Univerzita Pardubice

Fakulta ekonomicko-spravni

Marketingovy mix vybrané¢ho podniku

Bakalaiska prace

2023 Jana Trundova



Univerzita Pardubice

Fakulta ekonomicko-spravni
Akademicky rok: 2022/2023

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jméno a pfijmeni:  Jana Trundova

Osobni ¢islo: E20300

Studijni program: B0413A050008 Ekonomika a management
Specializace: Ekonomika a provoz podniku

Téma prace: Marketingovy mix vybraného podniku

Zadavajici katedra:  Ustav podnikové ekonomiky a managementu

Zasady pro vypracovani

Cilem bakalaiské prace je analyza soutasného marketingového mixu vybrané spoletnosti. Na zakladé
této analyzy jsou doporudeny ndvrhy ke zlepdeni.

Osnova:

- Vymezeni zdkladnich pojmi z oblasti marketingového mixu.

- Charakleristika vybraného podniku.

- Analyza marketingového mixu vybraného podniku.

- Zhodnoceni a navrh zmén v marketingovém mixu.



Rozsah pracovni zpravy: cca 35 stran
Rozsah grafickych praci:
Forma zpracovani bakalarské prace: tisténa/elektronicka

Seznam doporucené literatury:

BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. Beckovy ekonomické uéebnice. ISBN 80-7179-
-577-1.

HORAKOVA, Helena. Marketingooé strategie. Praha: Idea Servis, 2014. ISBN 978-80-85970-81-4.
KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. 2., prepracované a roziifené vydani. Praha: Grada, 2018.
ISBN 978-80-247-5869-5.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14 vydani. Prelozil Tomés JUPPA, preloZil
Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingood komunikace. 2., zcela piepracované vydéni. Praha: Grada
Publishing, 2019. ISBN 978-80-271-0787-2.

Vedouci bakalarské prace: doc. Ing. Marcela Kozena, Ph.D.
Ustav podnikové ekonomiky a managementu

Datum zadani bakalarské prace: 1. zafi 2022
Termin odevzdani bakalarské prace: 30. dubna 2023

LS.

prof. Ing. Jan Stejskal, Ph.D. v.r. doc. Ing. Michaela Kotkova Stfiteska, Ph.D. v.r.
dékan vedouci Gstavu

V Pardubicich dne 1. zaif 2022



Prohlasuji:

Praci s nazvem Marketingovy mix vybraného podniku jsem vypracovala samostatné. Veskeré
literarni prameny a informace, které jsem v praci vyuzila, jsou uvedeny v seznamu pouZzité

literatury.

Byla jsem seznamena s tim, Ze¢ se na moji praci vztahuji prava a povinnosti vyplyvajici
ze zékona €. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym
a 0 zmén¢ neékterych zakontl (autorsky zakon), ve znéni pozdé¢jSich predpisi, zejména
se skutecnosti, ze Univerzita Pardubice ma pravo na uzavieni licen¢ni smlouvy o uziti této
prace jako Skolniho dila podle § 60 odst. 1 autorského zékona, a s tim, Ze pokud dojde k uziti
této prace mnou nebo bude poskytnuta licence o uziti jinému subjektu, je Univerzita
Pardubice opravnéna ode mne pozadovat piiméefeny piispévek na uthradu nakladd, které

na vytvoreni dila vynalozila, a to podle okolnosti az do jejich skutecné vyse.

Beru na védomi, ze v souladu s § 47b zakona ¢. 111/1998 Sb., o vysokych Skolach a o zméné
a doplnéni dalSich zakoni (zdkon o vysokych skolach), ve znéni pozdé¢jSich predpisa,
a smérnici Univerzity Pardubice ¢. 7/2019 Pravidla pro odevzdavani, zvefejiiovani a formalni
upravu zaveérenych praci, ve znéni pozd¢jSich dodatkli, bude prace zvetfejnéna

prostfednictvim Digitalni knihovny Univerzity Pardubice.

V Pardubicich dne 25. 4. 2023

Jana Trundova v.r.



PODEKOVANI

Rada bych pod¢kovala doc. Ing. Marcele KozZené, Ph.D. za odborné vedeni mé bakalarské
prace, cenné rady a ochotu, kterou mi vénovala béhem konzultaci. Podékovani patii
zaméstnancum firmy Montaze Broz s.r.o. za vstiicny pfistup, poskytnuté informace
a materialy k vyhotoveni mé bakalarské praci. V neposledni fadé¢ bych rada podékovala

své roding, kterd meé podporovala po celou dobu mého bakaléiského studia.



ANOTACE

Bakalafska prace se zabyva analyzou marketingového mixu v podniku Montaze Broz s.r.o.
V teoretické ¢asti jsou vymezeny zakladni pojmy souvisejici s marketingem a popsany
jednotlivé nastroje marketingového mixu. Praktickd cast je zaméfena na predstaveni
vybraného podniku a analyzu jednotlivych slozek dosavadniho marketingového mixu
podniku. Na zakladé¢ provedené analyzy je vypracovano zhodnoceni a jsou doporuceny

navrhy na zlepSeni stdvajiciho marketingového mixu podniku.
KLICOVA SLOVA

marketingovy mix, sluzby, podnik, situacni analyza
TITLE

Marketing mix of the selected company

ANNOTATION

The bachelor thesis deals with the analysis of the marketing mix in the company Montdz Broz
s.r.0. The theoretical part defines basic terms related to marketing and describes individual
elements of the marketing mix. The practical part focuses on introducing the selected
company and analyzing the individual components of its current marketing mix. Based
on the analysis, an evaluation is formulated and recommendations for improving the current

marketing mix of the company are suggested.
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marketing mix, services, company, situation analysis
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UVOD

vvvvv

o 24

na tspeésnost podniku ma spravné stanoveny marketingovy mix. Jedna se o soubor nastroju,
které podnik vyuziva k dosazeni svych marketingovych cilii. Marketingovy mix zahrnuje Ctyii
zakladni prvky: produkt, cena, distribuce a marketingova komunikace. Spravna volba
a kombinace téchto prvku je klicova pro uspés$nou realizaci marketingové strategie podniku.
Podniky musi peclivé zvazovat kazdy z prvkl marketingového mixu, aby mohly ziskat lepsi
postaveni na trhu a loajalni zakazniky. Spravné nastaveni a vyuzivani marketingového mixu

muze byt vyznamnym néstrojem pro ziskani konkurencni vyhody.

Cilem bakaléiské prace je analyza soucasného marketingového mixu vybrané spolecnosti.

Na zékladé¢ této analyzy jsou doporuceny navrhy ke zlepSeni.

Pro dosazeni stanoveného cile jSou v prvni ¢asti bakalatské prace vymezeny zakladni pojmy
tykajici se marketingu, na které navazuje kapitola zabyvajici se marketingovou situac¢ni
analyzou, kde jsou vybrany analyzy PEST a SWOT. Dale jsou popsany jednotlivé néstroje
marketingového mixu. Druhd ¢ast je nejprve zaméiena na popis vybraného podniku, kterym
je firma MontaZze Broz s.r.o. Nasledné je provedena analyza jednotlivych slozek
marketingového mixu podniku a marketingova situacni analyza. Dale je na zakladé
provedenych analyz zhodnocen marketingovy mix podniku a jsou doporuceny navrhy

na zlepseni stavajiciho marketingového mixu podniku.
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1 Vymezeni zakladnich pojma v marketingu

Marketing je obsahly pojem a jeho nedilnou soucéasti je mimo jiné marketingovy mix.
Pro snaz$i uvedeni do této problematiky je dualezité v uvodni kapitole vymezit zakladni
pojmy, které se marketingu tykaji. Nejprve se kapitola zaméfuje na samotnou definici
marketingu, nasleduje historie z pohledu marketingu, kde jsou popsany podnikatelské
koncepce. Dale se prvni kapitola zaméfuje na struény popis marketingového mixu

a Vv posledni ¢asti je uvedeno, jaka je soucasna tiloha marketingu ve firme.

1.1 Definice marketingu

V soucasné dobé¢ existuje mnoho definic marketingu. K dispozici je celéd fada knih, ve kterych
jsou vymezovany definice, ale nejcastéji je zminovana definice podle Kotlera a Armstronga
(2004, s. 30). Jedna se o amerického profesora, svétové znamého odbornika v marketingu,
ktery definuje marketing nasledovné: ,,Marketing definujeme jako spolecensky a manaZersky
proces, jehoz prostrednictvim uspokoji jednotlivci i skupiny své potieby a prani v procesu

vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot .

Urbanek ve své knize uvadi (Urbanek, 2010, s. 11), ze: ,,marketing je takovy proces rizeni,

pri kterém vyrobci a prodejci dosahuji svého zisku prostiednictvim spokojenych zakaznikii.*

Podle vySe uvedenych definic lze fict, Ze maji spoleény pohled na zakaznika, protoze
zakaznik je vniman jako kli¢ovy prvek pti dosahovani zisku. Je dilezité zkoumat zakaznika,
jeho potieby, ziskavat nové klienty a budovat vztahy se stavajicimi. Marketing napomaha
k uspokojovani potieb zakazniki, ale zaroven je podstatné, aby ¢innost vedla i k ziskovosti

podniku (Karli¢ek et al., 2018. s. 19).

1.2 Podnikatelské koncepce

Podnikatelské koncepce, oznaCované také jako marketingové fizeni, jsou ¢innosti, které

usiluji o docileni smény na vysledném trhu.

Mezi zékladni podnikatelské koncepce patii vyrobni, vyrobkova (produktovd), prodejni
a marketingova. Témito koncepcemi se prodavajici fidi a firmy maji tendenci se piiklanét
kjedné ze ctyi hlavnich koncepci. Zakladni principy téchto koncepci jsou uvedeny
na obrazku ¢. 1. (Karlicek et al., 2018, s. 23).

12



S Vyrobni diraz na
’ 1900 koncepce efe’ktl\lgltu

p vyroby
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1945 > & potieby
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Obrazek 1: Zakladni podnikatelské koncepce
Zdroj: vlastni zpracovani dle (Karli¢ek et al., 2018, s. 23)

Vyrobni Kkoncepce je jedna zhistoricky nejstarS§ich a vychazi z ptedpokladu,
7e Se spotiebitelé zamé&fuji na laciné a snadno dostupné zbozi. Cilem koncepce bylo vyrobit
co nejvice a nejlevnéji. Na potieby zakaznika nebyl kladen duraz, protoze trh jesté nebyl
nasycen a poptavka prevysovala nabidku. Jednim z ptrikladd vyrobni koncepce byl americky
podnikatel Henry Ford s jeho automobilovym primyslem, ktery se prvotné¢ zameétoval
na efektivitu vyroby (Kotler a Armstrong, 2004, s. 47-48).

Vyrobkova koncepce, také oznacovana jako produktovd, se zamétuje na kvalitu a vyvoj
vyrobku, a zaroven tak cili na movitéjsi zakazniky. Firmy se snaZi neustale inovovat
a zlepSovat vlastnosti svych vyrobki, ale na pozadavky zakaznikii opét neni kladen diraz,

protoze prodavajici véfi, ze si kazdy produkt najde svého zakaznika (Urbanek, 2010, s. 11).

I vdnes$ni dobé se spousta firem fidi prodejni koncepci, kterd klade diiraz na prodejni
a propagacni ¢innosti. Zakaznik je velmi ovliviiovan reklamou, a to piedev$im u vyrobki
a sluzeb, které zdkaznik ptili§ nevyhledava, takovym piikladem je pojisténi (Karlicek et al.,
2018, s. 25).

Marketingova koncepce je zaméfena piedev§im na potieby zakaznika, kdy cilem
prodavajiciho je zjistit ptani zakaznikli a nasledné se snazi, aby potieby uspokojili 1épe, nez

dokaze konkurence (Kotler a Armstrong, 2004, s. 50).
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Casto se také hovoii o tzv. socialni koncepci, ktera obsahuje ur¢ita hlediska jako je ochrana
zivotniho prostiedi, udrzitelnost, Setrné vyuZzivani ptirodnich zdrojl, zabyva se chudobou
a populacnimi problémy. Zkratka se nezamétuje pouze na svého zdkaznika a jeho potieby,

ale ptihlizi k socialnim potfebam celé spolecnosti (Urbanek, 2010, s. 12).

1.3 Marketingovy mix

Prvni zminka souvisejici s marketingem se tykala tzv. ,mixu jednotlivych ingredienci®,
na kterou ptisel americky védec James W. Cullition na pielomu 40. a 50. let 20 stoleti.
Pozdé&ji na tuto myslenku navazal profesor Richard Clewett, ktery jiz ptesnéji definoval
nastroje marketingového mixu jako product (vyrobek), price (cena), promotion (propagace)
a distribution (distribuce). S pojmem marketingovy mix jsou jeSté spojena jména
Jerry McCarthy a Neil H. Borden, ktery publikoval v roce 1964 svij odborny c¢lanek
s nazvem ,,Concept of the Marketing Mix*“ (Urbanek, 2010, s. 37-38).

Jak jiz bylo uvedeno vyse, marketingovy mix obsahuje urcité nastroje, soubor jednotlivych
opatfeni, které pomdhaji firmé dosahnout vytyCenych cili a zarovenl uspokojit piani
a pozadavky zakaznikd. Podle Kotlera s kolektivem autorti (2007, s. 70) lze marketingovy
mix definovat jako ,, soubor taktickych marketingovych nastroju, které firma pouziva k upravé

nabidky podle cilovych trhii“.

Zakladni marketingovy mix se také nazyva ,,4P*, protoze vychazi z anglickych nazva dil¢ich

marketingovych nastroju, kterymi jsou (Hanulakova et al., 2021, 5.32):

e product (vyrobek),
e price (cena),
e place (misto/distribuce),

e promotion (propagace/marketingova komunikace).

Pojem produkt se nevztahuje pouze na hmotné véci, ale jedna se také o sluzby, které firmy
poskytuji svym zékazniklim. Vyrobek mtize byt v§im, co lze na trhu nabidnout, co dokaze
zaujmout, co uspokoji potieby a tuzby spotiebitelii. Cenou se rozumi urcitd suma penéz,
kterou musi zakaznik byt ochoten za produkt zaplatit. Distribuce piedstavuje vSechny
¢innosti, které sméiuji k tomu, aby byl vyrobek dostupny pro cilové zakazniky. Propagace,
oznacovana také jako komunikace, zahrnuje veskeré aktivity, pomoci kterych se firmy snazi

presvédcit spotiebitele, aby si vyrobek zakoupili (Kotler a Armstrong, 2004, s. 106-107).
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Marketingovy mix 4P obsahuje pouze zékladni ndstroje, které se vyuZzivaji pro stru¢nost
a jednoduchost. Ve skutecnosti existuje vice marketingovych aktivit, které firma v ramci
svého podnikani pouziva. V konkrétnich oborech nestaci model zakladnich 4P, a proto byva
rozdifen o dal§i slozky. Castym nastrojem, ktery je pfidavan do marketingového mixu jsou
lidé (people), takto utvoreny marketingovy mix se oznacuje jako 5P. Podniky zabyvajici
se poskytovanim sluzeb vyuzivaji typicky model 7P, tj. marketingovy mix sluzeb, ktery
je rozsifeny o zaméstnance (personnel), proces (process) a fyzicky dukaz (physical evidence)

taktéZ materialni prostiedi (Zamazalova, 2009, s. 40).

Kromé jiz znamych 4P se lze setkat s oznacenim 4C. Oznaceni Etyfi ,,P“ predstavuje pohled
firem na marketingové nastroje, které slouzi k ovliviiovani spottebiteli, jedna se o ,,vnitini‘
ptistup podniku. Je tedy dulezité zaméfit se 1 na vnéjs$i pohled, kdy kupujicimu musi kazdy
marketingovy nastroj pifinaSet urcity benefit. Marketingovy mix 4C byl navrZen,
aby spole¢nost vnimala model 4P jako Ctyfi faktory na strané zakaznika. Porovnani slozek

marketingového mixu 4P a 4C je znazornéno v tabulce ¢. 1 (Kotler et al., 2007, s. 71).

Tabulka 1: Slozky marketingového mixu 4P a 4C

4P 4C

Produkt (product) Reseni potieb zakaznika (customer solution)
Cena (price) Vydaje zakaznika (customer cost)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Kotler et al., 2007, s. 71)

1.4 Uloha marketingu ve firmé

Podnik Ize chapat jako zivy ekonomicky organismus. Aby firma mohla ve svém prostiedi,
které je ovlivnéno vnittnimi a vnéj$imi faktory, bezporuchové fungovat, je dilezité uvédomit
si zdsadni otazky, jinak by se podnik zhroutil v chaosu a nepotadku. Také ¢im vétsi je podnik,

tim dikladnéji je tieba tyto zasady respektovat (Bouckova et al., 2003, s. 10):

e je stanovena podnikova struktura, funkéni délba prace a systém komunikace, kterym
je tieba porozumét a sdilet je, a to na vSech podnikovych organizacnich stupnich;

e jsou vymezena obecna pravidla, zasady a cile, které je tfeba pochopit a respektovat.

Marketing v souc¢asné moderni marketingové orientované firmé neni jen pouhy utvar, ktery

je Casti organizaéni struktury, ale je aktivni sou¢asti celého systému podniku. Jde 0 komplexni
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a celostni pfistup, tzv. holisticky. Dilezitou roli zde hraje zdkaznik, protoze bez né&j
by nemohlo dojit ke smén¢. Aby podnik ustal v silném konkuren¢nim prostiedi, zavisi jeho
uspéch na schopnostech podniku, jak dobi'e dokaze uspokojovat pozadavky a ptani zakaznikd.
Jednad se 0 tzv. trZni orientaci ¢i orientaci na zakaznika, ktera je v dneSni dob¢ ucinnéj$i nez
orientace pouze na vyrobu nebo zisk. Holistickym marketingovym pfistupem by se méli fidit
vSichni zaméstnanci podniku, bez ohledu na jejich pracovni pozici, kterou zastavaji. VSichni
musi premyslet o pranich zékaznikt, proto je diilezité, aby kazda firma opakované pokladala

svym zakaznikdm tfi dulezité otazky (Urbanek, 2010, s. 19-20):

1. Budete u nas znovu nakupovat?
2. Doporucite nas svym zakaznikt?

3. Co bychom méli udélat, abyste u nas znovu nakupovali?
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2 Marketingova situacni analyza

Marketingova situacni analyza neboli marketingovy audit, béhem kterého nastava nestranné
a dikladné Setfeni wvnitini a wvné&jSi situace podniku. Marketingovd situacéni analyza
je zaméfena na systematické zkoumani vnitiniho prostiedi zkoumané organizace, kdy se klade
diiraz na marketingové aktivity a na Setfeni vné&jSiho prosttedi podniku, které se tyka
postaveni firmy na trhu a analyzy konkurence. Situa¢ni analyza se provadi ve tfech Casovych

horizontech a zkouma (Horakova, 2003, s. 39):

e jaka byla dosavadni situace podniku a vyvoj v minulosti,
e jaka je aktualni situace podniku,

e jaky je predpokladany vyvoj do budoucna a kam chce firma dospét.

K zachyceni vyznamnych faktori ovliviiujici podnikani firmy slouzi podle Jakubikové (2013,
S. 94-95) situacni analyza, ktera se sklada ze dvou celkl. V prvni ¢asti analyza zkouma zdroje
a schopnosti podniku, které hodnoti. Nasledn¢ usiluje o odhaleni silnych a slabych stranek
firmy. Druhd cast situacni analyzy identifikuje a hodnoti faktory ovliviiyjici Cinnost

organizace, kdy je cilem odhalit naskytajici se ptileZitosti a hrozby, kterym musi firma celit.

Situacni analyza tykajici se marketingu se zamétuje na podnik a jeho marketingové aktivity,
popisuje a zkouma situaci organizace na trhu, porovnava se s konkurenci ve stejném odvétvi
a vénuje pozornost jednotlivym segmentiim. Marketingova situacni analyza ma tii kroky.
Prvni ¢ast zahrnuje sbér a vyhodnoceni dat, pii kterém se hodnoti vnitini a vnéjsi faktory.
Druhym krokem je porovnani, ke kterému lze wvyuzit matici SWOT, BCG apod.
Prostfednictvim druhé ¢asti 1ze vygenerovat mozné strategie pro firmu. Poslednim krokem
je rozhodnuti, jakou vhodnou strategii firma zvoli pro naplnéni svych vytyCenych cilu
(Jakubikova, 2013, s. 95-96). Jak jiz bylo naznaceno, tak marketingova situacni analyza
vyhodnocuje faktory ptfichdzejici z vnitiniho a vnéj$iho prostfedi. Aby mohla byt provedena
marketingova situacni analyza, je tfeba prvné zanalyzovat prostfedni organizace,
kde se identifikuji prvky ovliviiujici ¢innost podniku. Marketingové prostiedi se déli na vné&jsi
a vnitini. Vngjsi prostiedi podniku se dale d€li na mikro a makroprostiedi (viz obr. 2). Vnitini
neboli interni prostiedi je lehce ovlivnitelné a firma nad nim mutze mit kontrolu. Interni
prosttedi zahrnuje prvky tykajici se ptevazné zdroju podniku. Externi prostiedi, které se tyka
makroprostiedi zkouma faktory, které firma naopak ovlivnit nemiize nebo jen velmi slabg¢.
Ke zhodnoceni a identifikaci pusobicich faktord makroprostfedi se vyuziva PEST analyza,

ktera se zaméfuje na faktory politické, ekonomické, socialni, kulturni a technologické. Mezi
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aspekty ovliviiujici mikroprostiedi patii dodavatelé podniku, klienti, vefejnost a konkurence

v odvétvi (Kotler et al., 2007, s. 130-135).
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Obrazek 2: Vnitini a vnéjsi prosttedi podniku

Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 98

2.1 PEST analyza

Pro zhodnoceni vyvoje externiho prostfedi se vyuziva PEST analyza. Jde o oznaceni

odvozené od pocatenich pismen faktorli vnéjSiho makroprosttedi, které ovliviluji situaci

a ¢innost podniku (Jakubikova, 2013, s. 100):

politicko-pravni faktory — politickd a vladni stabilita, dan€, socialni strategie, pravni
predpisy, opatfeni proti vzniku monopolu, vznik lobbistickych skupin, regulace
zahrani¢niho obchodu, ochrana ekologickych zdroji, legislativni zmény v oblasti
podnikani aj. (politicko-pravni prostiedi definuje ramec pro veskeré podnikatelské
¢innosti);

ekonomické faktory — hruby domaci produkt (dale jen HDP) a jeho vyvoj, inflace,
urokové sazby, cena materidlu, mira nezaméstnanosti, kupni sila, fdze hospodaiského
cyklu, dostupnost surovin, ménové kurzy apod. (faktory majici vliv na kapital
a vyrobni faktory);

sociokulturni faktory — vzd¢lanost obyvatelstva, uroven zivotniho standardu,
hodnoty a zplsob zivota, vySe pfijml, mobilita obyvatelstva, postoje k praci
a volnému ¢asu, kulturni hodnoty, zivotny styl, zajmy a priority, osobni prestiZ aj.

