit na platformu LinkedIn, ve které maji nejvice
sledujicich. Tato socialni sit’ je idealni pro sdileni odbornych ¢lankt, novinek a networking
s profesionaly v primyslu. Vyuziti této platformy muze posilit pozici NIL Textile na trhu,
zvysit povédomi o znacce a oslovit $irSi publikum. Zarovenn LinkedIn nabizi pokrocilé
moznosti cileni, coZ umoznuje oslovit konkrétni skupiny odbornikti na zaklad¢ jejich pozic,

odvétvi, velikosti spolecnosti a dalSich kritérii.

Pokud by spolecnost ptihlédla k placenym kampani, primérna cena za kliknuti (CPC) by
stala kolem 125 K¢&. Primérné cena za tisic zobrazeni se pohybuje na 760 K¢ a naklady na
odeslani sponzorované zpravy (CPS) jsou cca 4,5 K¢. Dohromady tyto placené¢ kampané
mohou stat ptiblizné 20 000 K¢ mésiéné€ v zavislosti na rozsahu a cileni. Levnéjsi variantou
by byla aktivni ucast a publikovani ptispévkl bez placené reklamy, coz stoji jen Cas
vénovany témto aktivitdim. Pravidelné by spole¢nost méla vyhodnocovat efektivitu
jednotlivych piispévkl a kampani s vyuzitim nastrojii LinkedIn Analytics a na zakladé

ziskanych dat optimalizovat strategie.

5.9 Intenzivni ucéast na veletrzich

Intenzivni ucast na oborovych veletrzich je rovnéz nezbytna. NIL Textile by méla pravidelné
vystavovat na hlavnich mezindrodnich veletrzich a udalostech, kde muze piimo
komunikovat se zdkazniky a prezentovat své nové produkty. Mezi takové trhy patfi napf,
Premiére Vision Paris ve Francii, Heimtextil nebo Techtextil v Némecku a ITMA. Pfima
prezentace pomuze nejen v budovani obchodnich vztahtl, ale také poskytne platformu pro

ziskani zpétné vazby od zakaznikd.
Naklady na veletrh Techtextil 2024 jsou nasledovné:

Tabulka 10 Naklady na veletrh Techtextil 2024 (vlastni zpracovani)

Nakladova polozka Cena
Stanek (9 m?, 1 strana oteviena) 71 280 K¢
Enviromentalni poplatek (9 m?) 864 K¢
AUMA poplatek 123 K¢
Povinny medidlni bali¢ek 23 640 K¢
Celkem za ucast bez DPH 95 907 K¢
Celkem za ucast vé. DPH (19 %) 114 129 K¢
Doprava 10 000 K¢
Ubytovani (4 noci, 2 osoby) 20 000 K¢

Propagacni materidly 5000 K¢
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Vybava stanku 15 000 K¢
Celkové naklady 164 129 K¢

Celkové néklady se odhaduji ptiblizné na 164 129 K¢ v zavislosti na velikosti a umisténi
stank® a dalsich nakladech. U¢ast na veletrhu je velmi dileZitd pro budovéani obchodnich

vztahti a prezentaci novych produktl, coz mize vyrazné ptispét k riistu spolecnosti.
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ZAVER

Zaver této bakalatské prace poskytuje souhrn klicovych poznatkli z teoretické a praktické
casti, které se zamétuji na analyzu a optimalizaci marketingového mixu firmy Nil Textile,
specializujici se na cirkuldrni textilni feSeni pro B2B segment. V teoretické ¢asti byla
pozornost veénovdna marketingovym konceptim a nastrojim jako jsou slozky
marketingového mixu — produkt, cena, distribuce a propagace. Dale jsem se vénovala

riznym metodam trzniho vyzkumu, vcetné analyz PESTE, Porterovy analyzy a SWOT

analyzy, které poskytly teoreticky zéklad pro praktické vyuziti ziskanych informaci.

Prakticka cast se soustiedila na ptimé aplikace teoretickych poznatkii na pfipad spolecnosti
Nil Textile. Provedla jsem prizkum trhu, ktery zahrnoval rozhovor a dotaznikové Setfeni a
ktery odhalil kli¢ové oblasti, kde je potfeba marketingovy mix spolecnosti zlepS$it. Analyzy
ukazaly, ze spolecnost by méla vice investovat do digitdlniho marketingu, rozsifeni svého

produktového portfolia a inovaci zamétenych na udrzitelnost.

Na zaklad¢ té€chto zjiSténi jsem navrhla fadu opatfeni ke zlepSeni jednotlivych slozek
marketingového mixu. Doporuceni zahrnuji inovace stavajicich produkts, ucast zakaznikl
na designu, spoluprace s firmami, zavedeni partnerského programu, zavedeni integrovanych
B2B e-commerce platforem, tvorbu vzdélavaciho obsahu, zlepSeni vykonnosti webovych

stranek a intenzivni U¢ast na veletrzich.

Tato opatieni by méla zvysit povédomi o znacce a jejich produktech, zlepsit trzni dosah a

posilit konkurenceschopnost spole¢nosti NIL Textile.

Celkové tato prace nabizi dikladny ptehled o vyznamu a implementaci marketingoveého
mixu ve vysoce konkuren¢nim a dynamicky se ménicim obchodnim prostiedi. Pfedlozena
doporuceni maji za cil nejen posilit trzni pozici spolecnosti Nil Textile, ale také zvysit jeji
konkurenceschopnost a efektivné vyuzit dostupné zdroje pro dosazeni strategickych

obchodnich cilu.
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