(jedna se o faktory, které ovliviiuji chovani organizaci a kupni chovani spotiebitelt);
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e technologické faktory — nova feSeni, inovativni napady a vynalezy, inovace
technologii, ptistup vlady k vyzkumu a vyvoji, tempo technologickych zmén, vysoka
technologické troven,, moderni komunikaéni prostfedky, technologické prileZitosti,
neomezené perspektivy, znaéné financni prostiedky vlozené do vyzkumu a vyvoje

apod.

2.2 SWOT analyza

Nazev SWOT je odvozen od prvnich pismen z anglickychnazva jednotlivych slozek, kterymi

jsou (Hanulakova et al., 2021, s. 310):

e strenghts (silné stranky),
e Weaknesses (slabé¢ stranky),
e opportunities (prilezitosti),

e threats (hrozby).

Pro metodické a peclivé zkoumani vnitinich pfednosti a slabin podniku, stejné jako vnéjSich
prilezitosti a hrozeb, se vyuziva SWOT analyza. Analyza SWOT je rozdélena do dvou ¢asti.
Jednd se o interni analyzu, kterd zkoumd wvnitini prostfedi, ve kterém se identifikuji
a analyzuji silné a slabé stranky. Externi analyza se zaméfuje na vnéjs$i prostredi,
kde se zkoumaji naskytnuté prilezitosti a hrozby ptichazejici z okoli podniku (Kotler et al.,
2007, s. 97).

Interni analyza, ktera se zaméfuje na rozbor silnych a slabych stranek (SW) identifikuje
prvky tykajici se silnych stranek, které podnik vyuziva jako vyhodu v postaveni na trhu
¢i podniku zvySuji konkurenceschopnost. Slabé stranky naopak omezuji firmu a bréni
ji v rozvoji. Podnik musi usilovat o véasnou eliminaci ptekazek, aby mohl vice prosperovat.
(Zamazalova, 2009, s. 105) Silné stranky firmy se mohou vyznacovat vedoucim postavenim
na trhu, ptistupem Kk nejmodernéj$im zafizenim, vysokou kvalitou sluzeb ¢i vyrobkd,
odbornosti zaméstnancti apod. Mezi slabé stranky organizace lze zatradit nizké povédomi

0 znacce, nizky rozpocet na marketingovou komunikaci, maléa ziskovost firmy atd. (Kotler
et al., 2007, s. 99).

Analyza zamértujici se na externiho prostiedi podniku se tyka prilezitosti a hrozeb (OT),
které prichazi z makroprostiedi a mikroprostiedi. Jedna se o rozbor zakazniki, dodavatelt,
odbératellia zejména konkurence. Faktory vnéj$iho prostiedi, které ptsobi na ¢innost podniku

nelze ptilis ovliviiovat. Prilezitosti, které se podniku naskytaji, oteviraji nové moznosti, které

19



podnik muze strategicky vyuzit a tim snaze dosahnout vytyéenych cili. Naopak piekazky,
které ohrozuji ¢innost podniku a jeho pozici na trhu, jsou povaZzovany za hrozby, s kterymi
se podnik musi vyporadat (Zamazalova, 2009, s. 104) Mezi piilezitosti podniku mohou patfit
demografické zmeény, vyvoj ¢i inovace technologii, rust firmy v zahrani¢i apod. Naopak mezi
hrozby, kterym miiZze podnik celit, patii vstup nové konkurence do odvétvi ¢i existence silné
konkurence, legislativni opatfeni a zmény, zvySovani cen materidlu, nespolehlivost dodavek

aj. (Kotler et al., 2007, s. 97).

Lze rozlisit Ctyfi typy strategickych situaci, a to na zakladé ptevazujicich vnitinich a vnéjSich
faktort. Kombinace silnych stranek a pfilezitosti se nazyva strategie maxi-maxi (SO).
Strategii mini-mini (WT) firmy vyuzivaji, pokud se snazi odstranit své slabiny a zaroven Celi
hrozbam zvenci. Dals§i kombinace se nazyva maxi-mini strategie (ST) a jedna se o situaci,
kdy podnik vyuziva své prednosti k odvraceni hrozby. Strategie mini-maxi (WO) se naopak

snazi i pfes své slabé stranky vyuzit urcité ptilezitosti na trhu (Urbanek, 2010, s. 215)
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3 Nastroje marketingového mixu 7P

Treti kapitola se zabyva prvky marketingového mixu 7P, které jsou blize specifikovany.
Jak jiz bylo zminéno v prvni kapitole, nejednd se o zakladni marketingové nastroje 4P,
ale o rozsifeny marketingovy mix, ktery se vyuziva v oblasti sluzeb. Mezi nastroje
marketingového mixu 7P patii — produkt, cena, distribuce, marketingova komunikace, lidé,

procesy a materialni prostiedi.

3.1 Produkt

Obecné produktem miize byt cokoli, co je uréeno ke koupi nebo co nabizi trh, aby upoutal
pozornost zakaznikt. Produkty jsou urcené ke spotiebé a jejich podstatou je uspokojit potieby
a prani zakaznikl. Produkt nezahrnuje pouze statky hmotné, ale také nehmotné. Produktem

mohou byt fyzické véci, sluzby, mysSlenky, mista, osoby a organizace (Kotler a Armstrong,
2004, s. 382).

Aby byl marketing uspé€sny, musi byt také uspéSny nabizeny produkt, protoze jedinecny
vyrobek vytvari senzacni znacku. Zkratka vyrobek je zasadnim nastrojem trzni nabidky a ¢im
uspésngjsi je produkt, tim lepsi postaveni ma firma na trhu. Nejde pouze o samotny vyrobek,

jde také o jeho kvalitu, hodnotu, neustalé vylepSovani aj. (Kotler a Keller 2013, s. 363).

Rozlisuje se také pojem komplexni ¢i totalni produkt, ktery zahrnuje fyzické i psychologické
vlastnosti, pomoci kterych dochézi k uspokojovani potieb zédkaznika (Svétlik, 2005, s. 101).
Vétsina spottebitelt si nekupuje produkty jen kviili zdkladni funkci (napft. piti uhasi zizei),
ale jde jim také o znaCku produktu, obal, vlastnosti, vzhled, cenu nebo prestiz (napi. nékdo
miize preferovat predrazené produkty). Pro marketing je dulezité zjistit tyto vlastnosti

vyrobku, které motivuji spotifebitele k nakupu (Bouckova et al., 2003, s. 137).

Struktura hmotného produktu je rozdélena do tii trovni (viz obr. 3). Jadrem produktu je jeho
hlavni uzitek, ktery pfinese zadkaznikovi, coz predstavuje prvni ¢ast vyrobku. Jadro slouzi
k uspokojeni potieb zakaznikl, kdy ptikladem muze byt tekutina v 1ahvi jako jadro produktu
a hlavni uzitek je uhaSeni zizn€. V druhé vrstvé, kterd se nachazi okolo jadra, je zndzornén
realny produkt. Soucasti realného produktu jsou prvky, pomoci kterych firma muze
diferencovat své produkty od konkurence a tykaji se designu, kvality, znacky, jména vyrobce,
obalu apod. Vnéjsi vrstvu znaci rozsiteny produkt, ve kterém jsou zahrnuty dopliikové sluzby
vztahujici se k produktu nebo sluzbé. Jednd se o zarucni lhity, leasing, platby na splatky,
servisni a instalacni sluzby aj. (Jakubikova, 2013, s. 202-203). Avsak Urbanek (2010, s. 55)

ve své knize uvadi péti troviiovou sktrukturu produktu, ktera zahrnuje vyrobek zakladni,
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ktery se tykd funkci produktu. Formalni vyrobek se vztahuje ke vzhledu, kvalité a obalu
vyrobku. Tteti Groven je rozSifeny produkt, ktery zahrnuje taktéz dopliikové sluzby jako
doprava, instalace, zpiisob platby apod. Ctvrtou vrstvou je Gplny vyrobek tykajici se image

a znacky produktu a pata vrstva se zaméfuje na budouci vlastnosti a o¢ekavané funkce

vyrobku.
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Obrazek 3: Tti urovné produktu

Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 203

3.1.1 Sluzba jako produkt

Podle Kotlera a kolektivu autort (2007, s.710) se sluzby oznacuji za nehmotné ¢innosti, které
jsou poskytovany poskytovatelem sluzby, kdy ucelem je uspokojeni potieb piijemce sluzby.
Velkym rozdilem oproti hmotnému produktu je, ze se sluzba produkuje a ptijemce nemuze

byt jejim vlastnikem, ptikladem jsou pravni, instala¢ni nebo financ¢ni sluzby aj.

Rozdili mezi hmotnym produktem a nehmotnou ¢innosti neboli sluzbou existuje vice a mezi

nejcastéjsi charakteristiky sluzeb patii (Vastikova, 2014, s. 16):

e neoddélitelnost od poskytovatele,
e nehmotnost sluzby,

e proménlivost,

e pomijivost,

e nemoznost sluzbu vlastnit.

Nevyhodou sluzby je, Ze si ji zdkaznici nemohou pted jeji koupi prohlédnout nebo zhodnotit,

a proto jsou odkazani na kvalitu poskytovanych sluzeb, spolehlivost a odborny ptistup
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poskytovatele. Jednou ze zasadnich vlastnosti sluzeb je, Zze ji nelze oddélit od jejiho
poskytovatele. V nékterych ptipadech zalezi na druhu poskytované sluzby, protoze napiiklad
u kosmetickych sluzeb je zapotiebi piitomnosti zakaznika. Proménlivost neboli heterogenita
sluzby znamend, Ze neni nikdy zcela stejnd jako ptedchozi vykonana sluzba. SluZzby
se odlisuji pfedevsim podle Grovné kvality, ktera je velmi ovliviiovana zaméstnanci, klienty,
poskytovateli sluzby apod. Pomijivost ¢i zniCitelnost je dalSim charakteristickym prvkem
sluzby, nebot’ se vztahuje ktomu, ze sluzbu nelze uchovat, skladovat nebo vratit.
V neposledni fad¢ jsou sluzby charakteristické absenci vlastnictvi, kdy si zédkaznik kupuje
pouze pravo na poskytnuti konkrétni sluzby. Na rozdil od produktu, ktery je po zakoupeni

ve vlastnictvi klienta (Vastikova, 2014, s. 16—20).

Produkt sluzba obsahuje fyzické prvky, smyslové pozitky a ostatni psychologické vyhody.
S poskytovanim sluzby jsou spojeny ostatni Cinnosti, a proto lze sluzby délit na zakladni
a doplnkové. Klicovym produktem je mysleno, jaky je hlavni divod zakoupeni sluzby.
Dopliikova sluzba je nabizena v ramci zékladni sluzby a zvySuje tim hodnotu poskytované
sluzby. Jedna se o Cinnosti tykajici se poskytovani informaci zakaznikl, péce o klienty,
zpusobu objednani a placeni sluzby a dal$i specialni sluzby, pro tento ucel vznikl Ctytlistek
dopliikovych sluzeb (viz obr. 4) tykajici se klicového a periferniho produktu (Vastikova
a Janeckova, 2001, str. 93).

Péce o Ptebirani
zakaznika a objednavek a
jeho bezpecnost uctovani

Poskytovani ‘

informaci a Specialni

poradenskeé sluzby
sluzby Zakladni

produkt

Obrazek 4: Zakladni a doplitkovy produkt

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Janeckova a Vastikova, 2001, s. 93)
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3.1.2 Klasifikace vyrobki a sluzeb

Klasifikace vyrobku

Obecné se vyrobky hodnoti a tfidi podle tfi aspektl, kterymi jsou hmatatelnost, trvanlivost
a zpusob vyuziti. Co se tyka samotné hmatatelnosti a trvanlivosti, 1ze je také dale délit do tii
skupin. Prvni skupinou je netrvanlivé zboZi. Jedna se o hmotné produkty, které jsou rychle
spotiebované a jednoduse dostupné, napt. potraviny. Do druhé skupiny se tfadi trvanlivé
zbo1zi, které vydrzi déle nez zbozi netrvanlivé a je urceno na vice pouziti, napt. obuv. Do treti
skupiny spadaji sluzby, které se definuji jako neoddélitelné, nehmatatelné, proménlivé
a pomijivé (Kotler a Keller, 2013, s. 365).

Co se tyka klasifikace vyrobku podle zpiisobu vyuZiti, zde se zbozi déli na spotiebni
a pramyslové. Spotiebni zboZi je ur¢ené pro konecnou spottebu zdkaznika a jedna se o zboZzi
kazdodenni spotteby, jako jsou zakladni potraviny (Svétlik, 2005, s. 101-102). Dalsi kategorii
spotiebniho zbozi je zbozi impulzivné nakupované bez planovani, napt. sladkosti.
Pro urgentni uspokojeni potieby existuje zbozi nouzové, napt. léky. Zbozi nevyhledavané,
které spotiebitelé obvykle neznaji ¢i nevyhledavajijako jsou napt. ndhrobky, zivotni pojisténi.
Existuje také zbozi specialni, které je unikatni kvili své znac¢ce nebo vlastnostem (napf. auta)
a posledni kategorii spotiebniho zboZzi je zbozi nakupované, které se Casto porovnava svym

stylem, kvalitou a cenou, napft. obleceni (Kotler a Keller, 2013, s. 365).

Prumyslové zbozi, také oznacovano jako kapitalové statky, je uréené pro dal$i zpracovani
¢ivyuziti v primyslu a c¢lenime je na tfi zdkladni skupiny. V prvni skupiné se jedna
0 material, sou¢astky a polotovary. Do druhé skupiny se fadi investi¢ni zatfizeni, které se ¢leni
na stavebni (budovy) a nestavebni, jako jsou technologicka zafizeni (Svétlik, 2005, s. 104—
105). Ttreti skupinu predstavuji dodavky (patii sem provozovaci latky, néstroje, pomocny

material) a sluzby, napt. oprava, udrzba, poradenstvi (Kotler a Armstrong, 2004, s. 391).

Klasifikace sluzeb

Sluzby lze kategorizovat podle nékolika hledisek. Podle poskytovatele, kdy sluzbu
vykonavaji vysoce kvalifikovani zaméstnanci nebo naopak personal s neprofesionalnim
ptistupem. Pokud béhem sluzby je nutné, aby byl zdkaznik ucasten ¢i nikoli, 1ze sluzbu délit
podle stupné zapojeni klienta. Sluzby na zakladé podilu lidské prace se rozliSuji na vysoky
anebo nizky podil. Klasifikace sluzeb podle stanoveného cile zahrnuje kritéria, kdy hlavnim
cilem firmy je zisk ¢i nikoli anebo podle cilového zakaznika, kdy Ize sluzby poskytovat

organizacim nebo kone¢nym spotiebitelim (Jakubikova, 2013, s. 201). Vastikova (2014,
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S. 23) ve své knize uvadi, ze zdkladni klasifikace sluzeb zahrnuje tfi skupiny, ktera se tyka
odvétvové klasifikace, ktera zkouma sluzby tercidrni, kvartérni a kvintérni. Sluzby, které
se v minulosti pfevdzné poskytovaly doma jsou terciarni a zahrnuji napt. ubytovaci sluzby
a kadefnictvi. Sluzby usnadnujici praci se nazyvaji kvartérni a jedna se naptiklad o sluzby
tykajici se dopravy. Kvintérni sluzby jsou zamétfeny na zdokonalovani pfijemce a do této
kategorie spada predevSim vzdélavani. Lze dale rozliSovat sluzby trzni a netrZzni,
kdy se mezi netrzni fadi sluzby veiejné, které vytvari vlada. Klasifikace sluzeb na zakladé
jejich postaveni v celkové nabidce zahrnuje kombinaci nehmotné sluzby a hmotnych prvki
arozliSuje se na zakladé stupné nehmotnosti. Piikladem zcela nehmotné sluzby
je zdravotnictvi. Prikladem sluzby poskytujici pfidany pfinos k hmotnému produktu jsou
postovni sluzby a v neposledni fad¢ se jedna o sluzby, které zptistupiiuji hmotny vyrobek jako

je napt. vyzkum a vyvoj.

3.1.3 Zivotni cyklus vyrobku

Kazdy vyrobek, ktery se uvadi na trh, nasledn€ prochazi ¢tyimi fazemi, a to od faze vyvoje,
zavadéni produktu na trh, rdstu, zralosti, az po uUpadek (viz obr. 5). To, vjaké etapé
se vyrobek nachdzi zavisi nejen na objemu prodeje a Case, ale také na vhodné zvoleném
marketingovém pfistupu (Kincl et al., 2004, s. 66). Pro podniky je nejvice zadouci takovy
stav, kdy vyrobek ptinasi do firmy velké finan¢ni zisky, tudiz se uspéSné drzi na trhu a neni
potfeba do n¢&j pfiliS investovat. Tento Zivotni cyklus se nevztahuje pouze na vyrobky
hmatatelné, ale také na produkt sluzba, ktery taktéz prochazi témito etapami. U zivotniho
cyklu produktu sluzba miize dochazet k ur¢itym zménam, a tim mtze byt zkraceni nebo uplné
odstranéni nékteré z péti fazi, jako je napt. prudky rist, strmy pokles ¢i odstranéni vyvojové

faze (Vastikova, 2014, s. 87).
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Obrazek 5: Vyvoj objemu produktii a ziskovosti béhem cyklu Zivotnosti vyrobku

Zdroj: Kotler et al., 2007, s. 687

Vyvojova faze je prvni etapou zivotniho cyklu vyrobku. Jedna se o obdobi, kdy firma
vyhledava naméty na novy produkt a vyviji jej. V této fazi jsou naklady a investice
do vyrobku velmi vysoké a zisky zatim nulové (Kotler a Armstrong, 2004, s. 463). Ve fazi
zavadéni vyrobku na trhu jsou naklady taktéZ vysoké a prodeje velmi nizké. Jedna
se 0 druhou fazi zivotniho cyklu, ve které jsou zisky témétr nulové. Firma proto musi
vynalozit své finanéni prostfedky do marketingové komunikace (reklama, propagace),
aby piesvédcili zakazniky o koupi svého nového vyrobku, a tim si zvysily trzby (Karli¢ek
etal.,, 2013, s. 161). Nasledn¢ produkt piechazi do faze rustu, kdy zacind velmi rychle
stoupat poptavka, atim i trzby. Naopak vyrobni ndklady klesaji a pocate¢ni investice
do vyrobku se zacinaji vracet. V této fazi nastupuje konkurence, a proto jsou podniky nuceny
zdokonalovat a inovovat své produkty, aby se na trhu udrzely (Kincl et al., 2004, s. 67).
Ctvrtou etapou je zralost vyrobku, kdy se jedna o nejdelsi stadium. V této fazi poptavka
kopiruje spravné zvolenou strategii, a tak firmy inovuji své produkty, investuji finance
do reklamy a snizuji ceny produktd, aby opét prilakaly zakazniky (Karlicek et al., 2013,
S. 162). Posledni etapou zivotniho cyklu vyrobku je upadek ¢i Gtlum nebo pokles. Béhem
paté faze dochazi ke znacnému poklesu trzeb, vyrobek je neziskovy, tim dochéazi ke stahovani
produktt z nabidky, coZ vede k samotnému zastaveni vyroby. Castym ditvodem, pro¢ produkt

klesa do utlumu jsou zastaralé technologie (Bouckova et al., 2003, s. 160).
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3.2 Cena

Sluzby a produkty maji urcitou cenu a zaroven i hodnotu. Podle Kotlera a kolektivu autort
(2007, s. 749) je cena ,,penézni cCdstka uctovand za vyrobek nebo sluzbu; pripadné souhrn
vSech hodnot, které zakaznici vymeni za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo

sluzby “.

Cena jako jediny nastroj v marketingovém mixu generuje podniku zisk, oproti ostatnim
slozkam marketingového mixu, které predstavuji zejména naklady. Jedna se o velice ucinny
nastroj, ktery firma nesmi podcenit (Karlicek et al., 2018, s. 175). S cenou je spojena i cenova
politika, ktera nezahrnuje pouze samotné stanoveni ceny, ale také se zamétuje na poskytovani

a vyuzivani slev a srazek (Kincl et al., 2004, s. 68).

3.2.1 Cenova politika

vvvvvv

zahrnuje (Jakubikova, 2008, s. 218):

e cenovou politiku,
e rabatovou politiku,
e politiku dodacich a platebnich podminek,

e financovani prodeje.

Existuji konkrétni cile, které si podniky stanovuji v oblasti cenové politiky a pievazné
se jedna o rentabilitu investice, dosazeni urcitého podilu na trhu, naplnéni stanoveného
obratu, ale také se jedna o udrzeni stavajicich zakazniku a ziskavani novych (Jakubikova,
2008, s. 219). Vyse a stanoveni ceny nezavisi pouze na samotné firm¢. Cena je ovlivnéna
n¢kolika faktory, které mohou byt externi nebo interni. Takové vlivy, kterd je firma schopna
do urcité miry ovlivnit, jsou vnitini a tykaji se stanovenych cili firmy, cenové strategie,
strategie marketingového mixu, inovaci vyrobku a nakladt. Mezi marketingové cile podniku
Ize zahrnout zvyseni prestize, maximalizaci zisku a zabrani vyssiho podilu na trhu. Dilezitou
ulohou je neustal4 inovace a diferenciace vyrobki, kdy modernéjsi vyrobky nesméfuji pouze
na ziskani novych zakaznikd, ale také se jedna o silny nastroj v boji proti konkurenci. Oproti
ovlivnitelnym vnitinim faktorim existuji 1 faktory, které ptichdzeji zvenci a jsou tézce
ovlivnitelné. Mezi tyto vnéjsi faktory patii konkurence, vyse poptavky a charakter trhu,

stabilita politické situace, ekonomické podminky, zakaznici nebo distribu¢ni sit’ (Urbanek,

2010, 5.78).
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3.2.2 Metody a strategie tvorby cen

Firmy pfi stanoveni ceny vychazi z ptedem definovanych cilti, kterych chtéji dosdhnout,
a které musi byt v souladu se strategickym planovanim. Zasadnim cilem vétSiny firem
je pfedevsim zisk a maximalizace zisku, dale se jedna o dosazeni co nejvétsiho trzniho podilu,
navratnost investic a vysoka kvalita vyrobkt nebo firma neklade velky diraz na dosazeni
zisku apodnétem muize byt rist objemu prodeje. Tim se firma snazi uvolnit misto

pro vyrobky nové, v praxi se jedna o posezonni vyprodeje (Svétlik, 2005, s. 131-133).

Metody stanoveni cen

Metody stanoveni ceny piedev§im zavisi na dlouhodobych ¢i kratkodobych zamérech firmy
avVjakeé etapé zivotniho cyklu se vyrobek nachazi (Svétlik, 2005, str. 133). DalSimi
dilezitymi faktory, které firma nesmi opomenout pii stanoveni cen jsou naklady, ceny
konkurence, hodnota vnimana zakaznikem a navratnost investic (Urbanek, 2010, s. 74).
Nakladové orientovana metoda tvorby cen znaéi dolni hranici ceny, protoze je stanovena na
zékladé ndkladu, které jsou potieba k vyrobe produktu ¢i sluzby. Nakladové orientovand cena
zahrnuje pouze zjisténé naklady a ve vysledné cené je k nim pfiétena uréita mira marze
(Svétlik, 2005, s. 133). Metoda orientovana na poptavku vyuziva cenové elasticity
poptavky, kterd vychéazi z ekonomické teorie nabidky a poptavky. Pfi stanoveni ceny
metodou, kterd je orientovana na poptavku a je tieba se zaméfit na otazky, které se tykaji
struktury poptavky, cenové predstavy a tfidy zakaznik(i. Metoda orientovana na konkurenci
napodobuje ceny konkurence. Firma nasleduje ceny konkurence, a tak vysledné stanovena
cena produktu nebo sluzby je srovnatelnd s konkurenci, a proto je zde pro zdkazniky
rozhodujici zejména kvalita. Cena stanovena v zavislosti na konkurenci neptihlizi
ke skute¢nym nakladim. Pro stanoveni ceny podle hodnoty vnimané zikaznikem
je dulezité piesné zjistit nazor zakaznika na hodnotu vyrobku, ktery se zjistuje pomoci
ptimého dotazovani nebo bodového ohodnoceni. Vnimana hodnota vyrobku zahrnuje atributy
jako jsou funkce, vykon, kvalita a spolehlivost vyrobku, ale také urovné distribuce, zaruky

a zakaznicky servis (Jakubikova, 2013, s. 280-281).

Strategie tvorby cen

Strategie cenotvorby muze zaviset na vice aspektech. Jednim z nich je pozice vyrobku
Vv souvislosti s jeho Zivotnim cyklem, kdy se firma soustfedi na druhou fazi cyklu, kterou
je uvedeni vyrobku na trh. Pfi zavadéni produktu na trh se vyuziva strategie penetrace trhu

nebo strategie vysokych zavadécich cen. Pfi strategii penetrace trhu se stanovi nizka
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pocate¢ni cena, kterd pokryje pouze ndklady vynaloZzené na vyrobu. Cilem je ptildkat
co nejvice klientt, ktefi firmé€ umozni dosahnout velkého trzniho podilu. Opakem je strategie
vysokych zavadécich cen neboli sbirani smetany, kdy se stanovuje vysoka pocatecni cena.
Strategie se vyuzivd u nové predstavenych produktl na trhu, které vyvolaji dojem
jedinec¢nosti, které ptisobi velmi kvalitné, a tim pfildkaji nové movité zdkazniky. Nasledn¢é

firma ,,sesbira smetanu“ ze vSech segmentu (Kotler et al., 2007, s. 776-777).

Existuji i jiné strategie, které naopak nezavisi na zivotnim cyklu vyrobku a tykaji se tvorby
cen produktovych mix1l, jednd se 0 cenové strategie pro produktové rady, kdy stanoveni
cen je pomérné obtizné, ale firma se snazi dosdhnout co nejvétSiho zisku z celé tady.
Stanoveni ceny pro dopliikové vyrobky se vztahuje na koupi hlavniho produktu spole¢né
s doplnkovym (Kotler et al., 2007, s. 778). Strategie sniZovani cen Se vyuziva ve snaze
ovladnout trh niz§imi ndklady, nez ma konkurence, ale zéroven tato strategie u zakaznikl
vyvolava dojem nizké kvality. Opakem je strategie zvySovani cen, ke kterému muze dojit
kvuli nartstajici inflaci. Osvédéenou strategii je strategie jednotné ceny, kdy u stejnych

produktt je dlouhodobé stanovena stejna cena (Jakubikova, 2013, s. 288).

3.3 Distribuce

Hlavnim cilem distribuce je dostat produkt nebo sluzbu ke koncovym spotiebitelim,
ato spravnym zpusobem, na spravné misto a v pozadované kvalité, ve spravny cas
s co nejmensimi ndklady (Karli¢ek et al., 2018, s. 216). Kumisténi zbozi na trhu dochazi
prostfednictvim tzv. distribucnich cest (distribu¢nich kanalt), které umozituji plynuly tok

zbozi od prodavajiciho ke kupujicimu neboli z mista vzniku do mista spotieby (Svétlik, 2005,
s.152).

Marketingové pojeti distribuce zahrnuje dvé slozky (Urbanek, 2010, s. 93):

o fyzicka distribuce — tyka se logistiky, fesi otazky dopravy, skladovani, piekladky
zbozi a vesSkerou manipulaci se zboZim;
e akviziéni cast — obsahuje distribu¢ni strategie a rozhodovani o vhodném vybéru

distribu¢nich cest.
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3.3.1 Primé a neprimé distribucni cesty

Existuji dva typy distribu¢nich kanald, které se oznacuji jako pifimé a oproti tomu nepiimé
distribucni cesty. Forma pfimé distribuce je vyuZzivana, pokud produkt smétuje od vyrobce
rovnou ke kone¢nému spotiebiteli (viz obr. 6). V ptipad¢ pfi poskytovani sluzby vede pfima
distribu¢ni cesta od poskytovatele sluzby ke koncovému klientovi (Vastikova, 2014, s. 113).
Podniky vyuzivaji kamennych prodejen, e-shopt a provozoven k tomu, aby docilili pfimého
kontaktu s klienty. Vyhodou ptimych prodejnich cest je, ze firma muze kontrolovat své
produkty. V opa¢ném piipad¢, kdy distribu¢ni cesta nema podobu piimého spojeni, jsou
ptitomné tzv. mezi¢lanky (viz obr. 7), které jsou umistény mezi vyrobcem ¢i poskytovatelem

sluzby a koncovym zakaznikem (Karlicek et al., 2018, s. 222-223).

Firma > Zakaznik

" - b

Obrazek 6: Piimé distribucni cesty

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Karli¢ek et al., 2018, s. 223)

Distribuéni meziclanky jsou rozdéleny do tii kategorii, a to na obchodni prostredniky,
obchodni zprostfedkovatele a podpurné mezic¢lanky. Cilem obchodim prostiedniki
je nakoupit konkrétni zbozi, které maji po uréitou dobu ve svém vlastnictvi, a nasledné
ho prodat. Obchodnimi prostiedniky jsou zejména maloobchody, které zahrnuji
specializované prodejny, supermarkety, obchodni domy, hypermarkety apod.) Do skupiny
obchodnich prostfednika patii velkoobchody, mezi které patii predevsim Cash-and-Carry
(Jakubikova, 2013, s. 244). Dalsi kategorii jsou obchodni zprostiedkovatelé, ktefi nejsou
vlastniky zbozi, ale ti€astni se procesu, kdy vyhledavaji na trhu subjekty, které zbozi poptavaji
nebo zbozi nabizeji (Bouckova et al., 2003, s. 203). Do druhé kategorie zprostiedkovatelt
spadaji obchodni zastupci, komisionafi a aukéni spolecnosti (Jakubikova, 2013, s. 246).
Do tfeti skupiny se fadi podpiirné distribuéni meziclanky, které jsou outsourcované
spole€nosti, které nabizi sluzby tykajici se piepravy, uskladnéni, baleni aj. Podplrné
meziclanky se pouze podileji na premistovani zbozi, ale nestavaji se vlastniky

ani zprosttedkovateli. Proces distribuce je efektivnéjsi (Bouckova et al., 2003, s. 203).
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Firma [> Maloobchod |:> Zakaznik

Firma [> Velkoobchod [> Maloobchod [> Zakaznik

Firma [> Dealer |:> Zakaznik

Obrazek 7: Priklady neptimych distribu¢nich cest

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Karlic¢ek et al., 2018, s. 226)

U distribuce v odvétvi sluzeb se vyuziva prevazné forma ptimych distribu¢nich kanald, nebot
jednou z vlastnosti sluzeb je jeji neoddélitelnost od poskytovatele sluzby (Vastikova, 2014,
S. 113). Na rozdil od vyrobk, které se vétSinou nespotifebovavaji v misté vzniku, jsou sluzby
poskytovany piimo v misté jejich vzniku. Jednd se o pfimou distribuci, kdy producent
poskytuje své sluzby ptimo zadkaznikovi (Jakubikova, 2013, s. 255). Avsak v nékterych
ptipadech i producenti vyuzivaji k distribuci sluzeb nepfimé cesty, které mohou mit podobu
prodejnich automatt (Vastikova, 2014, s. 113). Distribuce sluzeb formou nepfimych kanalt
také vyuziva meziclankd, ve sluzbach se oznacuji jako zprostiedkovatelé, a piedevSim
se jedna o cestovni agentury ¢i makléte (Jakubikova, 2013, s. 255). U zprostiedkovatelt
Vv oblasti sluzeb je dulezité rozliSovat, zda se podileji na poskytovani sluzeb ¢i pouze sluzbu
prodavaji. Zprostiedkovatelé jsou také v ¢astém a piimém kontaktu s koncovym zakaznikem,
proto dobfe znaji jejich potieby a dokazi rychle reagovat na jejich pozadavky. Informace
0 klientech ziskava poskytovatel sluzby pouze prosttednictvim zprostiedkovatele (Vastikova,

2014, s. 114).

Béhem fyzického toku zbozi distribu¢ni meziclanky plni tfi zdkladni funkce (Svétlik, 2005,
S. 154-155):

e Jlogistické — zahrnuje ¢innosti souvisejici s prepravou zbozi od vyrobce k zakaznikovi

a s tim souvisejici aktivity jako skladovani, baleni, tfidéni atd.;
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e obchodni — tyka se oblasti ndkupu a prodeje a nalezitosti, které s tim souvisi, napf.
ujednani dodacich podminek apod., podstatnd je komunikace mezi Uc€astniky,
vyznamnou roli zde hraje propagace;

e podplrné — usnadnuji pohyb zbozi (marketingovy vyzkum, ziskavani informaci aj.).

3.3.2 Distribucni strategie
Podle poctu mezi¢lankt, které plisobi v jednotlivych urovnich je urcena sitka distribu¢niho
kanalu. A na zaklad¢ Site distribu¢ni cesty se rozlisuji tfi distribucni strategie (Jakubikova,

2013, s. 262-263):

e intenzivni distribuce — cilem je vystavit zbozi v co nejvice prodejnich a ndsledné
prodat co nejveétsi mnozstvi vyrobkil, jednd se o zbozi denni spotieby jako jsou
potraviny a hygienické potieby;

e cexkluzivni distribuce — je pfimym opakem distribuce intenzivni, kdy cilem je uvést
zbozi pouze ve vybranych obchodech, které maji vyhradni pravo distribuce, zpravidla
se jedna o prestizni znacky a luxusni zbozi cilené na uzkou skupinu zakaznik;

e selektivni distribuce — jedna se o navazani spoluprace a vyuziti menSiho poctu
mezi¢lankd, které podporuji prodej zbozi, poskytuji informace o vyrobku a nabizeji
doplnkové sluzby, tyka se drazsiho zbozi urc¢eného k dlouhodobému vyuziti (napf.

elektronika).

3.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je nastroj, pomoci kterého se podniky snazi pfimo ¢i nepfimo
informovat a presvédcovat spotiebitele o svych produktech nebo nabizenych sluzbach (Kotler
a Keller, 2013, s. 516). Jedna se o uvédomélou ¢innost, ktera ovliviiuje nakupni chovani
cilovych skupin, mezi které patii uzivatelé vyrobku, stavajici a potencionalni zakaznici,

iniciatofi, ovlivilovatelé a rozhodovatelé pii nakupu (Jakubikova, 2013, s. 298).

Pti stanoveni cil marketingové komunikace firma vychézi ze strategickych cilt a celkové
strategie tykajici se marketingu. Mezi hlavni cile tykajici se propagace patfi predevsim
budovat dobré jméno a kladnou povést podniku, Sifit povédomi o znacce a firme, poskytovat
informace zakaznikim tykajici se vyrobku ¢i sluzeb, zvysit poptavku a diferencovat
se od konkurence (Ptikrylova et al., 2019, s. 42-44).

Nejvice vyuzivané nastroje komunika¢niho mixu jsou reklamy, podpora prodeje, public

relations, osobni prodej a pfimy marketing. Zalezi na firmé&, kdy a jaké propagacni nastroje
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zvoli. Pt tvorbé komunika¢niho mixu piisobi urcité faktory, které jej ovliviuji (Svétlik, 2005,
5.184-185). Jedna se o samotny vyrobek, kdy zavisi na jeho cené, znamosti, distribu¢ni cest¢
a v jaké fazi zivotniho cyklu se vyrobek nachézi. Dal§imi faktory jsou zékaznici, kde zalezi
na typu kupniho chovéni. Mezi dalsi faktory ovliviiujici komunikaéni mix patii i samotna
firmaa jeji okoli, kde zalezi na sile makroprostiedi a konkurencni strategii. Zasadni pii tvorbé
marketingové komunikace je spravna volba formy. Lze rozliSovat dvé formy,
a to marketingovou komunikaci osobni a neosobni tézZ masovou (Jakubikova, 2013, s. 300—
301).

Lze rozliSovat dvé zakladni strategie (viz obr. 8) v oblasti marketingové komunikace

(Horakova, 2003, s 81):

e strategie tahu (pull) — cilem strategie je, aby se spotfebitel sam rozhodl koupit urcity
produkt ¢i sluzbu, proto je dilezité vytvofit u zdkaznikl pozitivni dojem a motivovat
je k nakupu, podstatné je vytvorit silnou znac¢ku a zvolit vhodnou a G¢innou propagaci,
tato strategie se vice uziva u vysoce kvalitniho a znackového zbozi,

e strategie tlaku (push) — strategie tlaku se zaméfuje na to, aby se produkt dostal na trh
co nejrychleji a byl aktivné propagovan prodejctiim, cilem je ptesvédcit prodejce, aby
nabizeli a aktivné prodavali vyrobky zédkaznikiim, je vyuzivana podpora prodeje jako

jsou napftiklad slevy apod., tato strategie se naopak vyuziva u levnéjsich produkti.

Strategie pull (tahu) Strategie push (tlaku)
vyrobce vyrobce
F
distribuéni meziclanek distribu¢ni mezi¢lanek
F
¥
kkoneény spotiebitel koneény spotiebitel

Obrazek 8: Strategie pull a push
Zdroj: Horakova, 2003, s. 81
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3.4.1 Reklama

Reklama je placend forma neosobni, masové komunikace, kterd je uskuteciiovdna
prostiednictvim rtuznych médii, jejimz cilem je upoutat pozornost, vzbudit zdjem a oslovit
cilové skupiny (Pfikrylovaet al., 2019, s. 46). Sd¢lovaci prosttedky reklamy mohou mit rizné
podoby, rozliSuje se reklama televizni, tiskova (katalogy, noviny), rozhlasova, internetova
(bannery), venkovni a pohybliva (na dopravnich prostiedcich) (Foret, 2011, s. 256). Vyhodou
reklamy je rychlé pusobeni, osloveni §iroké skupiny zakaznikd a kontrola nad obsahem
zpravy, naopak nevyhodou je jednosmérna komunikace ze strany firmy a vysoké naklady

(Jakubikova, 2013, s. 308).

Reklama ma tfi zakladni funkce (Foret, 2011, s. 256-257):

e informativni— informuje zakazniky o novych vyrobcich a jejich vlastnostech, hlavnim
ucelem je vzbudit zajem o produkt;

e presvédCovaci — vyuziva se pii boji s konkurenci, presvédCuje zakaznika o koupi
daného vyrobku;

e pfipominaci — udrzuje produkt v povédomi zdkaznikd.

Lze rozliSovat reklamu podle predmétu ¢innosti, a to na dvé kategorie (Jakubikova, 2013,
s. 309):

1. produktova — zamétuje se na samotny vyrobek a vyzdvihuje jeho vyhody,
2. instituciondlni (firemni) — zaméfuje se na budovani image a dobré povésti podniku,

snazi se v zakaznikovy vzbudit divéru v danou firmu.

3.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje motivacni prostfedky, které maji kratkodoby charakter, tzn.,
ze V dany cas, kdy probiha podpora prodeje je zapotiebi aktivni Gcasti spotiebitelil. Na rozdil
od reklamy, podpora prodeje ptisobi okamzité a nuti zakaznika k rychlému rozhodnuti 0 koupi
zbozi nebo vytvari potifebu zakoupit produkty v co nejveétsim mnozstvi. Podpora prodeje
se nezam¢fuje pouze na koncového spotiebitele, ale tyka se i1 distribucnich meziclanka
(Jakubikova, 2013, s. 315). Pokud je podpora prodeje cilena na distribu¢ni meziclanky,
tak jsou zde zahrnuty motivatory v podob¢ slev, bonusi, cenovych a necenovych dohod,
bezplatného zbozi a dalSich penézitych odmén. Pii zaméteni na spotiebitele podpora prodeje
zahrnuje vyuzivani kupond, rizné typy slev zaméfené na stavajici ¢i nové zakazniky, sezonni,

mnozstevni ¢i procentudlni slevy aj. Dale podpora prodeje zahrnuje vyprodeje, zdkaznické
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odmény v podobé darku, vérnostni programy a odmény, soutéze, ukazky v obchodé, loterie,
cenov¢é vyhodné balicky, vzorky zdarma, kratkodobé slevy apod. (Urbanek, 2010, s. 111).
Hlavnim cilem propagacniho nastroje je ptildkat pozornost zakaznikd prostfednictvim
kratkodobych marketingovych aktivit, zvySit zdjem o nabizené produkty a sluzby, které
sméruji zadkazniky k ndkupu. Kone¢nym dusledkem je zrychleni odbytu, zvyseni objemu

prodeje zbozi, sluzeb a také zvySeni samotnych trzeb.

3.4.3 Public relations

Mezi dalsi formu neosobni komunikace patii public relations (PR) neboli vztahy s vefejnosti.
Prostfednictvim public relations firma usiluje o budovani pozitivnich vztahti mezi organizaci
a riznymi cilovymi skupinami, jako jsou zadkaznici, zamé&stnanci, média, vefejnost a dalsi.
Hlavnim cilem PR je zvySovat kladné povédomi o znacce, vytvafet diivéru mezi cilovymi
skupinami a utvafet diaveéryhodnost v samotné produkty ¢i sluzby, navazovat a utvaiet

pozitivni vztahy se zdkazniky a Sirokou vetejnosti prostfednictvim propagacnich aktivit.
Mezi zakladni nastroje public relations patii (Jakubikova, 2013, s. 318):

e spolecenské akce — sponzoring, vystavy, veletrhy aj.;
e publikace — vyro¢ni zpravy, brozury, prospekty, podnikové magaziny apod.;
e lobbovaci ¢innosti — ovlivilovani legislativnich opatteni apod.;
e spolecenskd odpovédnost firem — minimalizovat negativni dopady firem na zivotni
prostfedi, dodrzovat lidska prava, ptispivat k feSeni spolecenskych problému aj.;
e novinky — materialy pro tiskové konference, novinaiské zpravy, rozhovory atd.;
e projevy firemni identity — firemni vizualni prvky, jako jsou loga vyuzivané u dopisii
aj.
Lze rozliSovat dvé podoby public relations. Jedna se o komunikaci s vnitinim prostfedim
podniku neboli interni marketing, ktery se zaméfuje na presvédCovani zaméstnanci,
aby pomahali tvofit pozitivni povést firmy a zaroven si k firmé utvafeli vlastni pozitivni
vztah. Komunikace s vnéjsim prostfedim ¢i externi marketing se zaméfuje na budovani

kladnych vztahii s okolim podniku a zahrnuje vSe, co jiz bylo zminéno na zacatku této

subkapitoly (Urbanek, 2010, s. 113).
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3.4.4 QOsobni prodej

Osobni prodej je jedinym nastrojem komunikacniho mixu, ktery je osobni formou
komunikace, tzn. Ze se jednd o pfimy kontakt mezi prodejcem a zédkaznikem. Pfi osobnim
prodeji je tieba zakazniky nejprve vyhledat a navazat s nimi kontakt, dale mize nasledovat
predvedeni produktu, komunikace a poskytnuti potfebnych informaci. V poslednim kroku 1ze
obchod uzaviit a poskytnout prislusné sluzby poprodejni péce (Karlicek et al., 2018, s. 209).
Osobni prodej je povazovan za nejucinngjsi nastroj propagace, protoze je zde n¢kolik vyhod,
mezi které patii rychld zpétna vazba, osobni kontakt, pozorovani chovani a reakci zakaznika,
na zakladé, kterych lze meénit postoj k zdkaznikovy, dale se prodejce mulze podilet
na vytvafeni dlouhodobého vztahu se zakaznikem, kdy miize budovat davéru a loajalnost
zakaznika ke znalce (Jakubikova, 2013, s. 320). Pfi osobnim prodeji podstatné zaleZzi
na prodavajicim, a to predevsim na jeho schopnostech, znalostech o vyrobku, osobnosti,
celkovém vzhledu, vystupovéani, komunikaci, vyjadfovani, emocich, psychologického
pusobeni na zakazniky aj. Protoze je kazdy zakaznik odlisny, je potfeba spravné identifikovat
zékaznika a zvolit vhodny piistup prodavajiciho (Urbanek, 2010, s. 114). Forma osobniho
prodeje se nejvice vyuziva u drahé elektroniky, luxusniho zbozi, kosmetickych piipravki

apod.

3.4.5 Primy marketing

Pfimy marketing neboli direct marketing se zaméfuje na ptimou komunikaci mezi subjekty.
Jedna se o primy kontakt a komunikaci, ktera probih4d mezi prodavajicim a cilovou skupinou
nebo konkrétnim jednotlivcem. Tato forma propagace probihd nejcastéji prostfednictvim
internetu, dale také pomoci adresovanych postovnich dopist, elektronickou postou apod.
Cilem ptimého marketingu je ziskat od zékaznika zpétné vyjadieni k danému produktu
¢i sluzbé (Jakubikova, 2013, s. 321). Mezi nastroje direct marketingu také patii obchodovani
na internetu, katalogové prodeje, direct mail (poSta), internetové obchodovani, rozhlasové
a televizni reklamy s ocekdvanou piimou odezvou od zdkaznika. Vyhodou piimého
marketingu je zacileni na konkrétniho zakaznika a vybudovéani dlouhodobého obchodniho

vztahu (Urbanek, 2010, s. 116).
Z hlediska zaméteni na zakazniky lze pfimy marketing délit na (Urbanek, 2010, s. 117):

1. adresny — zacileno na piesné vybrané zakazniky, ktefi jsou kontaktovani telefonicky,

pomoci emailu nebo dopisem,
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2. neadresny — zamétfeno na S$irSi skupinu osob, kdy nedochazi k pfimému osloveni,

ale jedna se o hromadné sdé€leni, a to pomoci reklamnich letaku, katalogti apod.

3.4.6 Moderni nastroje komunikaéniho mixu

Mezi moderni trendy propagace patii bezpochyby internetova komunikace. Vyhodou
internetu je jeho globalni dosah, kdy 1ze komunikovat v celosvétovém métitku, a to z jediného
mista, proto je tato forma z hlediska naklada podstatné vyhodné€jsi nez jiné formy propagace.
Nevyhodou je zde pouze omezené zacileni na zakazniky, ktefi maji piistup k internetu.
Do internetové reklamy spadaji piedevSim webové stranky firem, bannerové reklamy
(reklamni prouzky), pop-up window (automatické objeveni se reklamy na strance)
aj. (Vastikova, 2014, s. 140-141). Viralni marketing je velmi uc¢inna forma marketingu
a tyka se samovolného Sifeni informaci mezi lidmi, kdy cilem firmy je dostat se do povédomi
veiejnosti. Informace o firm¢ lze Sifit prostfednictvim médii na zékladé zajimavého
a poutavého obsahu anebo prostfednictvim osobniho sdéleni, které se nazyva WOM (World
of Mouth). Vyhodou WOM a viralniho marketingu jsou zasadné nizké naklady na propagaci
(Hanulakova et al., 2021, s. 287). Product placement je marketingova technika, pfi které
je vyrobek, sluzba nebo znacka umisténa do filmu, videoklipu, pocitatové hry anebo
televizniho pofadu. Typickym piikladem je scénka ve filmu kdy postava pije napoj Cola-
Cola. Cilem product placementu je zvysit povédomi o znace, aniz by musela byt vyslovené
zminéna reklama. Dal§i forma marketingové kampané, kdy zamérem je dosaZeni
maximalniho efektu s co nejmensimi naklady a jedna se o guerilla marketing. Tento zpisob
propagace spociva v oslabeni konkurence. K tomu dochézi prostfednictvim rychlé a nec¢ekané
akce, kdy je tfeba se zaméfit na konkrétni cile a poté se co nejrychleji stdhnout nazpét
(Vastikova, 2014, s. 145-147). V neposledni fadé velmi vyuzivanou formou marketingové
komunikace jsou socialni sité. Socialni sit’ je online sluzba, ktera umoznuje lidem vytvaret
uzivatelské profily a komunikovat skrz socialni sité s ostatnimi uzivateli, sdilet fotografie,
nazory, videa a vytvaret riizné obsahy. V soucasné dob¢ vyuziva vétSina firem alespon jednu
socialni sit’ pro propagaci a mezi nejpopularnéjsi patii Facebook, Twitter, YouTube, Pinterest
a Instagram (Armstrong, Kotler a Opresnik, 2020, s. 471). Aktualné se také velmi vyuziva
propagace prostfednictvim influencerq, ktefi utvari spoluprace s riznymi firmami a propaguji

jejich vyrobky pomoci sociélnich siti (Hanuldkova et al., 2021, s. 287).
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3.5 Lidé

Lidé neboli v anglickém jazyce oznaCovano jako people, jsou nedilnou soucésti
marketingového mixu sluzeb a Ize je podle podilu na nabidce sluzeb rozd¢lit do tfi zakladnich

skupin. Jedna se o zamé&stnance, zdkazniky a verejnost (Vastikova, 2014, s. 152).

Personal lze rozd¢lit do nékolika skupin podle toho, jakou maji roli a vliv vaéi svym

zakaznikim (Vastikova, 2014, s. 152):

e kontaktni zamé&stnanci — maji pravidelny kontakt s klienty, podileji se na aktivitach
tykajici se marketingu, ocekavéa se od nich urcitd uroven mentélnich a fyzickych
dovednosti;

e obsluhujici zaméstnanci — komunikuji s klienty a reaguji na jejich pozadavky,
na marketingovych ¢innostech se nepodili, ale udrzuji bézny kontakt se zdkazniky,
vyznacuji se dobrymi komunikaénimi schopnostmi;

e koncepcni zaméstnanci— jejich kontakt se zdkazniky je vyjimecny az nulovy, naopak
se podili na tvorbé marketingové strategie;

e podplrni zaméstnanci — nejsou V ¢astém styku se zakazniky a na marketingovych

¢innostech se podileji minimalné.

Lidé jsou zasadnim prvkem pii tvorbé a poskytovani sluzeb a velmi obtizn¢ se nahrazuji.
Zaméstnanci firmy se vyznamné podili na reprezentaci firmy. Vytvaii a zvySuji ¢i sniZuji
hodnotu firmy, a proto je dulezité zaméfit se na interni marketing, ktery zahrnuje metody
fizeni lidskych zdroji jako je pfijimani, vzd€lavani, rozvoj, hodnoceni, odménovani
a kontrolovani zaméstnanct. Cilem interniho marketingu je ziskat a udrzet si své nejlepsi
zameéstnance a motivovat pracovniky k co nejlepsim vykontum (Janeckova a Vastikova, 2001,

5. 156-161).

3.6 Procesy

Procesy ptedstavuji souhrn vSech ¢innosti, metod, opatieni a krokii prostfednictvim kterych
je sluzba uskute¢iovana a poskytnuta zakaznikovi. Procesy fidi samotni zaméstnanci,
a zaroven je pracovnici musi i respektovat, protoze pomoci procesu lze zvySovat nejen kvalitu

sluzeb, ale pomoci spravné fungujicich procesu lze 1épe dosahovat vedouciho postaveni

na trhu (Vastikova, 2014, s. 180).

Procesy lze rozlisit na zakladé dvou stanovisek, a to z hlediska komplexnosti a rozmanitosti.

Komplexnost se tyka slozitosti procesu pii poskytovani sluzby, zatimco rozmanitost
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se vztahuje k tomu, jakym zpisobem je sluzba poskytovana (Janeckova a Vastikova, 2001,

S. 164). Charakter procest 1ze v ¢ase ménit ¢tyfmi zpusoby (Kincl et al. 2004, s. 126):

e zmenSenim rozmanitosti — vede ke standardizaci sluzby a snizeni nakladu,

e zvétSenim rozmanitosti — vysledkem je sluzba ptizpisobend pranim a pozadavkim
klientu,

e zmenSenim komplexnosti — vznikne tizce zaméfena sluzba,

e zvétSenim komplexnosti — vysledkem je vSestranna sluzba s rozSifenou nabidkou

sluzeb.

Dale 1ze procesy rozliSovat na zaklad¢ interakce mezi zékaznikem a poskytovatelem. Pokud
je sluzba poskytnuta a spotiebovana v okamziku interakce, jedna se o sluzby s vysokym
kontaktem se zakaznikem. Kdyz béhem c¢asti procesu poskytovani sluzby neni tfeba
piimého zapojeni zadkaznika, tak se naopak jednd o sluzby s nizkym kontaktem

se zakaznikem (JaneCkova a Vastikova, 2001, s. 164-165).

Podle Vastikové (2014, s. 182) lze charakterizovat tii systémy procesu:

e masové sluzby — kontakt mezi poskytovatelem sluzby a piijemcem je nizky
az nulovy, zaméstnanci poskytujici sluzby mohou byt do urcité miry nahrazeni
mechanizaci a automatizovanymi zatizenimi;

e zakazkové sluzby — styk se zdkazniky je Cast€jsi, poskytovatel sluzby velmi usiluje
0 prizptisobeni se individualnim pozadavkim svych klientt;

e profesiondlni sluzby — sluzby poskytované lidmi, ktefi vykazuji znacnou uroven
odbornosti, jsou vysoce kvalifikovani, klienti jsou zna¢né zapojeni do procesu

poskytovani sluzby.

3.7 Materialni prostredi

Prosttedi, ve kterém je sluzba poskytovana, je dilezitym prvkem, kterého si zdkaznik v§Simne
nejdiive pii vstupu do prostoru. Materidlni prostfedi zahrnuje, jak je prostor rozvrzen, jaké
je vybaveni interiéru, osvétleni, pouziti barev, znaceni apod. VSechny zminéné prvky
se podileji na utvareni konkrétniho prostiedi, které ma nasledné vliv na chovani zakaznika
ajeho pocity. Jaké ma prostiedi vliv na pocity zakaznika je znazornéno v tabulce

¢. 2 (Vastikova, 2014, s.168).
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Tabulka 2: Vliv navozené atmosféry na pocity zékaznika

Navozena atmosféra Zakaznické reakce
elegance uroven, vkus
odbornost duvéra, pocit jistoty
vstiicnost pocit radosti a uspokojeni
pochmurnost smutek, pocit omezovani a neochoty
laskavost pocit vitaného klienta, komfort
luxus vysoka kvalita, vyjimecnost

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Vastikova, 2014, s.168)

Klienti si na zakladé prvku materialniho prosttedi utvaii dojmy a pocity, které mohou byt
pozitivni ¢i negativni. Existuji riizné stimuly, které maji vliv na reakce zakaznika. Faktory,
které pusobi na ¢ichové a sluchové smysly cloveka jako je hluk, ving, zapach, hudba apod.
se nazyvaji jako nehmotné stimuly prostiedi. Zdkaznik dale vnima velikost a zafizeni interiéru
a vybaveni potiebné k poskytovani sluzby a jedna se o stimuly tykajici se prostoru. Existuji
také stimuly v podobé znacek a symbolil, mezi které se zatazuje logo spolecnosti. VSechny
tyto prvky pusobi na klienta, ktery si utvari své dojmy, projevuje emoce a na tyto podnéty
reaguje. Pozitivni reakce u zdkaznikli vyvolavaji spokojenost, ochotu se vracet, chut’
komunikovat, naopak podnéty vyvolavajici zaporné reakce zahrnuji nespokojenost, vyhybani
se komunikaci a chuti odejit. AvSak materialni prostiedi se netykd pouze samotnych
zékaznikl, ale také piisobi na zaméstnance, kdy pozitivni reakce zaméstnanci zvysuji
produktivitua komunikativnost. Naopak Spatna pracovni kazen a fluktuace zamé&stnancu jsou

charakteristické pro zaporné reakce (Janeckova a Vastikova, 2001, s. 144-146).

Podle Vastikové (2014, s. 170-171) se materialni prostiedi déli na dvé skupiny. Jedna
se o periferni a zakladni materidlni prostfedi. Periferni prostfedi je soucasti sluzby
predstavujici hmatatelné, viditelné prvky pro zdkaznika, které si miize ponechat, jako napf.
vstupenka ¢i jizdenka. Naopak zdkladni materidlni prostiedi, které je tvofeno celkovym
vzhledem budovy, po¢tem mist na parkovani, urovni pouzivané techniky, modernim
vybavenim a dalSim, nekonci ve vlastnictvi zakaznika. AvSak oba typy prostiedi se podileji
na vytvareni image firmy. V ptipadé, ze se jedna o sluzbu, kterou poskytovatel vykonava
u zékaznika, je stale dulezité firmu reprezentovat. Podstatny je styl oblékani pracovnik, ktery
by mé¢l byt jednotny a ladén do firemnich barev. Dal$im prvkem je logo firmy, které by mélo
byt viditelné aumisténé na pracovnich odévech, firemnich automobilech, pracovnim
vybaveni apod.
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4 Charakteristika podniku

Ve ctvrté kapitole je pfedstaven vybrany podnik, kterym je firma Montaze Broz s.r.o0. Nejprve
je zminéna historie spolecnosti a nasledné jeji souCasnost. Dale je popsana organizaéni
struktura podniku a v neposledni fad¢ je jedna podkapitola vénovana zakaznikim firmy

Montaze Broz s.r.o.

Spole¢nost Montaze Broz s.r.o. pusobi na trhu jiz 30 let a specializuje se na instalaci
automatizovanych regalovych a zakladacich systému pro velké sklady a nadnarodni vyrobce.
Pfedmétem podnikani firmy Montaze Broz s.r.o. je montaz ocelovych konstrukci. Obor dle
CZ-NACE je 4399 - Ostatni specializované stavebni ¢innosti j.n. (Interni
dokumentace, 2022).

4.1 Historie spole¢nosti

Spolecnost vznikla v roce 1991, kdy byla zalozena jako Zzivnost Josefa Broze. Zprvu
se jednalo o mensi zakazky v oblasti zeméd¢€lského priimyslu, v nasledujicich letech se jiz
zaCaly uzavirat dlouhodobé spoluprace trvajici dodnes a vroce 1997 byla ziskana prvni
zahrani¢ni zakazka v Polsku. Dne 28. ¢ervence 2001 se spole¢nost zapsala do Obchodniho
rejsttiku pod nazvem Montaze Broz s.r.o. se sidlem v Pravech. V nadchazejicich letech zacala
firma expandovat do zahranici, kde byly uskute¢nény projekty v Némecku, Velké Britanii,
Polsku a Slovensku. V roce 2003 se feditelem spolecnosti stal Jifi Broz a celkovy pocet
zaméstnancu firmy Montaze Broz s.r.o. byl roven 50. Spole¢nost se zacala vyrazné rozSifovat
od roku 2004, kdy se Ceska republika stala soudasti Evropské unie, a tim se naskytla nova
prilezitost vstoupit na evropsky trh. Ve stejném roce firma zrealizovala prvni zakazku
ve Spanélsku, v nasledujicich letech spolenost pokradovala v ramci dlouhodobé spoluprace
na zahrani¢nich projektech a podilela se na projektech v Norsku, Rusku a Turecku.
S rostoucim poctem zakazek se navySoval i pocet pracovnikd, a tak byla v roce 2008 zalozena
naborova pobocka v Rumunsku a podobné tomu tak bylo pozdéji v roce 2021, kdy byla
zalozena naborova pobocka v Polsku pro pfijimani polskych pracovnikid (Interni

dokumentace, 2022).

Prvni projekt, ktery se uskutec¢nil mimo Evropu, byl v roce 2009. Jednalo se o zakdzku
v Mexiku pro pivovar Corona. Vroce 2015 firma Montaze Broz s.r.o. oteviela prvni
zahrani¢ni pobocku, v Sydney v Australii. Pozdé&ji vroce 2017 firma zalozila pobocku
v Dubaji. V nasledujicich letech se firma Montaze Broz s.r.o. zacala zaméfovat na obchodni

aktivity na trhu v USA, a tak zde byla v roce 2019 zalozena pobocka na Floridé. O rok
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pozdéji se spoleCnost zhcastnila veletrhu MODEX v Atlanté, nejvétsiho veletrhu

dodavatelskych fetézct, vyrobctl a distribu¢niho primyslu (Interni dokumentace, 2022).

4.2 Soucasnost spolecnosti

Pravni forma tucetni jednotky je spolecnost s ru¢enim omezenim a fidi se podle zakona
¢. 90/2012 Sh., 0 obchodnich spole¢nostech a druzstvech (zakon o obchodnich korporacich)
(Cesko, 2012). Zakladni kapital spole¢nosti ¢ini 200 000 K& a je splacen v plné vysi.
Statutarnim organem spolecnosti je zde jednatel Jifi Broz, ktery je opravnén spole¢nost

zastupovat samostatné ve vSech zalezitostech (Justice.cz, b.r.).

V soucasnosti pracuje pro spolecnost Montaze Broz s.r.o. 458 pracovnikil z nichz je velka
¢ast tvofena rumunskymi délniky, jednad se zhruba o podil 42 % rumunskych pracovniki.

Z hlediska velikosti podle po¢tu zaméstnancii se jednd o velky podnik (Interni dokumentace,
2023).

Jak jiz bylo zmin€no, spolec¢nost Montaze Broz s.r.o. se zabyva instalaci sofistikovanych
regalll, a to zejména pro velka logisticka distribu¢ni centra nadndrodnich spolecnosti
a zaméfuje se na montaz v oblasti pramyslu potravinaiského, modniho, dievozpracujiciho,
automobilového, farmaceutického a spotiebitelského. Jedna se o typy skladd, které jsou
Caste¢né automatizované, ale pievazné plné automatizované. Firma Montaze Broz s.r.o.
se také zaméfuje na vlastni vyzkum a vyvoj méfici technologie a pfistroju, které jsou uréené
na vymeéteni regalovych systému. Jednim z unikatnich pfistrojii je zejména méfici systém
ARTUR (Montaze Broz, c2023). Spolecnost dale vlastni strojovy park, ktery zahrnuje jetéaby,
manipulacni techniku, vysokozdvizné voziky, plosiny do vysky az 22 metrd, leSeni, retraky.
specialni nuzkové ploSiny némecké znaCky PB Arbetsbuhnen a dal$i stroje v oblasti
mechanizace. Firma MontdZe BroZ s.r.o. si nejen zajiStuje pro kazdy projekt kompletni
mechanizaci, ale také provozuje pljcovnu téchto manipulacnich zatizeni. Celkovy pocet
stroju, které spole¢nost vlastni, je ptes 110 kusi. Z hlediska velikosti je firma Montaze Broz
s.r.0. Gtvrtou nejvétsi spolecnosti v Ceské republice, ktera pronajiméa mechanizaci a pracovni
stroje. Kromé administrativni budovy ma spolecnost i technické a skolici centrum, ve kterém
probihd nejen vyzkumna a vyvojova Cast, ale také zde dochéazi ke Skoleni zaméstnanct

a slouzi pro tréninkové a ndborové Cinnosti (Interni dokumentace, 2022).
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4.3 Organiza¢ni struktura

Organizaéni struktura je hierarchické uspotfddani vztahii v organizaci. Organizacni struktura
je tvofena prvky, mezi kterymi existuji urCité vazby, jedna se o vztahy nadiizenosti,
podfizenosti a rovnocennosti. Podle interni dokumentace firmy Montaze Broz s.r.o. (2023)
je organizacni struktura spolecnosti vice liniova. Jednd se o formalni typ organizacni
struktury, kdy kazdy podfizeny pracovnik ma svého nadfizeného pracovnika, ¢i vice
nadfizenych, a naopak. Nejvyssi pozici ve firm¢ Montaze BroZ s.r.o. zastava jednatel, 1ze
ho také oznacovat jako CEO, ktery ma pod sebou jednotliva oddéleni, kdy kazdé oddéleni

ma svého manazera ¢i vice manazeru. Jedna se zde o:

e financ¢ni odd¢€leni,

e personalni a mzdové oddéleni,

e instala¢ni oddéleni,

e obchodni oddéleni,

e oddéleni mechanizace a autoparku,
e oddéleni informacnich technologii,
e oddéleni vyzkumu a vyvoje,

e oddéleni méfeni.

4.4 Zakaznici firmy

Zakaznici firmy Montdze Broz s.r.o. tvori predevsim nadnarodni spolecnosti jako je Zalando,
Nestlé, PUMA, ZARA, Porsche, ASKO, Neovia, Inditex, bol.com, Wiirth, Amer Sports,
Pull&Bear, Leroy Merlin, Amadori, Kronospan, REMA distribusjon a dalsi. Ackoli se jedna
0 generalni objednavatele a koncové zdkazniky, kterym je sluzba poskytovana, tak zakazky
firma Montaze Broz s.r.o. vyjednava prostiednictvim klientl v ramci dlouhodobé spoluprace.
Jedna se o spole¢nosti Dematic, SSI Schafer s.r.o., TGW Logistics Group, Bito-Lagertechnik,
Kaufmann Systems AG, Noega Systems, STOW CR s.r.o. a predeviim firma Nedcon
Bohemia s.r.o., se kterou firma Montaze Broz s.r.o. spolupracuje jiz od roku 1994. Uvedené
strojirenské firmy se pouze zamétuji na vyvoj a Vyrobu regalovych systému a zabyvaji
se komplexnimi doddvkami skladovacich zatizeni. Tyto firmy jsou osloveny koncovymi
zakazniky, ktefi pozaduji do svych skladu regalové systémy. A z toho divodu, Ze se zabyvaji
pouze vyrobou a nikoli instalaci systému, se dale firmy poptavaji po instala¢nich

a montaznich sluzbach, které poskytuje firma Montaze Broz s.r.o. (Interni dokumentace,
2022).
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Podle koncovych zakazniki firma MontaZze Broz s.r.o. poskytuje své sluzby nejcastéji
pro primysl textilni, potravinaisky, automobilovy a spotiebitelsky. Firma MontaZe BrozZ s.r.o.
se podilela na vice jak 3000 projektech a mezi nejvetsi zakazky patii napiiklad instalace
regalovych systéml pro internetovy obchod Zalando v Némecku a Polsku, déle montéaz
zakézky pro spoleénost Albert Heijn v Holandsku, COOP v Norsku, LEGO v Ceské republice

a Fortissue v Portugalsku (Montaze Broz, c2023).
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5 Analyza marketingového mixu podniku

V paté kapitole jsou zanalyzovéany jednotlivé nastroje marketingového mixu 7P vybraného
podniku. Mezi slozky vybraného marketingového mixu patii produkt sluzba, cena, distribuce,
marketingova komunikace, lidé, procesy a materialni prostfedi. Mezi metody, které byly
vyuzivany patii pfedevsim analyza. Analyza se tyka rozboru celku, kterym je konkrétni
zkoumany predmét, v tomto piipad¢ se jedna o rozbor marketingového mixu 7P v konkrétnim
podniku. Rozbor se provadi od celku a postupuje se kjednotlivym castem
(ManagementMania, €2011-2016). Dalsi pouzitou metodou bylo pozorovani, kdy byly

cilevédomé sledovany konkrétni fakta.

5.1 Produkt

Firma Montaze Broz s.r.o. se specializuje na instalaci regalovych zafizeni. Klicovym
produktem spolecnosti je montdz ocelovych konstrukei a instalace regalovych a zakladacich
systému, které jsou prevazné automatizované. Jedna se o sluzbu, ktera je poskytovana
pro ostatni organizace, kterymi jsou nadnarodni spole¢nosti a velka distribuéni centra. Firma
ma ve své nabidce n¢kolik typl regdlovych systémi, na jejichz instalaci se zaméfuje. Jedna
se o0 skladovaci systém shuttle, policovy regal (shelving systems), paletovy regal (pallet rack),
miniload, mezzanine, raminkové systémy (hanging garment), silo (rack clad building)
a shuttle silo (Interni dokumentace, 2023). Podle podilu instalovanych projekta v roce 2022
je nejzadanéjsi typ shuttle s podilem 47 %. Druhym typem, ktery Casto zakaznici pozaduji
je typ miniload s podilem 26 % naopak nejmensi podil instalovanych projektd za rok 2022
ma typ pallet rack (viz graf ¢. 1).

Podil instalovanych projekta za rok 2022 = Shuttle

50/ = Policovy regal

“ Paletovy regal
26% Ostatni
Miniload
\‘l_ = Mezzanine

1 0
70 1% = Raminkové systémy

Graf 1: Podil instalovanych projektt za rok 2022
Zdroj: vlastni zpracovani dle (Interni dokumentace, 2023)
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Vétsina firem neposkytuje pouze samotny zakladni produkt ¢i sluzbu, ale poskytuji 1 periferni
sluzby, které jsou spojeny s kli€ovym produktem. Stejné tak i1 firma Montdze Broz s.r.o.
poskytuje také dopliikovy produkt sluzby. K popisu slouzi tzv. ¢tyflistek dopliikovych sluzeb,
ktery zahrnuje poskytovani informaci, péci o zékaznika, ptebirani objednavek a specialni

sluzby (Vastikova, 2014, s. 79).

Jelikoz je sluzba poskytovana v misté, které je urCené samotnym zakaznikem, tak zde neni
potfeba, aby zdkaznik vyhledaval, jakym zplsobem se ke sluzbé dostane. Pro zakaznika
je zde podstatné, jakym zplusobem lze sluzbu objednat. Jak jiz bylo zminéno v kapitole
»Zakaznici firmy®, tak firma Montdze Broz s.r.o. uz dlouhodobé spolupracuje se svymi
klienty asubdodavateli, ktefi jsou seznameni s fungovanim a zakoupenim sluzby.
Samoziejmé existuje moznost, ze firma bude kontaktovana novym zakaznikem. V takovém
pfipadé¢ je na strankach spole¢nosti Montaze Broz s.r.o. uveden piimy kontakt. Jedna
se o formulafr, kde je nutné vyplnit tidaje jako je jméno a piijmeni kontaktujici osoby, dale e-
mail, ndzev firmy a text zpravy. Poskytovani informaci v prvotni fazi mé na starosti jednatel
spoleCnosti, feditel instalacniho odd€leni a obchodni oddéleni. Osobni setkani a schiizky
s klienty se prevazné uskutecnuji u zakaznik a jen ziidka se schiizky konaji v administrativé

budové podniku Montaze Broz s.r.o.

Samotné vyfizovani zakazek poté probiha pfednostné s obchodnim oddélenim a jednatelem
spole¢nosti Montéze Broz s.r.o., ktery ma také na starost komunikaci a ziskdvani novych
zakaznikti. Obchodni oddéleni ma dale na starost nejen komunikaci s klienty, ale také
S ostatnimi odd€lenimi ve spolecnosti. Dilezitym faktorem pii rozhodovani, zda bude sluzba
poskytnuta, je pracovni sila, protoze firma je velmi vytizena poskytovanim instala¢nich
sluzeb a neni vylouCeno, ze by z tohoto divodu byla firma nucena zakazku odmitnout.
Je proto tfeba zkoordinovat a naplanovat, aby na kazdy projekt byla zajisténa dostatecna
kapacita zaméstnancd, Kterou ma na starost personal pro planovani kapacit pracovnikl
na stavbach. Dalsim faktorem je misto vykonu sluzby, protoze existuji zemé,
kde by z hlediska legislativy bylo obtizné sluzbu poskytovat. Se zakaznikem je nutné doptedu
sjednat predbézny termin zahajeni projektu, nebot samotné piedprojektové cinnosti
a pripravné Casti mohou trvat az nékolik mésict. Doba realizace projektd se vyrazné lisi,
ale obvykle se pohybuje v rozpéti od 4 do 12 mésict, to zalezi podle naro¢nosti, typu

a velikosti instalovaného regélu, po¢tu pracovnikti a dalSich parametru.
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Béhem vyfizovani samotné objednavky je v nepfetrzitém kontaktu se zdkazniky pfevazné
obchodni oddéleni nebo jednatel spolecnosti. S klienty probihaji schiizky, jejichz soucésti
je vyéisleni ceny za sluzbu. V nékterych pfipadech se se zakaznikem sepisuje tzv. Letter
of Intent. Jedna se o pisemny dokument, v piekladu je to dohoda o spolecném zaméru,
ve které zakaznik souhlasi s vys$i stanovené ceny, a s tim Ze si k instalaci regalovych systému
vybrali podnik Montaze Broz s.r.o0., ale zatim zakaznik nemohl stanovit z konkrétnich davodi
pfesny termin zapoceti projektu. Placeni sluzby neni jednorazové, nejenze se jedna o velké
castky, ale také doba zakazky mize trvat i nc¢kolik mésicli. Proto se vytvaii splatkovy
kalendar, ktery definuje urc¢itd data, kdy maji byt zadvazky splaceny. Doba splaceni neni
ve splatkovém kalendafi nastavena pravidelné, ale je urcena podle dokoncenosti fazi
na projektu. Pokud je konkrétni cast zakazky hotova, je zdkaznikovi vystavena faktura
za vykonané sluzby a fakturaci v podniku Montaze Broz s.r.o. provadi finanéni oddéleni

(Interni dokumentace, 2023).

Se sluzbou, kterou poskytuje firma jsou spojeny poprodejni ¢innosti a jedna se zde o drobné
reklamace. Standardni doba zaruky je dva roky, ale zalezi pfedevsim na typu projektu, proto
u né¢kterych zakdzek je zarucni doba jeden rok. S poprodejnimi sluzbami jsou spojené
I servisy, které se poskytuji az po skonceni zaruéni lhiuty. VétSina zakaznikd ale nejevi

0 poprodejni sluzby tykajici se servisu veliky zajem.

Podnik Montaze Broz s.r.o. poskytuje zakazkové sluzby, protoze svym zakaznikiim nabizi
kompletni montdz na kli¢, kdy sluzbu ptizplisobuje pozadavkiim svych klientti. Co se tyka
zajisténi montdze podle individudlnich pozadavki klienta, tak Se nejprve stanovi
predpokladany odhad ceny, ktery zahrnuje nejen pozadavky zakaznika, ale také zahrnuje
podminky, které urcuje mistni legislativa. Dalsi krok je ptiprava veSkeré dokumentace
pro realizaci zakazky, setkdni realiza¢niho tymu se zékaznikem, kterd se tykaji zahajeni
a koordinace projektu. Dale se zajisStuje nezbytna dokumentace k projektu, zazemi
pro zaméstnance a firma Montéze BroZ s.r.o. si sama kompletné zajisti potiebnou stavebni
mechanizaci a pracovni stroje. V pribéhu vykonavané sluzby realizacni tym zajistuje
koordinacni ¢innosti a pfipravuje konecny projekt pro predani klientim. Pfi samotném
pfedavani hotové zakazky je pfedana i potiebna dokumentace, kterd odpovida stanovenym
pozadavkim klientt. PfislusSna dokumentace obsahuje protokol o pfevzeti zakédzky, stavebni

denik, zpravu o kontrole kvality a métici protokoly (Montaze Broz, c2023).
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Firma MontaZze BroZ s.r.o. poskytuje také vedlejsi sluzby, které se tykaji instalace regalovych
zakladaci. Jednd se o automatizované zatizeni, které se ve skladech pohybuje pomoci
kolejnic a usnadnuje manipulaci se zbozim, jako je uskladiiovani a vyskladnovani. Regalové
zakladac¢e firma instaluje vcetné pfislusenstvi jako jsou vytahy, vedeni pro zakladace,
dopravniky a jiné ptislusenstvi, které se tykaji montaze regalovych zakladacti (Montaze Broz,

c2023).

Co se tyka klasifikace sluzby, kterou poskytuje firma Montaze Broz s.r.o., tak podle stupné
nehmotnosti se jedna o sluzby zptistupniujici hmotny produkt. Na zaklad¢ dalSich kritérii 1ze
poskytovatele identifikovat jako profesionala. Zaméstnanci firmy jsou vysoce kvalifikovani,
ato lze prokazat ptisluSnymi certifikaty, kterymi pracovnici disponuji. Dale zaméstnanci
podstupuji pravidelnd a fadna Skoleni a kurzy, ¢imz dochazi k neustalému rozvoji dovednosti
a zvySovani kvalifikace zaméstnanct. Déle lze sluzbu klasifikovat podle Gcasti zdkaznika,
kdy se jedna o nizkou ucast, naopak podil lidské prace je zde vysoky. Co se tyka
marketingové orientace, tak firma Montdze Broz s.r.o. se zaméfuje piedev§im na své
zakazniky neZ na konkurenci v odvétvi, protoze mezi primarni cile podniku nepatii pouze
maximalizace zisku a rist firmy. Spole¢nost Montaze Broz s.r.o. velmi usiluje o budovani
pozitivnich partnerskych vztaht, udrzovani stavajicich zakazniki, ziskavani novych klientu

a jednim z hlavnich cilt je budovat dobré jméno spolecnosti.

5.2 Cena

Pii stanoveni cenové strategie jsou rozhodujici faktory tykajici se nakladd, konkurence
a hodnoty sluzeb vnimanou zakaznikem. Podnik Montaze BroZ s.r.o. se nejvice orientuje
pii stanoveni cenové strategie podle nakladu a stejné tak se zamétuje pti metodach stanoveni
ceny svych sluzeb. Mezi fixni ndklady firmy Montdze Broz s.r.o. patii zejména mzdy
administrativnich zaméstnancti, naklady na provoz administrativni budovy, platby za vodné
a za dodavky elektrické energie, odpisy dlouhodobého hmotného majetku, pojisténi, sprava
a udrzba administrativni budovy. Kromé fixnich ndkladi mé firma také néklady variabilni,
které se meéni podle objemu poskytovanych sluzeb a mezi né se fadi ndklady na material,
cestovni naklady zaméstnancli, mzdy pracovnikll na stavbach, nédklady na ubytovani délniki
(Interni dokumentace, 2023). Pfi stanoveni ceny sluzby podniku MontdZze Broz s.r.o. firma
ptili§ nehledi na ceny konkurence v odvétvi. Ackoli ceny sluzeb podniku Montaze Broz s.r.o.
jsou oproti konkurenci vyssi, tak vysokou cenu podniku vyvazuje kvalita poskytovanych
sluzeb, které firma garantuje a zarucuje profesionalitou odvedené prace. Jedna se pfedev§im

0 rozsahlé zkuSenosti, které firma a zaméstnanci podniku ziskali nejen v tuzemsku, ale také
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V zahrani¢i. Firma mimo jiné disponuje vysoce kvalifikovanymi zaméstnanci

S profesionalnim ptistupem.

Z vySe popsané¢ho jiz vyplyva, Ze metoda firmy pro stanoveni cen poskytovanych sluzeb
je urcena subjektivné. Ceny za sluzby nejsou fixné nastavené a lze je upravovat na zakladé
pozadavkl a domluvy se zakaznikem. Pii stanoveni ceny subjektivnim zptisobem patii mezi
prvotni kritéria obtiZznost prace, specifické pozadavky klienta a cenova pfijatelnost
pro zakaznika. Celkové je cena stanovena na zakladé nakladd souvisejicich s poskytovanou

sluzbou, a proto se jedné o ndkladové stanovenou cenu.

Podnik Montdze Broz s.r.o. sdéluje vysi ceny za sluzby, ktera bude poskytnuta, cenovou
nabidkou. Aby mohla byt cena za sluzbu fadné vycislena, tak jsou k tomu zapotiebi ptislusné
dokumenty, které musi zdkaznici poskytnout. Jednd se o podklady, kde je urcen typ
regalového systému, ktery bude instalovan, déale jsou v podkladech zahrnuty technické
parametry, vaha stavby a vykresy. Podle typu regélu si firma vypocita objem hodin, ktera
zabere na montdz daného typu regéalu a po vypoctu objemu hodin se vytvoii ¢asovy ramec,
do kterého se rozlozi hodiny vypocitané na instalaci regalu, ur¢i se termin a doba trvani
zakazky, a nakonec se k ¢asové stanovenému projektu ptitadi potiebna mechanizace (Interni

dokumentace, 2023).

Stanoveni celkové ceny za sluzbu, ktera bude klientim poskytnuta se vypocita jako celkovy
pocet hodin instalace vynasobené hodinovou sazbou pro danou zemi a k tomu pfipocitana
celkova cena za mechanizaci a obchodni marze. Takto nakladové stanovena cena je konecna
a nasledné se vyslednd cena sdéluje klientovy. V celkové cené sluzby jsou zahrnuty cestovni
naklady, ubytovani pracovniki, povoleni k opravnéni ke vstupu a pobytu zaméstnance v dané
zemi, potfebné naradi, material a obchodni marze. VySe marze a celkové ceny za poskytované
sluzby jsou firemnim know-how podniku Montdze Broz s.r.o. a uchovavaji se Vramci

obchodniho oddéleni (Interni dokumentace, 2023).

Zpisob platby za sluzby neni jednorazovy, ale je rozdéleny nékolik ¢asovych tseki, které
nemusi byt pravidelné a tyto Casové useky se stanovuji podle momentalni dokoncenosti fazi
na stavbé. Jeden z dlivoddl, pro¢ cena neni Splacena jednorazové pied ¢i po vykonani sluzby
je ten, aby mohly byt pokryty naklady, které béhem prace na zakazce vznikaji. Zejména

se jedna o naklady na mzdy pracovniki a na potfebny material.

Po konkrétni dokoncené fazi na projektu podnik Montdze Broz s.r.o. vystavi zdkazniklim

fakturu, kdy samotnou fakturaci za vykonané sluzby provadi finanéni oddéleni podniku. Vyse
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ceny na faktufe je stanovena procentudlné z celkové ¢éastky, kterou musi zdkaznik splatit.
Prvnich 5 % ceny za sluzby byva vétSinou splaceno jiz po podepsani smlouvy. Zplsob

zaplaceni sluzby je vZdy bankovnim pfevodem.

5.3 Distribuce

Sluzba, kterou nabizi podnik Montaze Broz s.r.o. se poskytuje v misté, které si ur¢i koncovy
zakaznik, tudiz sluzba ptichdzi za zdkaznikem. Jedna se o velka distribu¢ni centra a logistické
sklady po celé Evrop¢, také v Americe a Australii, kde jsou regalové systémy instalovany.
Co se tyka metody distribuce sluzeb ovliviyjici umisténi, tak vyhodou pro firmu Montaze
Broz s.r.o. je to, Ze firma nemusi rozhodovat o umisténi provozovny, tak aby byla dostupna
pro vSechny, umisténa na strategicky vhodném a pfistupném misté, protoze v tomto piipade,
jak jiz bylo zminéno, sluzba poskytovana spolenosti Montdze Broz s.r.o. ptichazi

za zakaznikem.

Jednim z vlastnosti sluzeb je neoddélitelnost sluzby od jejiho poskytovatele. Stejné
to je u podniku Montaze Broz s.r.o., ktery poskytuje instala¢ni sluzby a nelze tuto sluzbu
od poskytovatele oddélit. Ale i piesto se nejedna o distribu¢ni cestu pfimou. P¥imé distribu¢ni
spojeni vznikd mezi vyrobcem ¢i poskytovatelem sluzby a koncovym zékaznikem, kdy mezi
témito subjekty dochazi k pitimé komunikaci. Podnik Montaze Broz s.r.o. ma své koncové
zakazniky, kteti byli zminéni Vv kapitole ,,Zakaznici firmy*, a kterym firma poskytuje své
instalani sluzby, protoze koncovi zdkaznici pozaduji do svych distributorskych center
sofistikované regéalové systémy. AvSak tito koncovi zdkaznici se neobraci s poptavkou
na podnik Montaze Broz s.r.o., nepfichazi do piimého kontaktu s firmou a ani mezi
koncovym zékaznikem a poskytovatelem sluzby neprobiha zadna komunikace, tudiz se zde
jednd o distribuci nepifimou, protoze sluzba zde neni poskytovana pfimo koncovému
zakaznikovi. Koncovi zdkaznici vyhledavaji firmy, které se pouze zabyvaji vyrobou
regalovych systému a tyto firmy nabizeji produkty v podobé nesmontovanych regalt. Firmy,
které vyrabi regaly a jsou oslovené s poptavkou od koncovych zdkaznikl, dale poptavaji
instalacni a montazni sluzby jinych firem, které by zkompletovaly pro koncové zakazniky
jejich regalové systémy v distribu¢nich centrech koncovych zakazniki. Pravé tyto sluzby
poskytuje firma Montaze Broz s.r.o. V tomto pfipad¢ firma MontaZe Broz s.r.o. oznacuje
vyrobni firmy jako své klienty, kdy klienti firmé Montaze Broz s.r.o. dodaji stavebni material
vV podob¢ nesmontovanych regalt a sluzbu zaplati. Stale se ale nejedna o koncové zakazniky,
a proto lze klienty podniku Montdze Broz s.r.o. oznaCovat za zprostfedkovatele.

Zprostfedkovatelé v tomto piipadé sluzbu pouze prodaji koncovym zékaznikim a vice
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se na vykonu samotné sluzby nepodili. Klienti zde pouze dohlizi, kontroluji pritbézny stav
projektu a jako zprostiedkovatelé jsou v pfimém kontaktu s koncovymi zakazniky, znaji
potieby svych zakaznikli a reaguji na jejich podnéty. Kviili ¢astému a tzkému vztahu
zprostiedkovatele a koncového zakaznika jsou zprostfedkovatelé elementarnim zdrojem

informaci pro poskytovatele sluzby podniku Montdze BroZ s.r.o.

Co se tykd hmotnych prvkil sluzby a jejich fyzické distribuce, tak firma MontaZze Broz s.r.o.
fyzickou distribuci fesit nemusi. Ackoli nedilnou soucésti instalacni sluzby firmy jsou
regalové systémy, tak podnik nemé zadné sklady, ve kterych by uchovaval hmotné prvky,
kterymi jsou regdlova zatizeni. Divodem je, ze tyto regalové systémy jsou skladovéany

u zékaznikt, ktefi pozaduji jejich montéaz a instalaci pro koncové zakazniky.

5.4 Marketingova komunikace

Podnik Montaze Broz s.r.o. nema ziizené marketingové oddéleni, ale stejné¢ tak firma
nevyuziva k propagaci outsourcing. Na marketingovou komunikaci se v podniku zaméfuje
persondlni oddéleni, které ma stanoveny ro¢ni rozpocet na propagaci. Rozpocet
na marketingovou komunikaci neni kazdy rok konstantni, ale odviji se podle planovanych
vydajt na propagaci v piisluseném roce. Pomoci stanoveni cili a uréeni kol se odhadnou
naklady na provedeni jednotlivych ukolii. Néklady na propagaci se kazdy rok velmi lisi,
zejména za poslednich 5 let, kdy hlavnim divodem byla pandemie covidu-19, kterad
spole¢nost zasahla v roce 2019, ale na firmu mély dopady pandemie velky vliv jesté dva roky
poté (viz graf ¢. 2). Mezi dalsi divody patfily restrikce tykajici se pandemie, které byly
zavedeny nejen v CR ale také zahrani¢i. Firma proto byl nucena omezit poskytovani sluzby,
kdy diivodem byly nepravidelné dodavky materidlu a nedostatek montérti. Z tohoto diivodu
byly i ndklady na propagaci vyrazné mensi oproti roku 2018. Déle se také firma nevénovala
sponzoringu a nebyly potadany zadné akce. Az v roce 2022 byly naklady na propagaci opét
vys$$i a do pfistich let 1ze oc¢ekavat, Ze naklady budou stoupat, protoze se firma neustale

rozrusta, objevuji se novi zdkaznici a poptavka po sluzbach vzrista.

Vzhledem k absenci marketingového oddéleni ¢i externi firmy zaméfujici se na marketing
se jedna o nejméné propracovanou slozku podniku. Firma Mont4ze Broz s.r.o. se pfevazné
zamétuje na vytvareni dobrych vztahti s vefejnosti a tim tak buduje dobré jméno firmy, jedna
se 0 jeden z tradi¢nich nastroji marketingové komunikace a nazyva se public relations. Dalsi
nastroj marketingové komunikace vyuzivany firmou je reklama, osobni prodej, podpora

prodeje, sponzoring a dale se firma také zamétuje na soucasné trendy v propagaci, kterymi
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jsou komunikace na socidlnich sitich a internetovd komunikace. Naopak nejméné vyuzivanym

nastrojem propagace je primy marketing.

Naklady na propagaci od roku 2018 do 2022
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Graf 2: Naklady vynaloZené na marketingovou komunikaci od roku 2018 do 2022

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Interni dokumentace, 2023)
Reklama

V soucasné dobé podnik MontaZze Broz s.r.o. vyuziva tiStenou reklamu urcenou pouze
k zhlédnuti, kdy se jedna o formu venkovni reklamy v podob¢ billboardu (viz obr. 9).
Billboard se nachazi pted vjezdem do arealu administrativni budovy v Pardubicich. Reklama
na billboardu zde neni umisténa celoro¢né, to vSak ale firma planuje do budoucna zménit.
Obsah billboardu je sméfovan nejen na zdkazniky, ale také na lidi, ktefi by chtéli byt
zaméstnanci firmy Montéze Broz s.r.0., protoze kromé loga a kratkého popisu ¢innosti firmy
je na billboardu zminéno ,,nabor zde*“. Hlavnim divodem umisténi billboardu v blizkosti
administrativni budovy byla lepsi orientace nové prichozich na nabor. Tim se zaroven jedna
0 personalni marketing, ktery ale nespadd do nastrojii marketingové komunikace. V pravém
dolnim rohu billboardu je zminéna internetova stranka podniku, pfes kterou mizou zékaznici
firmu kontaktovat ¢i se zde mohou dozvédét vice informaci o sluzbé, kterou podnik
poskytuje. Dalsi plosnou reklamu firma vyuziva prostfednictvim firemnich aut, ktera jsou
polepena logem firmy a zbarvena do modrobilé barvy, které jsou typické a reprezentativni
pro podnik Montaze Broz s.r.o. (viz obr. 10). Na automobilu jsou na stranach slabé viditelné
odkazy na webové stranky podniku a z boku auta je kratky popis ¢innosti spoleénosti
v anglickém jazyce, protoze firemni auta nejsou vyuzivana zaméstnanci pouze v tuzemsku,

ale také Casto na sluzebni cesty do zahranici. Propagace formou tisténé reklamy na autech
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je zaroven i jedinou reklamou pouzivanou V zahrani¢i. V podobé tisténé reklamy urcené
Kk prostudovani existuji brozury, urené nejen pro zakazniky, ale pro Sirokou vefejnost
a ptipadné uchazece o praci na misto montéra. Mezi dal$i reklamy, které firma vyuziva se tadi
reklama na internetu v podobé PPC reklam. Jedna se o zkratku anglického nazvu Pay Per
Click, kdy zobrazeni samotné PPC kampané se neuctuje, ale inzert plati za kazdé kliknuti
na reklamu. Avsak PPC reklamy na internetu firma nesméfuje na potencionalni zakazniky,

ale na potencionalni zaméstnance v ramci CR, tudiZ se jednd o personalni marketing.

Broz

Evropsky lde v instalad

=1

Obrazek 9: Venkovni tisténa reklama

Zdroj: Montaze Broz, c2023

Obrazek 10: Polepy na firemnim automobilu

Zdroj: vlastni zpracovani
Osobni prodej

Osobni prodej ma u sluzeb velky vyznam, protoze zakaznik a poskytovatel sluzby je v ¢astém
kontaktu a dochazi mezi nimi k osobni interakci. Montaznici podniku Montaze Broz s.r.o.

jsou v kontaktu se zakazniky béhem vykonu sluzby, ale ptedev§im supervizor, ktery
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kontroluje prubéh stavby na pfislusném projektu, ma na starosti nepietrzitou komunikaci
s klienty. Krom¢ pravidelného styku se zakazniky v misté projektu také dochazi k osobnimu
kontaktu i mimo stavby. Jedna se pfedevsim o schiizky s klienty za pfitomnosti jednatele
spole¢nosti MontaZze BroZ s.r.o. a obchodniho oddéleni, kdy cilem je vyhledavat klienty,
prezentovat nabidku poskytovanych sluzeb a doplikovych sluzeb, utvaret se zdkazniky
dlouhodobé pozitivni vztahy a nasledné uzaviit prodej. Prostiednictvim osobniho kontaktu
zékaznici mohou pifimo sdélovat své pozadavky a piani, pfiCemz zaméstnanci podniku
Montaze Broz s.r.o. na né mohou lépe a rychleji reagovat ¢i mohou sestavit nabidku sluzby
podle individualnich pozadavkl klienta. Vyhodou osobniho prodeje je zejména osobni
kontakt, kdy muze dochazet k okamzité reakci a zpétné vazbé od poskytovatele sluzby
smérem k zdkaznikovi, déle prostfednictvim osobniho prodeje dochazi k upevilovani
a posilovani partnerskych vztahii a v neposledni fadé¢ muze firma stimulovat zékazniky

k nakupu dal$ich sluzeb.
Podpora prodeje

Do nabidky nastroji podpory prodeje lze zahrnout veletrhy a vystavy, kde firmy piedstavuji
své vyrobky ¢i sluzby. Vroce 2020 se firma MontdZe Broz s.r.o. zacastnila nejvétSiho
veletrhu dodavatelskych fetézct, vyrobei a distribu¢niho primyslu v Atlanté. Cilem podniku
Montaze Broz s.r.o. na veletrhu MODEX bylo ziskat nové partnery a expandovat
do zahrani¢i. Krom¢ navazani novych obchodnich kontaktti firma na veletrhu ptedstavila
technologické zatizeni Artur EVO I, které slouzi k pfesnému méteni regalovych zatfizeni.
Ptistroj vyvinul tym odbornikli z oddé€leni vyzkumu a vyvoje podniku Montaze Broz s.r.o.
ajedna se o jedinecné méfici zatizeni, které neni dostupné nikde jinde na svété (Interni

dokumentace, 2020).
Public relations

Podnik Montaze Broz s.r.o. se zam¢fuje na vytvareni pozitivnich vztahl nejen se zdkazniky
a dodavateli, ale také s Sirokou vetejnosti, kdy se snazi zvySovat image a divéryhodnost
firmy. To vykonava prostfednictvim finan¢nich pfispévkll a materialnich pomoci, napf.
v dobé krize na Ukrajin¢ firma pomohla vytvofit materialni sbirku a potfebné véci byly
poslany na Ukrajinu, firma také darovala na pomoc Ukrajiné financni pfispévek
a pro uprchliky a obCany z Ukrajiny firma vytvofila pracovni mista. Ve spolupraci s ¢eskymi
zdravotniky firma podpofila v dubnu 2022 finanénim darem porodnice na Ukrajiné, kdy

se jednalo o pomoc nemocnym novorozencim, ktefi potfebuji specidlni zdravotnicky
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material. V ¢ervenci 2022 spolecnost podpoftila sbirkou véci spolek Svétlo Kadan z.s., ktery
se zabyva poradenstvim v oblasti zavislosti a programy na pomoc lidem v nouzi. Na za¢atku
roku 2023 podnik daroval pardubickému Alzheimer Centru vytézek z tomboly, penize byly
investovany do nakupu polohovacich pomicek (Interni dokumentace, 2022). Podnik Montaze
Broz s.r.o. jiz dlouhodobé podporuje organizaci PARENT PROJECT, z.s., ktera byla zalozena
rodici déti narozenych se svalovou dystrofii. V této organizaci firma dlouhodob¢ sponzoruje
zejména Ceského reprezentanta ve hie boccia Adama PeSka, ktery vyhral vroce 2021
na paralympiadé v Tokiu zlatou medaili. Co se tyka dalSiho sponzorstvi, tak podnik Montaze
Broz s.r.o. podporuje nadéjné jezdce v motosportu, kdy se takto firma muze vefejné
propagovat prostfednictvim pouziti loga na zavodnich motocyklech (viz obr. 11). Firma

sponzoruje napiiklad zavodnika Ondieje Klymdéiwa, ktery se zaméfuje na zavody jako

je rallye a rallye Dakar (Montaze Broz, c2023).

Obrazek 11: Logo firmy umisténé na zavodnim motocyklu

Zdroj: Montaze Broz, ¢2023
Internetova komunikace

Internetova komunikace podniku probiha prostiednictvim webovych stranek montazebroz.cz.
Pii vzniku webovych stranek pomahala s jejich spravnou spole¢nost eBrana s.r.o., ale poté
na strankach spole¢nosti nebyla dlouho vyvijena zddna nova aktivita. Stranky jsou snadno
dohledatelné a pii vstupu na web spole¢nosti ma ¢tenat moznost si zvolit ¢esky nebo anglicky
jazyk, ve kterém budou uvadény informace a obsah webové stranky. K tomu jsou urcené
Vv pravém hornim rohu stranky viditelné vlajky. Z webovych stranek podniku se ¢tenat mize
dozvédét zédkladni potfebné informace o0 poskytované sluzbé, informace o nejvétSich
realizovanych projektech a projektech v zahrani¢i. Webové stranky spolecnosti jsou
ptehledné, v horni ¢asti stranek je hlavni menu obsahujici jednotlivé zalozky, které se tykaji

pfedstaveni spolecnosti, zakladnich informaci o instalacni sluzbé, referenci a bezpecnosti
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prace. Na webovych strankdch firma informuje o propagacnich aktivitach tykajici se public
relations a sponzorstvi, do kterych se zapojuje alze je najit pies zalozku ,,Pomahame*.
Pro vice informaci je na webové strance zalozka s kontakty, kde je uvedené telefonni Cislo, e-
mail a v pfipad¢ potfeby je zde i adresa administrativni budovy. Pro zkontaktovani firmy

S poptavkou na instalacni prace je na webové strance urceny formulaf.

Vzhled webovych stranek firmy je ladén do pfislusnych barev loga podniku Montdze Broz
s.r.0., jedna se o barvu tmavomodrou a bilou, pouze horni lista se zalozkami je zbarvena
do Cerna, aby vyniklo bile pismo. Obsah webovych stranek je obohacen tematickymi
fotografiemi ze staveb tykajici se instalovanych regéld. Celkovy vzhled webovych stranek
podniku piisobi jednoduse a ptehledné a pro ¢tenare neni orientace na webovych strankach
firmy ptilis slozita.

Marketing na socialnich sitich

Podnik Montaze Broz s.r.o. se reprezentuje na socialnich sitich, a to zejména na Facebooku
a Instagramu, ale vyuziva také YouTube. Na socialni siti YouTube jsou volné dostupné videa
tykajici se zaméstnanct firmy, ktefi informuji o naplni své prace a uvadi vyhody, které
zaméstnani piinasi. Pfevazné se jedna o ndborova videa, kdy ucelem je zacilit na skupinu
potencionalnich uchazec¢l. Zvlastnosti je, Ze mé firma zalozené dva kandly, na kterych
ma okolo 10 videi. Podle data, kdy bylo posledni video publikovéano je oCividné, Ze aktivita
na této socialni siti je velmi nizka, nebot’ bylo vydano pted pil rokem. Naopak socialni sité
Facebook a Instagram se vyuzivaji Castéji, alesponn 1krat do mésice. Tyto platformy Slouzi
k propagaci firmy formou sdileni fotografii, které byly pofizeny béhem prace na projektech,
Skoleni zaméstnancti, firemnich udalosti, prezentace firmy na veletrzich anebo firma vyuziva
socialni sit¢ ke sdileni svych nabidek prace. Dale zde firma informuje o svych ¢innostech
tykajici se public relations, jako je darovani finan¢niho pfispévku ¢i sponzorstvi. Avsak
potencionalni zdkaznik se nedozvi zakladni informace o poskytované sluzb&. Pro zjiSténi vice
informaci o sluzbé a spolec¢nosti slouzi webové stranky firmy. Co se tyka poctu sledujicich
na jednotlivych platforméach, nejvice lidi sleduje facebookové stranky spolecnosti, kdy
se jedna o necelé 2 tisice sledujicich. Naopak na Instagramu je sledovanost vyrazné¢ mensi,

a to ptes 300 lidi. Na YouTube pocet nedosahuje ani ke 100 odbératelim.
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5.5 Lidé

Zaméstnanci podniku MontaZze Broz s.r.o. jsou nedilnou soucésti pii poskytovani sluzby,
které nelze nahradit. Zaméstnanci se soustiedi nejen na samotnou kvalitu poskytované sluzby,
ale také jakym zplsobem firmu reprezentuji pfed svymi zakazniky. Pro firmu MontaZe Broz
S.r.0. pracuje 458 zaméstnancti, z toho 10 % jsou na pozici technicko-hospodatsky pracovnik
(dale jen THP), 2 % tvofi manaZerské pozice a zbylych 88 % jsou montéfi (Interni
dokumentace, 2023). Pfi nabirani na montérské pozice nejsou na uchazece kladeny zadné
specifické pozadavky, co se tyka vzdélani, ale soucéasti nadboru je praktickd zkouska, kteréd
se tyka prace ve vyskach, sestavovani ramt apod. Kazdy novy zaméstnanec za¢ind na nejnizsi
pozici, kterd je oznaCovana jako ,,novacek™ a dalSi pozice jsou pomocny montér, montér,
meéfici technik, teamleader, site officer a nejvyssi pozice supervisor. VSichni montéfi vSak
maji moznost rychlého kariérniho ristu na zéklad€ pololetniho hodnoceni. Montéfi piichazi
do styku s klienty zejména na stavbach, ale pfedev§im supervisor ma na starost nepietrzitou
komunikaci se zakazniky b&hem zakazky. Pfed samotnym zapocCetim projektu dochazi
ke komunikaci obzvlasté mezi klienty a obchodnim oddélenim podniku Montaze Broz s.r.o.,
kdy se uskuteciiuji osobni schiizky také za ptritomnosti jednatele podniku. Z vySe popsaného
lze povazovat tyto zaméstnance za kontaktni pracovniky, a to predev§im montéry na stavbé,
ktefi maji pfimy vztah k marketingovému mixu, disponuji fyzickou zdatnosti a se zdkazniky
se bé¢hem projektu dostavaji do kontaktu. Mezi koncepcéni pracovniky se fadi jednatel firmy
Montdze Broz s.r.o. spolecn¢ s obchodnim oddélenim a managementem podniku, kteti
se podili na vytvareni strategickych a operativnich pland. Do této skupiny spadéa i oddéleni
vyzkumu a vyvoje podniku, které vyviji a inovuje sva vlastni métici zafizeni a technologie.
Mezi pomocny persondl spada zbytek zaméstnanct firmy, jedna se o oddéleni financni,
personalni, mzdové a informacnich technologii, kdy zaméstnanci danych utvari se dostavaji
velmi zfidka do kontaktu se zdkazniky ¢i nikoli a na produkci sluzeb se podileji neptimo.
U zaméstnanci, ktefi komunikuji s klienty a jsou s nimi v castém kontaktu se vyzaduje
schopnost komunikovat, a to nejen v ¢eském ale i anglickém jazyce, dale fesit vzniklé

konflikty a reagovat na pozadavky zakaznikd.

VSichni zaméstnanci jsou pravidelné proskolovéni, obzvlasté pozice montérské, na kterych
jsou zaméstnanci plné kvalifikovani na instalaci regalovych systému, nebot dochazi
k neustalému zvySovani odbornych znalosti a dovednosti pracovniki. Pravidelné jsou $koleni
také projektovi manazefti, kdy od ledna do biezna roku 2023 probihalo ve firmé kazdy lichy

¢tvrtek celodenni $koleni. Projektovi manazeti byli Skoleni ohledné nastroji projektového
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fizeni, byli seznameni s riziky spojenymi pfi realizaci projektu a ucily se, jak sbirat

a vyhodnocovat data (Interni dokumentace, 2023).

Montéfi podstupuji rizné kurzy, ze kterych po jejich dokonceni obdrzi certifikaty. Jedna
se napiiklad o certifikat tykajici se prace ve vyskach, pozarni ochrany, zdravi a ochrany,
zéklady prvni pomoci, certifikdt o absolvovani Skoleni v oblasti koucovani a superviznich
dovednosti aj. Obzvlasté¢ dilezitd je u montérskych pozic fyzickd zdatnost a manudlni
zru¢nost, ktera se testuje jiz pfi naboru novych zaméstnancii. U zaméstnanct se velmi dba
na ochranu zdravi pfi préci, a proto firma usiluje o neustalé zlepSovani bezpecnosti pii praci
a preventivn¢ predchazi vzniku rizikiim. Bezpec€nost a kvalitu poskytovanych sluzeb firma

zarucuje 1 tim, Ze vyhledava, kontroluje a hodnoti své dodavatele (Montaze Broz, c2023).

Co se tyka klientt firmy Montaze Broz s.r.o., pfevazné jde o dlouhodobé obchodni partnery,
kteti pochazi ze Sirokého okoli podniku. Jednid se tedy jak o zakazniky tuzemske,
tak i ze zahrani¢i. Zakaznici podniku Montaze Broz s.r.o. jsou podrobnéji popsani v kapitole

,Zakaznici firmy*®.

5.6 Procesy

Ackoli komunikace mezi klientem a obchodnim oddélenim v dob& pripravy zakazky
¢i kontakt mezi zdkaznikem a montéry na stavbé je pomérné Casta, tak pfimé zapojeni
zdkaznika do procesu poskytovani sluzby neni zapotiebi. Sluzbu tak lze zrealizovat i bez
pfimého zapojeni klienta, protoze vétSi cast procesu probihd bez ucasti zékaznika,
ale komunikace probiha po celou dobu procesu poskytovani sluzby. Klient zajisti, objedna
a zaplati za poskytnuté instalacni sluzby a zalezi mu pouze na konecném vysledku, kterym
je smontovany regal. Z pohledu klasifikace procesti podnik Montaze Broz s.r.o. poskytuje
sluzby ptevazné zakézkové. Pro zakazkové sluzby jsou charakteristické rysy jako je vysoka
mira pfizplsobivosti pozadavkiim svych klientl a firma nabizi kompletni instalaci regalovych
zafizeni na kli¢. Zaroven tyto montazni sluzby vyzaduji fadné kvalifikované zaméstnance,
ktefi disponuji ptisluSnymi certifikaty potfebné pro vykon sluzby, tudiz lze poskytované

sluzby ¢astecné povazovat za profesionalni.

V podniku probihaji neustale procesy, které se tykaji poskytovani montaznich sluzeb. Prvni
proces zapocne, kdyz zédkaznik zkontaktuje firmu MontdZze BroZ s.r.o. s poptavkou tykajici
se instalace regalli. V tomto procesu zprvu komunikace probiha elektronicky s obchodnim
oddélenim, které od zdkaznikii vyzaduje vSechny potfebné dokumenty, vykresy a informace

0 typu instalovaného regalu. Nasledn¢ probihd i za pritomnosti jednatele spolecnosti osobni
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setkdni s klienty, kdy hlavnim cilem schiizky je stanoveni a dohoda o cené¢. Poté, co jsou
vyteSeny vSechny potiebné ndlezitosti, aby mohla stavba zapocit, se piechazi do druhé hlavni
faze a zaCind proces, ktery se tyka samotné prace na zakdzce. Jedna se o montaz regalovych
zafizeni, kterd muze trvat v fddu nékolika mésict. Po iplném dokonceni projektu a pfedani
hotové zakazky klientim nastavd posledni proces tykajici se konecného vyuctovani
a zaplaceni za odvedenou sluzbu. Tento proces ma na starosti pomocny personal jako jsou
zaméstnanci finan¢niho odd¢leni, ktefi vystavi fakturu za poskytované sluzby a nasledné

zkontaktuji zakazniky.

5.7 Materialni prostiedi

Podnik Montéze Broz s.r.o. poskytuje své instalacni sluzby v misté vybrané zakaznikem,
tudiz poskytovatel sluzby pfijede za svym klientem a misto, kde ma byt sluzba poskytnuta
atim jsou distribu¢ni centra a sklady. V tomto pfipadé nelze posuzovat typické prvky
materidlniho prostfedi jako je velikost a rozvrzeni interiéru, osvétleni, atmosféra a dalsi prvky
ovliviwjici ¢ichové a sluchové smysly. Ale i v piipad¢, Ze je sluzba vykonavana u zakaznika,
tak role materialniho prostiedi je stale dilezita a neméla by se podcenovat, nebot’ vyvolava
pozitivni ¢i negativni reakce, které pusobi na klienty a ti se pak mohou rozhodnout,

~

zda sluzbu pfisté znovu vyuziji ¢i nikoli.

Mezi prvky materialniho prostredi firmy patii jednotny styl oblékani, ktery se nepretrzité
zachovava po celou dobu pfitomnosti zaméstnancl na stavbach (viz obr. 12). Pracovni odév
montéru se skladad z tmavomodrych montérek a vrchni ¢asti odévu, jedna se o pracovni
mikinu a tricko, jsou taktéZ ladéna do tmavomodré barvy s logem firmy. V tomto piipadé
bylo nutno logo modifikovat a zvolit bilou barvu pisma, aby napis vynikl. Ptes vrchni dil
pracovniho obleCeni je piehozena svrchni vrstva, kdy se jednd o neonové Zlutou reflexni
vestu. Zadni ¢ast reflexni vrstvy je viditelné potiSténa logem firmy, které je zbarveno
do tmavé modrého odstinu. Posledni ¢ast pracovniho odévu tvofi ochranna ptilba, ktera
ma také tmavé modré zbarveni a na pfedni ¢asti helmy se nachézi bilé logo firmy MontaZze
BrozZ s.r.0. Pracovni odév je pfevazné ladén do firemnich reprezentativnich barev z diivodu

loga firmy, které ma taktéZ tmavé modrou barvu a je vyobrazeno na bilém poli (viz obr. 13).

Logo firmy je jednim z hlavnich prvkl, které reprezentuje u zékaznikli danou sluzbu
a podnik, proto se vyuziva nejen na odévech pracovnik, ale také jsou logem firmy potiStény
firemni auta, dodavkové automobily uréené pro prevoz zamestnanci, stavebni mechanizace,

mefici a jind technickd zatizeni sestrojena oddélenim vyzkumu a vyvoje podniku Montéaze
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Broz s.r.o., ktera jsou stanovend pro praci na stavbach. Zaméstnanci podniku Montéze Broz
s.r.o. také vyuzivaji firemnich pfedmétl jako jsou modré propisovaci tuzky s bilym logem,
poznamkové bloky s logem spolecnosti apod. Jako periferni materialni prostiedi se daji
povazovat firemni prospekty a brozury, které jsou ve formé jak fyzické, tak i digitalni.
Brozury v elektronické podob¢ jsou urcené pro zakazniky firmy Montéaze Broz s.r.o., haopak
fyzicky vytisténé jsou urCené pro zaméstnance i Uchazece a tykaji se popisu montérskych

jednotlivych pozic.

~ataze

Oz

Obrazek 12: Pracovni odévy montéra

Zdroj: Montaze Broz, c2023

BmontéZe
Fro<

Obrazek 13: Logo spolecnosti

Zdroj: Interni dokumentace, 2023
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6 Marketingova situani analyza

Marketingova situacni analyza je proces, pifi kterém se zkoumd vnéj$i a vnitini prostiedi
firmy. Marketingova situacni analyza zahrnuje sbér dat a informaci o vnéjSich a vnitinich
faktorech, které ovliviuji marketingovou strategii a planovani podniku. Cilem marketingové
situani analyzy je vybrat vhodné strategie, aby doSlo k naplnéni stanovenych cilt.
Pro zhodnoceni vné&jsiho prostfedi byla zvolena PEST analyza, ktera zahrnuje dulezité
faktory, které ovliviiuji ¢innost podniku a jedna se o faktory politicko-pravni, ekonomické,
sociokulturni a technologické. Pro identifikaci klicovych faktorti interniho prostiedi podniku
byla zvolena analyza SWOT, ktera se zamé&fuje na silné a slabé stranky podniku a zaroven
zahrnuje 1 vn&jSi faktory tykajici se ptilezitosti a hrozeb. Prostfednictvim SWOT analyzy
mohou organizace ziskat komplexni pohled na svou situaci a nasledné podle toho ptizplsobit
své strategie a plany. Mezi metody, které byly pfi analyzach vyuzity patii vlastni pozorovani,
kdy byly sledovany konkrétni skute¢nosti. Dale byly analyzy provadény na zakladé

poskytnutych informaci.

6.1 PEST analyza

Analyza PEST je nastroj pro hodnoceni politickych, ekonomickych, socidlnich
a technologickych faktort, které ovliviiuji podnikani firmy. Cilem je identifikovat a vybrat
z vn&jSich klicovych faktori pouze ty, které jsou pro podnik diillezité a maji na jeho ¢innost

velky vliv.
Politicko-pravni faktory

Podnik Montaze Broz s.r.o. je obchodni korporace, jejiz pravni forma je spole¢nost s ru¢enim
omezenym a fidi se zakonem ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich. Firma je povinna
dodrzovat stanovené zakony, které se na ni vztahujia ovlivituji podnikani firmy. Existuje fada
zakond, které se organizace tykaji, ale mezi nejzasadnéjsi zakony patii zakonik prace, zakon
odani zpfidané hodnoty, dan zpfijmu pravnickych osob, obcansky zakonik, zakon
0 Gcetnictvi. Nove byla schvalena novela zakona o dani z pfidané hodnoty (dale jen DPH),
kterd nabyla u¢innost od 1.1.2023 a tyka se navySeni limitu ro¢niho obratu pro registraci
k DPH, kdy byl limit navysen z 1 000 000 K¢ na 2 000 000 K¢. Sazby DPH jsou od 1.1.2015
neménné, avSak do této doby od zavedeni sazeb DPH v roce 1993 byly sazby Castokrat
zménény. V soucasné dobé se stanovena zakladni sazba na 21 %, prvni snizena sazba na 15 %
a druha sniZzena sazba ¢ini 10 % (Kurzycz, c2000-2023). Sazba dan¢ z piijmu pravnické

0soby je stanovena na 19 %.
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Ackoli je sidlo firmy na uzemi Ceské republiky, tak se na &innost spoleénosti vztahuji kromé
platnych zakont v CR také legislativni normy na uzemi Evropské unie a zdkony kazdé zemé
mimo Evropskou unii, kde je sluzba poskytovana. Zakony se vztahuji zejména
na zamé&stnance firmy, kteti vykondvaji sluzbu v dané zemi a jsou zde ubytovani po dobu
az n¢kolika tydnli. K pobytu zaméstnance je tfeba povoleni ke vstupu na Gzemi dané zemé

a povoleni k pobytu.

Firma dodrzuje normu ISO 14001, ktera se tykd systému enviromentdlniho managementu.
Firma usiluje 0 minimalizaci negativnich dopadl svych ¢innosti na Zivotni prostiedi,
0 udrzitelny a odpovédny ptistup ke svému podnikani a snazi se neustalé zlepSovat v oblasti
environmentalniho managementu. Dale se firma snazi zabranit nadmérnému vytvareni odpadii

a ptredchazi vzniku havariim (Montaze Broz, c2023).

Velky pozitivni vliv na firmu mél vstup Ceské republiky do Evropské unie v roce 2004,
kdy se spolecnosti oteviel evropsky trh. Jednotny trh mél pro podnik Montaze Broz s.r.o.
znaéné piinosy, nebot” se naskytla ptilezitost realizovat zakazky v zahranici bez vétsich obtizi.
Firma mozZnost vyuzila a vzapéti dolo k realizaci prvni zakazky ve Spanélsku. Cilem
jednotného trhu bylo odstranit prekézky tykajici se podnikéni a zajistit volny pohyb

pro osoby, zbozi, sluzby a kapital.
Ekonomické faktory

Ceska republika méa dlouhodobé nejnizsi nezaméstnanost v ramci EU. V roce 2022 ¢inil podil
nezaméstnanych osob v CR ve 4. &tvrtleti 2,2 %. Stejna mira nezaméstnanosti byla
zaznamenana taktéz ve 4. ¢tvrtleti roku 2021. Obecnd mira nezaméstnanosti v Pardubickém
kraji v roce 2022 ¢inila koncem srpna 2,49 % a jednalo se o nejniz§i miru nezaméstnanosti
V porovnani s ostatnimi Ctrnacti kraji. Pardubicky kraj celkové evidoval 8 864 uchazect
0 zaméstnani, v Pardubicich tfad evidoval podet 3 168 uchaze¢i (Cesky statisticky tfad,
€2023). Nejniz$i miru nezaméstnanosti eviduje Pardubicky kraj jiz od kvétna roku 2020,
strukturou, nebot” se v Pardubickém kraji nachdzi podniky V oblasti strojirenstvi,
elektrotechniky, potravinarstvi a chemického primyslu. Tyto obory maji vysokou uroven
produktivity a je zde zapotiebi vysoce kvalifikovanych pracovniki, a to vede k vétsi poptavee
po kvalifikované pracovni sile. Dal§im faktorem je existence vyznamnych vysokoskolskych
zafizeni, které produkuji kvalifikované absolventy, ktefi mohou zlstat a najit si pracovni

ptilezitosti v regionu. Také dopravni infrastruktura mize byt pri¢inou nizké nezaméstnanosti,
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nebot’ je v kraji vynikajici silni¢ni a zelezni¢ni spojeni, které usnadfiuje pfepravu nejen zbozi

a materialu, ale také osob cestujicich za praci.

Podnik Montaze Broz s.r.o. momentaln¢ eviduje 458 zaméstnancti a jejich pocet neustale
roste, 1 presto, ze se firma potyka s vysokou fluktuaci svych zaméstnancii. A co se tyka miry
nezaméstnanosti v obdobi pandemie covidu-19 v Pardubickém kraji, tak nebyla zaznamenana
ptili§ velkd zména v podilu nezaméstnanych osob a stejné tak pandemie neméla zadny vliv
ani na podnik Montaze Broz s.r.o., kdy béhem pandemie firma nepfistoupila na propusténi

svych zaméstnancil.

V soudasné dobé& se Ceska republika fadi mezi staty s nejvyssi inflaci v Evropé. Primérna
ro¢ni mira inflace za rok 2022 ¢inila 15,1 %. V porovnani s pfedchozim rokem 2021 doslo
k velkému nartuistu miry inflace o nékolik procent, nebot’ primérna ro¢ni mira inflace v roce
2021 byla 3,8 % (Cesky statisticky ufad, c2023). Nartistajici mira inflace byla ovlivnéna vice
faktory, jednim z hlavnich divodi zvySeni inflace byla pandemie covidu-19, kdy se béhem
této krize narusily dodavatelské fetézce a nasledné dal§im diivodem pticiny ristu inflace byla
valka na Ukrajiné. Vysoka mira inflace nema vliv pouze na ¢eské domacnosti, ale také
na firmy, které se mohou potykat se zvySenim ceny pronajatych prostor, zvySovanim cen
materialu apod. Pokud inflace roste, mohou se zvySovat i ceny produktl a sluzeb, které
podnik nabizi. Disledkem miize byt ztrata zakazniki, ktefi odejdou k jinym dodavateliim,
ktefi nabizi stejné produkty ¢i sluzby za nizsi ceny. Vysokd inflace ma také vliv na samotné
zaméstnance, ktefi po zaméstnavatelich pozaduji zvySeni mzdy (CSOB, ¢2023). Se stejnym
problémem se potykala také firma Montaze Broz s.r.o., kterd zaméstnancim zvysila mzdy
vpriméru o 10 % a kromé navySovadni samotnych mezd firma zafala navySovat

I zamé&stnanecké benefity na volnocasové aktivity.

Dalsim externim faktorem pusobici na ¢innost podniku je ménovy kurz, ktery vyjadiuje cenu
konkrétni mény v jednotkdch mény jiné. Ménovy kurz je dulezitym faktorem z toho divodu,
protoze ¢ast zékaznikl se nachdzi v zahranic¢i, a tak firma obchoduje se zahrani¢nimi partnery.
Existuji faktory ovliviiujici tvorbu ménovych kurzl, mezi né patii napiiklad mira inflace,
urokové sazby nebo politicka situace v dané zemi. Pii zméné ménovych kurzii mohou byt
ovlivnény naklady spojené s exportem sluzeb. Napiiklad pokud se domaci ména oslabi viici
méné cizi, tak naklady na export sluzeb mohou byt levngjsi, naopak pokud dojde
ke zhodnoceni domaci mény vici cizi méné, tak naklady na export mohou byt drazsi

(Mésec.cz, c1997-2023).
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Sociokulturni faktory

Podnik Mont4Ze Broz s.r.o. poskytuje sluzby tykajici se instalace ocelovych konstrukci
aregalovych zafizeni, které poskytuje nadndrodnim organizacim jako je napiiklad Zara,
Zalando, Asko, Puma, Albert, Kaufland, Porsche a mnoho dalsich. Vé&t§ina zakaznikt
podniku jsou spole¢nosti podnikajici v oblasti textilniho primyslu a produkce v tomto odvétvi
je stale rostouci. To stejné se tyka i1 pramyslu potravindiského ¢i automobilového.
Spottebitel¢ v dneSni dobé maji tendence nakupovat stale vice zbozi, aby uspokojili
své potfeby. Cim vice spotiebitelé poptavaji riizné zbozi, tim vice produkti firmy produkuji.
Dalsi trend soucasné doby je nakupovani ptes internet, diisledek toho je vzestup internetovych
obchodii, napt. Amazon, a zarovenl Upadek kamennych prodejen. Tento fakt zaroven nuti
firmy budovat nova distribuéni centra, ktera slouzi k uskladnéni jejich produktt. Z tohoto
diitvodu také stoupa poptavka po sluzbach zabyvajici se instalaci regalti. Také s rostouci
poptavkou spotiebitelti vznikaji prevazne v priimyslu textilnim nové firmy, které jsou zaroven

1 potencionalnimi zédkazniky pro podnik Montaze Broz s.r.o.

V soucasné dobé je poptavka po vSech sluzbach rostouci, diivodem je vétsi bohatstvi
které potiebuji specialni nebo sofistikované sluzby. Prikladem jsou vyspélé domaci
technologie, které potfebuji instalacni a servisni sluzby. Mezi dalsi faktory, které maji vliv

na rostouci poptadvku po sluzbach, jsou zména Zivotniho stylu, rostouci zaméstnanost Zen

apod. (Vastikova, 2014, s.14).
Technologické faktory

V oblasti vyzkumu a vyvoje novych technologii u¢inila firma vyznamné pokroky. Oddéleni
vyzkumu a vyvoje firmy usiluje o neustalé vylepSovani stavajicich méficich systému
pouzivanych na stavbach a zaroven oddé€leni pracuje na vyvoji novych zatfizeni. Unikatni
technologii zvanou Artur je pfistroj pro zpiesnéni stavéni, ktery 1ze pouzit na v§echny stavby
typu Shuttle regdlovych systému. Firma také vyvinula vlastni digitdlni vodovahy, usiluje
na vyvoji v oblasti zdvihacich pfipravkil a pracuje na inovaci univerzalni zdvihaci traverzy.
Vyvoj novych zafizeni a modernizace méficich pfistroji vychazi z pozadavki pracovniki
ze staveb, na které oddéleni nasledné reaguje a nasledné se jim snazi pfizpusobit vyvojem
nové ¢i modernizaci stavajicich zatizeni. Cilem oddéleni vyzkumu a vyvoje je sestrojit vlastni
technologie, které maji co nejpiesnéjsi vypocty, aby firma méla na vSechny své vyrobky

I nalezité certifikaty. Diky vyvoji unikatnich méticich zatizeni, které nejsou dostupné nikde
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jinde na trhu, se firma neustale zdokonaluje a zvySuje kvalitu svych poskytovanych sluzeb.
Zaroven firmapomoci inovativniho pfistupu a vyvoje technologickych zatizeni zvySuje svoji
konkurenceschopnost a Ize fici, ze ma podnik Montéaze Broz s.r.o. na domacim trhu vedouci

postaveni.

6.2 SWOT analyza

Tato podkapitola se zabyva SWOT analyzou, ktera je jednou z nejpouzivanéjSich nastroju
slouzici k hodnoceni faktorti vnéjSiho a vnitiniho prostfedi firmy. Tato SWOT analyza
vychazi z nastrojiit marketingového mixu spolecnosti a cilem je identifikovat silné a slabé
stranky, pfilezitosti a hrozby podniku Montdze Broz s.r.o. Analyza SWOT byla provadéna
na zéklad¢ informaci ziskanych z vnitinich dokumentli organizace a prostiednictvim vlastniho
pozorovani urcitych skute¢nosti v podniku. Nejdiive jsou popsany jednotlivé prvky SWOT
analyzy, které jsou nasledné pfehledné zpracovany do tabulky ¢. 3. Z této tabulky je zvolena

vhodna strategie pro podnik.
Silné stranky

Firma Montaze Broz s.r.o. pisobi na trhu od roku 1991 a od té doby spole¢nost navazovala
se zakazniky kontakty, snazila se utvaret dlouhodobé spoluprace a jelikoz jsou klienti firmy
loajalni, tak vétSina téchto partnerstvi trvd dodnes. Béhem dlouhé doby ptisobeni na trhu
se podniku podaftilo ziskat bohaté zkuSenosti, a to nejen v tuzemsku ale také v zahranici,
kde zaméstnanci pracovali na projektech velkych rozméra pro nadnarodni spole¢nosti. Firma
zacala v poslednich letech zna¢né¢ prosperovat na zahrani¢nim trhu, a tak spole¢nost zalozila
pobocku v Sydney, v Dubaji a v USA na Floridé. Vyhodou organizace je ochota zamé&stnanct
pracovat Vv zahrani¢i a schopnost komunikovat v cizim jazyce. Firma poskytuje kvalitni
sluzby, proto si zaklada na vysoké kvalifikovanosti a odbornosti svych zaméstnancti, kteti
jsou cCastokrat proSkolovani. Podnik MontaZe BroZ s.r.o. se snazi co nejvice pfizpusobit
pozadavkiim svych zakaznikd, atim se vyrazné lis§i od konkurence. Firma mé ve svém
vlastnictvi strojovy park, atak si firma sama zajiS$t'uje potfebnou mechanizaci na projekty
a velkou vyhodou firmy je vlastni vyvoj méficich technologii, které nejsou na trhu dostupné

(Interni dokumentace, 2022).
Slabé stranky

Ackoli ma firma V porovnani s konkurenci své sluzby vysoce kvalitni, tak je oproti
konkurenci vyss$i i cena poskytovanych sluzeb. Tuto skute¢nost ale potencionalni zakaznik

firmy neméa moznost posoudit, nebot’ na webovych strankach ¢i kdekoli jinde nejsou
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k dispozici zadné informace ohledné ceny poskytovanych sluzeb. Na webovych strankach
se zakaznik muze docist pouze zakladni informace o sluzb¢ a pokud ma klient zajem o vice
informaci, je zde nutné zkontaktovat firmu. Dale nedostatecné povédomi o znacce muze byt
Velmi dilezitym prvkem, aby byla sluzba vykonéana, jsou zaméstnanci firmy, ktefi casto
odchazi a firma se tak potyka s vysokou fluktuaci. Firma také neposkytuje zadné mnozstevni,

procentualni ¢i jiné slevy pro své zakazniky.
Prilezitosti

Dtvodem vzrlstajici poptavky po sluzbach, které se zabyvaji instalaci regél, je fenomén
dnes$ni doby, kdy lidé ¢ast&ji nakupuji zbozi pres internet. Firmy proto vyrabi vice zbozi, které
nemusi byt umisténo do prodejen, ale posila se pfimo spottebiteliim z velkych distribu¢nich
skladi, kde se zbozi uchovava. S rostouci poptavkou v tuzemsku i zahranié¢i se zac¢ina na trhu
objevovat vice zakazniki, ktefi by vyuzily instalac¢ni sluzby a firmé se tak naskyta ptilezitost
expandovat zejména do zahrani¢i a zalozit zde dalSi nové pobocky. Zaroven pii vstupu
na zahranic¢ni trh se firmé otevird moznost vyuziti zahranicni pracovni sily. Mezi dalsi Sance,
jak ziskat nové zakazniky, je Castéjs$i ucast na veletrzich a zvySeni aktivity na socialnich
sitich, které jsou v dnesni dob¢ velmi popularni. Propagace v zahranic¢i je dalsi prilezitosti
pro firmu, kterd by timto zpiisobem mohla upoutat potencionalni zdkazniky nebo se firma
muze chopit pfilezitosti a marketingovou komunikaci nechat outsourcovat. Avsak velkou
ptilezitosti pro firmu je neustald inovace stavajicich technickych zafizeni a vyvoj novych

meéficich technologii.
Hrozby

Vzhledem k tomu, Ze velka vétSina zakaznikt firmy jsou dlouholeti vérni obchodni partnefi,
tak ztrata jejich loajality by pro podnik Montaze Broz s.r.o. byla jednou z velkych hrozeb.
V ptipadé, Ze by zékaznici nevyzadovali takovou kvalitu poskytovanych sluzeb, jakou firma
zarucuje, dalSim faktorem, ktery by firmu mohl ohrozit jsou niZ§i ceny konkurence.
Spolecnost poskytuje své montazni sluzby i Vv zahranici, a proto velmi zavisi na mistni
legislativé, kterd se tykd nejen samotnych projektt, ale také zaméstnanci vykondvajicich
sluzbu v zahranici a pfipadné legislativni zmény by mohly byt velkou hrozbou. Ptikladem
je pandemie covidu-19, kdy ve vétSiné statech Evropy byly nastaveny uréité restrikce, které

v

a zavaznou prekazkou byl nedostateény pocet zaméstnanctii na projektech. To stejné plati
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i vtuzemsku, kdy firmu mohou ohrozit pfisnéj$i pozadavky na kvalitu ¢i jiné zmény
Vv legislativé. Ackoli firma poskytuje instalacni sluzby a nezabyva se vyrobou regali
a ocelovych konstrukci, tak stejné¢ pro firmu existuje hrozba nedostatku oceli pro vyrobu
regalovych zafizeni nebo riist cen vstupl, které by meély dopad na celkové zdrazeni
poskytované sluzby. A mezi dal$i hrozby, kterym muze firma celit je existence silné
konkurence, uvedeni lepsi technologie na trh ¢i nedostatek pracovni sily, nebot’ jsou

zaméstnanci zasadnim prvkem pii poskytovani sluzby.

Tabulka 3: SWOT analyza podniku Montaze Broz s.r.o.

S — Silné stranky W — Slabé stranky
e vysoka kvalita sluzeb e vySssi cena oproti konkurenci
e dlouhodobé obchodni partnerstvi e absence ceniku sluzeb na webovych
e loajalita zdkaznikl strankach
e vysoce kvalifikovani zamé&stnanci e nedostatecné povédomi o firmé
§ e montaz na kli¢ e vysoka fluktuace zaméstnancti
)*E e dlouhodoba plisobnost na trhu e neposkytovani slev
£| o rozsahlé zkugenosti ¢ nizka informovanost na webovych
; e vlastni vyvoj méficich technologii strankach
5| o zkuSenosti s velkymi a zahrani¢nimi | ® zavislost na subdodavatelich
E projekty e mala propagace v tuzemsku i zahranici
e 7zajiSténi vlastni mechanizace e nedostatecna tiStend reklama
a techniky e absence marketingového odd¢leni
e ochota pracovat v zahrani¢i e nedostate¢na komunikace
e jazykova vybavenost na socialnich sitich
O - Prilezitosti T — Hrozby
e expanze do zahranici e ztrata loajality zékaznikQ
x5| ® zvySeni aktivity na socidlnich sitich | e nizsi ceny konkurence
f_&: e rostouci poptavka e cxistence silné konkurence
§ e novi zdkaznici e legislativni zmény
B4 o Castgjsi Gcast na veletrzich e nedostatek oceli
£| e zahrani¢ni pracovni sila e rUst cen vstupil
‘:'2 e inovace a vyvoj novych technologii | ® uvedeni lepsi technologie na trh
aal S propagace Vv zahranici
e outsourcing propagace

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Interni dokumentace, 2022)
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Podnik MontaZze BroZ s.r.o. by se m¢l zaméfit na maximalizaci svych silnych stranek, naopak
minimalizovatslabé stranky podniku, vyuzivat ptilezitosti pro rozvoj firmy a celit ptipadnym
hrozbam, které by mohly omezit chod celého podniku. Na zakladé SWOT analyzy jsem
pro firmu zvolila jako nejvhodnéjsi strategii, ktera se tyka kombinace silnych stranek
a ptilezitosti. Kvadrant silnych stranek a ptilezitosti (SO) je oznacuje jako strategie maxi-

maxi a znamena, ze firma vyuziva svych silnych stranek pro ptilezitosti, které trh naskytuje.

Strategie maxi-maxi je zaméfena na rozvoj firmy a ziskani novych klientti prostfednictvim
expanze do zahrani¢i. Pomoci jazykovych znalosti zaméstnancii se mize firma ucastnit
zahrani¢nich vystav a veletrhd, které jsou skvélou pftilezitosti, jak $ifit povédomi o znacce
a zaroven propagovat sluzby podniku. Firma m4 moznost zvysit kvalitu svych poskytovanych
sluzeb prostfednictvim neustalého zlepSovani svych procestli, inovaci stavajicich zatizeni
¢i vyvojem zcela novych technologickych prosttedkt. Pii kombinaci silnych stranek podniku
a prilezitosti se firmé naskyta moznost se zaméfit na celkovy rozvoj podniku a tim zvysit

svoji konkurenceschopnost.
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[/ Zhodnoceni a navrh zmén v marketingovém mixu podniku

Sedma kapitola se zaméfuje na celkové zhodnoceni a shrnuti poznatkl jednotlivych néstroji
marketingového mixu zkoumaného podniku MontézZe Broz s.r.o. Zaroven se kapitola zabyva
navrhy na zmény marketingového mixu podniku, které by mohly zlepsit problémové oblasti
dosavadniho marketingového mixu. Doporuc¢eni na zmény marketingového mixu jsou
sestavovany na zaklad¢ analyzy jednotlivych slozek stavajiciho marketingového mixu
podniku, provedené PEST a SWOT analyzy podniku. Cilem je shrnout stavajici marketingovy
mix, zanalyzovat nedostatky a navrhnout konkrétni zmény, které by mohly pomoci podniku
dosdhnout vétSiho uspéchu v konkurenénim prosttedi. V predchozich kapitolach byla
vyuzivana analyza, pomoci které byly rozebrany zkoumané jevy ve vybraném podniku.
Soucasti analyzy je syntéza, které naopak sklada jednotlivé ¢asti do jednoho celku. Kapitola
se zamétfuje na celkové zhodnoceni a navrhy zlepSeni stdvajiciho marketingového mixu

podniku, kdy byly jednotlivé ¢asti spojeny do jednoho celku, a proto byla pouzita syntéza.

7.1 Produkt

Podnik Montdze Broz s.r.o. poskytuje instala¢ni sluzby zamétujici se na montéz ocelovych
konstrukci a regaltl pro nadnarodni spolecnosti. Jedna se tedy o zakazniky, kteti pozaduji
regalové systémy pro své distribuéni sklady. Z tohoto vyplyva, ze se podnik zaméiuje pouze
na velké zakazky. Co se tykd nabidky sluzeb, tak firmé nelze vytknout Siroké zaméfeni
na témét vSechny typy instalovanych regalt. Stejné tak na vysoké urovni je i kvalita
poskytovanych sluzeb, kterd je neustale zlepSovdna na zékladé pozadavki samotnych
zakazniku, ale také zamé&stnancu. Zaméstnanecké pozadavky mohou pomoci k modernizaci
meéficich technologii, které firma sama vyviji, aby zptesnily vypoCty na stavbach, a tim
zkvalitnily poskytované sluzby. Je dilezité, aby firma i nadale mé¢la inovativni pfistup, ktery
zvysSuje konkurenceschopnost firmy. Dale firma poskytuje doplnkové sluzby, které
se zamétuji na instalaci vytahi, zakladaci veetné ptislusSenstvi jako jsou vytahy apod. Jedna
se 0 znacnou vyhodu oproti konkurenci, ktera takové doplitkové sluzby neposkytuje.
Co se tyka poprodejnich ¢innosti, tak firma nabizi i zaruéni lhity, kontroly a servisy regald,
avSak tuto informaci se zdkaznici nemohou dozvédét z internetovych stranek, protoze
zde neni zminka o poprodejnich sluzbach a je zde jen velmi stru¢né popsana nabidka

doplitkovych sluzeb, které by bylo tieba vice propagovat.

V pribéhu poskytovani sluzby je dilezitd komunikace se zdkaznikem. JiZ od zacatku

se konaji schizky s klienty, kde jsou zdkaznici informovéni o cenég, procesech spojenych
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s instalaci a béhem zakdzky jsou pravidelné informovani o aktudlnim stavu instalace. V této
fazi nenastava Zadny problém tykajici se komunikace, lehky problém se mize vyskytnout
na zacatku, jeste pfed samotnym zkontaktovanim firmy novym zdkaznikem, ktery vyhledava
informace na webovych strankach. Webové stranky firmy obsahuji pouze zakladni informace
o sluzbé, avSak o cené se zde zdkaznik zadné informace nedozvi a v nékterych ptipadech
miize byt disledkem odrazeni potenciondlniho zédkaznika od koupi sluzby. Proto je dilezité
neustale zlepSovat komunikaci se zakazniky zejména uz od prvopocatku. S komunikaci
se zakazniky by bylo vhodné ziidit zdkaznickou podporu, ktera by byla schopna pomoci

zakazniklim s jakymikoli problémy a poskytnout jim potiebné rady.

Jak jiz bylo zminéno, tak firma se orientuje pouze na velké zakazky od dobie zndmych
nadnarodnich spolecnosti. Doporucila bych firmé se zaméfit i na mensi podniky,
kde by zakazky trvaly jen v fadu nékolika tydnl, zaroven by se jednalo o pftilezitost,
jak zaucit nové zaméstnance na jednodussich projektech. S mensimi projekty by se vazal
I jednodussi proces objednavani, ktery by byl snadny a pohodlny pro zakazniky a jednalo
by se naptiklad o moznost objednani sluzby piimo z internetového obchodu. Avsak
zjednoduseni procesu objednani sluzby by se vztahovalo pouze na tuzemské zakazniky,
kdy je proces poskytovani sluzby jednodussi. Poslednim navrhem na zmény v marketingovém
mixu je rozSifeni doplnkovych sluzeb. Kromé& montaze ocelovych konstrukci by firma
poskytovala jako vedlejsi produkt i demontaz regélii, kdy soucésti doplitkové sluzby by mohl

byt také odvoz starych regalovych zatizeni.

7.2 Cena

Ceny firmy za poskytované sluzby jsou oproti konkurenci drazsi, ale za to cena odpovida
kvalité¢ poskytovanych sluzeb. Cena tedy neni stanovena podle konkurence, ale stanovuje
se podle nakladl, coz je v tomto pfipadé nejoptimalnéjsi stanoveni ceny, protoze se cena
odviji od pfedem vypocitaného poctu hodin trvajici instalace regalti dané zakazky. V cené
je zahrnuta obchodni marze, kterd je taktéz firemnim tajemstvim. Co se tyka samotného
uctovani a placeni zakazek, tak celkova penézni ¢astka za sluzbu je rozd€lena na nékolik
usekti. Je to pfijatelné zvoleny pfistup nejen pro firmu, aby dokazala pokryt naklady
na stavbach, ale také je to vhodné pro zdkazniky. V opa¢ném piipad¢€ je mozné, ze by nektefi
zakaznici byli nuceni na splaceni sluzby vyuzit cizi zdroje financovani, jako je naptiklad uvér
od banky. Nevytkla bych nic ani zptisobu placeni, ktera je formou bankovniho pievodu, ktery
je vhodné zvoleny, nebot’ v dnesni dobé se jedna o velmi asto pouzivanou formu, jak zaplatit

za sluzby ¢i za jiné zbozi. Platba prostfednictvim bankovniho pfevodu mé nékolik vyhod,
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mezi které patfi snadné, rychlé, pohodIné a bezpetné placeni z domova ¢i kancelafe.
Transakce jsou sledovatelné, lze je kontrolovat. Pro firmu je platba pievodem velkou
vyhodou, a to kviali mezinarodnim platbam, které jsou pomoci pfevodu levné, jednoduse

proveditelné a bez nutnosti pouZziti vysokych poplatk.

Mimo jiné firma nezvetejiiuje ceny za poskytované sluzby, jedna se totiz o firemni know-
how, proto v této oblasti prili§ nelze navrhovat zmény. Po zhodnoceni ceny podniku za sluzby
bych urcité¢ nedoporucovala jeji zvyseni, které by mohlo vést ke ztraté klient. Zaroven bych
nenavrhovala ani sniZeni ceny, a to i pfesto, Ze zdkaznici firmy jsou si védomi draz$i ceny
oproti konkurenci. Zakaznici, zejména ti dlouhodobi, vyuZivaji sluzeb, které podnik nabizi,
protoze kladou velky daraz na kvalitu sluzeb, a proto zatim nehrozi, ze by pieshi
ke konkurenci. Navic je mozné, Zze kdyby firma snizila své ceny, mohlo by to u dlouhodobych
zakaznikli vyvolat nedivéru a pocity niz§i kvality. AvSak pro klienty, ktefi dlouhodobé
spolupracuji s firmou a vyuzivaji jejich sluzeb by bylo vhodnéj$im feSenim, namisto snizeni
ceny, poskytovat vérnym zékaznikiim slevy, které by Slo vyjadfit jako procentualni slevu
z celkové ceny za sluzbu. Podminkou by zde mohl byt urc¢ity pocet let nebo pocet zakazek,
ktery by zékaznici museli splnit, aby mohli slevu vyuzit. Zaroven by firma mohla tyto akce
propagovat na webovych strankach, coz by mohlo presvéd¢it nové zakazniky, aby vyuzili
pravé sluzby podniku MontaZze Broz s.r.o. a to nejen jednorazove, ale pravidelné
do budoucna. Novi zékaznici se také na webovych strankdch nemohou dozvédét nic o cené,
tak by bylo vhodné alesponn zminit, ze je cena nakladové orientovana a blizsi informace

0 cen¢ muze firma klientovi poskytnout osobné formou schiizky.

7.3 Distribuce

Ackoli podnik poskytuje své sluzby koncovym zakaznikiim, tak instala¢ni sluzby podniku
vyhledavaji jiné firmy, které se zabyvaji vyrobou regalovych systémi. Koncovy zakaznik
si objednava pouze produkt ve formé& nesestavenych ocelovych konstrukci. Distribuce sluzby
nebo nepiimou, kritéria nasvédcuji kombinaci obojiho. Ale v oblasti distribuce sluzby neni
zapotiebi provadét zmeény. Existuje moznost, Zze by si firma sama vyhledavala koncové
zakazniky, a to bud’to sama nebo prostfednictvim outsourcingu. To ale nevidim pro podnik
jako vhodnou pfilezitost, a to z diivodu, Ze by nasledné firma musela zajist'ovat potiebny
material, kontaktovat firmy vyrabéjici ocelové konstrukce a cely proces by byl zdlouhavy,

nebot’ by musela byt v kontaktu s dodavateli a zaroven s koncovymi zékazniky. Mimo jiné
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by si firma musela zfidit i velké ulozisté a sklady na potiebny material. Proto si myslim,
ze distribuce provadéna v podniku je feSena nejlépe, jak je jen mozné a zadné¢ zmeny bych zde

nenavrhovala.

7.4 Marketingova komunikace

Pomoci proveden¢ SWOT analyzy a analyzy samotné marketingové komunikace bylo
zjisténo, ze propagace V podniku Montdze Broz s.r.o. je nejméné propracovany nastroj
Z celého marketingového mixu spolecnosti, coz muze byt zpisobeno tim, ze firma nema
ziizené marketingové oddéleni a nevyuziva outsourcing na propagaci. VSechny marketingové
aktivity, které firma provozuje, jsou v pusobnosti personalniho oddéleni. Firma upfednostiiuje
personalni marketing, ktery cili pouze na potencionalni zaméstnance, av§ak opomiji dileZitost
celkové propagace firmy, kterou by sméfovala zejména na nové zakazniky, kteti o firmé

nemaji povédomi.
Reklama

Podnik nejvice vyuziva tisténé reklamy urcené ke zhlédnuti. Jedna se predevsim o velky
billboard, ktery je umistény ptfed vjezdem do arealu administrativni budovy v Pardubicich.
Poloha billboardu je vhodné zvolend, jedna se o billboard velkych rozméri, ktery je umistén
blizko frekventované silnice, a proto je zarucené, ze reklamu zpozoruje velka vétSina lidi
projizdéjicich okolo. Vzhled billboardu je jednoduchy a dokaze upoutat, ale je zaméfeny
na potencionalni zaméstnance nikoli na potencionalni zdkazniky. V tomto ptipad¢é by bylo
tfeba tiSténou reklamu upravit, protoze na billboardu je mnoho textu natlatené¢ho v levé
poloviné a odkaz na webové stranky, ktery je dulezity pro zékazniky, je necitelny a z dalky
hufe viditelny. Barvy, které jsou obsazeny na billboardu také nejsou optimalné zvolené, nebot’
se zde misi odlisSné a vyrazné barvy jako je Cervena, modra, bild a neonové zlutd barva.
Idealni barvy, které by méla firma na billboard vyuzit jsou tmavomodra a bila, které jsou
vyuzivany na webovych strankach a socialnich sitich. Pomoci téchto barev si firmu Montaze
BroZ s.r.o. zdkaznici 1 1épe vybavi. Jedna se vSak pouze o jediny billboard, ktery firma
vyuzivd na propagaci svych sluzeb. Formu tisténé reklamy podnik vyuziva také
prostfednictvim svych firemnich aut, ktera jsou viditelné polepena logem, fotografiemi
a slogany spole¢nosti. Oproti billboardu jsou auta v barevné kombinaci reprezentujici firmu,
kdy auta maji bily podklad a jsou polepena tmavé modrymi polepy, ale opét nazev webové
stranky je téméf necitelny, proto bych doporucila odkaz na webové stranky a samotné logo

spole¢nosti zvétsit, tak aby vSe bylo dobfie viditelné a Citelné. Vyhodou reklamy na firemnich
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autech je, Ze se vyuzivaji na cesty do zahranici, a jedna se tak o jedinou formu propagace

firmy v zahranici.

Mym navrhem v oblasti reklamy by bylo zaméfit se na tisténé reklamy v podobé billboardi,
plakatl a jinych ploSnych reklam, které by firma umistila v Pardubicich a jejim okoli, nebot’
se zde vyskytuje mnoho podnikili, které vyuzivaji ¢i potfebuji prostory pro skladovani
a distribucni centra. V Pardubicich se jednd zejména o nadnarodni firmy v oblasti
automobilového a elektronického primyslu. V ramci Ceské republiky by se firma méla
zaméfit na umistovani reklamy do oblasti, které jsou strategické a zajimavé pro organizace
zabyvajici se logistikou. Proto by bylo vhodné umistovat reklamu v Praze, jejim okoli
a zejména v oblasti stiednich Cech, kde se nachazi nejvice logistickych center. Divodem,
pro¢ je ve StiedoCeském kraji umisténo velké mnozstvi distribu¢nich center a skladd, je to,
ze se oblast nachazi v blizkosti hlavnich dalnic aletist¢ a je tak idedlnim mistem
pro logistické spolecnosti, které potfebuji snadny a rychly pfistup do zahrani¢i. Dalsi kraje,
kde se nachazi nejvice primyslovych zon jsou Plzensky a Moravskoslezsky, proto by bylo

vhodné umistit alespon jednu plosnou reklamu i do téchto kraju.

Presnéj$iumisténi tisténé reklamy v Pardubicich by bylo vhodné pti vyjezdu z centra smérem
na Cerna za Bory, protoZe se zde nachazi mnoho vyznamnych automobilovych podniki, jako
je napt. Trelleborg Bohemia s.r.o., Magna Exteriors Pardubice s.r.0. a mnoho dalSich firem.
Vhodnym mistem je ulice DaSicka, kterd disponuje volnymi reklamnimi plochami. Jedna
se 0 reklamni plochu u autobusové zastavky, kterd ma rozméry 118 cm x 175 cm. Reklama
je kolma k hlavni silnici, proto by byla dobfe viditelna pro projizdgjici vozidla. Castka
za pronajem reklamni plochy se lisi podle poctu mésicti. Na webovych strankach reklamni
agentury BARTH Reklamka a.s. (b.r.) se nachazi cenik, kdy cena prondjmu reklamni plochy
s minimalni délkou 6 mésicti vychazi na 5 490 K¢ za jeden mésic. Pti volbé délky 6 mésict
v obdobi od ¢ervna do listopadu 2023, tj. obdobi, kdy je nejvice z4jmu o instalacni sluzby,
by prongjem reklamni plochy stal 5490 * 6 = 32 920 K¢. Jind vhodna lokalita pro umisténi
venkovni reklamy v Pardubicich se nachazi v ulici Prazsk4, protoZe se jednd o velmi
frekventovanou silnici vedouci do centra mésta. Zde firma nabizi reklamni plochu taktéz
usilnice v misté autobusové zastavky, kdy podminky pronajmu jsou zcela stejné, a tak
by pronajem reklamni plochy i zde vySel pii délce 6 mésict na 32 920 K¢ (Barth Reklamka,
b.r.).
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Vzhledem k nékolika projektiim uskuteénénych v zahrani¢i, by pro firmu bylo vhodné umistit
reklamu i tam. Jelikoz firma realizovala zakazky v mnoha zemich, a to jak v Evropé¢,
tak Americe a Australii, tak by bylo obtizné stanovit nejvhodnéj$i mista pro umisténi reklamy
v zahrani¢i. Plo$na reklama by byla velmi ndkladnd, pokud by se umistovala ve vSech
zemich, kde firma realizovala své projekty. Proto bych navrhovala, aby se firma zamétila
na umisténi plo$né reklamy alespon po dobu realizace stavby. Firma vyuziva firemni plakat
s logem velkych rozméri pti ukoncéeni projektu, kdy slouzi pouze ke zdokumentovani hotové
stavby s logem spolecnosti. Bylo by vhodné, aby po celou dobu realizace stavby bylo logo

spolecnosti dobie viditelné, a tim by mohlo pfilédkat potenciondlni zakazniky.

Firma vyuziva k propagaci svych sluZzeb brozury urcené k prostudovani, které jsou ale pouze
nabizeny stavajicim zakaznikm. BroZury obsahuji informace o poskytované sluzb¢, historii
a souCasnosti firmy, realizovanych projektech apod. Brozury jsou ve formé digitalni,
coz je velmi optimalni, a to zejména kvuli niz§im nakladim na jejich zpracovani. V piipadé
fyzickych brozur obsahujici popisy montérskych pozic, které firma vyuziva pro uchazece
¢i stavajici zaméstnance, bych doporucovala se presmérovat a zaméfit se na digitalni podoby
prospektll, nejen Ze ndklady na tisk propagace jsou vysoké a drazsi oproti digitalni podobg,
ale také z hlediska environmentalniho managementu je dilezité zodpovédné pristupovat
k ochrané Zzivotniho prosttedi, ¢imz si zaroveit mize firma zvySovat sviij image. Proto bych

firmé doporucovala zlstat u této formy propagace prostfednictvim brozur v digitalni podob¢.

Posledni zptsob propagace formou reklamy, ktery firma vyuziva jsou PPC reklamy, které
ale necili na potencionalni zakazniky, pouze jen na potencionalni zaméstnance. V soucasné
dob¢ je digitdlni reklama nejucinnéjSim zpisobem, jak oslovit cilovou skupinu. Proto
by firma méla zvazit vyuziti PPC reklam, které by sméfovala také na zakazniky nejen
v tuzemsku, ale také v zahrani¢i. Aby PPC kampané fungovaly i v zahranici, je podstatné
zvolit vhodnou cilovou zemi, kdy pro zaCatek by se mohla firma zaméfit na staty jako
je napt. Némecko a Polsko, kde je jednim z nejvétsich odbératelti firma Zalando. Dal§im
bodem je zvolit optimalni klicova slova pro danou zemi, S tim je spojeno 1 pouziti spravného
jazyka. V neposledni fadé je vhodné alespon pro zacatek vyuzit reklamni agentury, které
by pomohly se zpracovanim PPC reklam. Nastaveni a spravé PPC reklam se vénuje mnoho
reklamnich agentur, kdy naptiklad firma eBrand s.r.o. nabizi dané sluzby, ale na webovych
strankdch firmy chybi cenik za tvorbu a spravu PPC reklam. Spole¢nost MM marketing
(c2023) poskytuje taktéz sluzby tykajici se PPC reklam a na svych webovych strankach firma

uvadi, Ze pocatecni investice zac¢ina na 2000 K¢.
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Podpora prodeje

Podnik se ucastnil pouze jednou zahrani¢niho veletrhu, a to MODEXU v Atlanté v roce 2020,
kdy ucelem bylo predstavit firmu na americkém trhu. Jednalo se o skvélou pfilezitost,
jak oslovit soucasné i potencionalni obchodni partnery a zakazniky, kterym firma
prezentovala své dosavadni vysledky, navazovala spoluprace pro své budouci projekty
a predvedla unikatni méfici technologii, kterou firma disponuje jako jedind na svété.
Vzhledem ktomu, ze se firma orientuje na B2B trh, zvazila bych Ccast&jsi ucasti
na mezinarodnich veletrzich a vystavach. Tyto akce jsou idedlni pfilezitosti k navézani
novych kontaktii, zaptisobeni na potenciondlni zdkazniky, a pfedevsim k prezentaci sluzby

spole¢nosti.

Dalsim navrhem pro zlepSeni v oblasti podpory prodeje jsou reklamni a darkové predméty.
Tyto pfedméty nemusi pfimo souviset s poskytovanou sluzbou, ale maji podpofit jeji prode;j
I tim, ze se zvysi povédomi o firm¢. Jednoduchym zplsobem, jak podpofit prodej a dostat
se do povédomi zakaznikl, je naptiklad vénovanim a rozdavanim propisek s firemnim logem,
které ma firma urcené pouze pro své zaméstnance. Stejn¢ tak firma disponuje riznymi bloky
a zapisniky, které jsou potisténé logem spoleénosti a motivy regalovych zafizeni. Vhodné
by bylo pravé na mezinarodnich veletrzich rozdavat tyto reklamni pfedméty. Dilezitou
soucasti reklamnich pfedméta, je kromé loga také nazev webové stranky spolecnosti,
aby si potencionalni zakaznici V pfipadé zajmu mohli prohlédnout nabizené sluzby

spolecnosti.
Public relations

Public relations je jednim z nejpropracovanéjsich nastroju podniku v oblasti propagace. Firma
pravidelné kazdoro¢né vybira nové organizace jako naptiklad utulky, kterym posila finanéni
ptispévky, také se Casto jednd o nemocné Ci postizené déti, kterym ptispiva na 1écbu
nebo na zakoupeni pottebnych zafizeni. Firma Montaze Broz s.r.o. je dlouhodobym
sponzorem organizace PARENT PROJECT, z.s. a pfedevS§im se firma angazuje
do sponzoringu jezdct v motosportu. Celkové se firma velmi vénuje sponzorovani
sportovnich a humanitarnich akci. Proto bych zde firmé téméf nic nevytykala. Spole¢nost
se velmi usilovné zamétuje na budovani pozitivnich vztahil s vefejnosti a pracuje na budovani
dobré povésti podniku. Bohuzel uskute¢néné akce voblasti PR firma malo prezentuje
vefejnosti a neposkytuje vefejnosti dostatek informaci o svych aktivitach, proto by se firma

méla zaméfit nejen na samotny sponzoring ale také na prezentaci svych aktivit v oblasti
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PR vetejnosti. Naptiklad pomoci webovych stranek, kde dokonce firma ma ztizenou zalozku
,Pomahame*, aleje zde nedostatek informaci ohledné¢ sponzorovani sportovnich

a humanitarnich akci.
Webové stranky

Podnik vyuziva k propagaci svych sluzeb zejména webové stranky montazebroz.cz, které jsou
V dnesni dobé téméf nepostradatelné, protoze je vyuzivd vétSina firem. PredevSim jsou
webové stranky nejlepSim a nejvhodnéjSim zplsobem, jak se propagovat v zahranici,
a je potfeba webové stranky tomu uzpusobit. Pfi zhodnoceni webovych stranek firmy jsem
je porovnavala s konkurenci, abych zjistila, jaké jsou nedostatky oproti konkurenci, a naopak
Vv ¢em jsou webové stranky podniku Montaze BroZ s.r.o. oproti konkurenci propracovangjsi.
Pro komparaci jsem si vybrala nejvétsi konkurenty firmy v ramci CR, mezi které patii Czech
Montage s.r.o., Stormont, s.r.o. a AMP Montage s.r.0. Na zaklad¢ komparace byly zjistény
nedostatky, které se tykaly predevsim nastaveni volby jazyka webové stranky, kdy Montaze
Broz s.r.o. maji pouze volbu v ¢eském a anglickém jazyce. Déle zde oproti konkurenci firme
chybi zminka o cen¢, ktera je sice povazovana za know-how firmy, ale bylo by zapotiebi
alesponi uvést, Ze je cena nakladove stanovend a pro blizsi informace o cené¢ je zapotiebi
osobni C¢i telefonické schizky. Ackoli firma na trhu pisobi jiz 30 let, tak na webovych
strankach neni z4dnd zminka o historii spolecnosti. Déle také co se tyka nabidky sluZeb, neni
hned patrné, Ze firma poskytuje 1 doplikové sluzby tykajici se instalace zakladaci
a ptislusenstvi a celkové o doplitkovych sluzbéch je zde velmi mélo informaci. Poslednim
nedostatek je, ze firma nema na svych webovych strankdch sekci vénovanou dotaziim,
komentaitim, pfipominkam ¢i hodnoceni, prostiednictvim kterych by dostavala zpétnou vazbu
od zadkaznikli a dodavatelti. Naopak stranky podniku Montaze Broz s.r.o. jsou piehledné,
nebot’ maji v zéhlavi viditelné a Siroké menu, které slouzi k lepsi orientaci na strankach.
Webové stranky firmy jsou prevazné ladény do barev loga a pro ¢tenafe je velmi plisobivé
i vizualni zpracovani, kdy Vv pozadi webové stranky je umisténa fotografie regalovych
systémul a celd webova stranka je obohacena fotografiemi, které souvisi s danym tématem

a zvysuji tim diveéryhodnost firmy.

Po zhodnoceni webovych stranek firmy bych navrhovala piredev§im piidat do nabidky volbu
ostatnich jazyki jako je némecky jazyk, Spanclsky jazyk, polsky jazyk a francouzsky jazyk.
Hlavnim divodem je to, ze firma poskytuje své sluzby zahrani¢nim spole¢nostem a tuto

nabidku volby jazyki jsem navrhla na zakladé¢ nejcastéjSich zakaznik firmy. Dale bych firmé
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doporucila ptidat novou zdlozku do menu, ktera by se nazvala jako ,,Historie®, nebot’ firma
pusobi dlouho na trhu, ma rozsahlé zkusSenosti a dilezitou skutecnosti, kterd zde neni zminéna
je ta, Ze se firma rozsitila do zahrani¢i, kde zaloZila nové pobocky. Také bych doporucila
udélat stranky uzivatelsky pfivetivejsi, nebot’ u popisu a nabidky hlavnich sluzeb chybi popis
doplikovych sluzeb, které jsou htite dohledatelné. Predevsim bych firmé doporucila zajistit
responzivni webové stranky, protoze se v dnesni dobé stile vice uzivatell piipojuje
K internetu pfes mobilni zafizeni. Proto je dulezité, aby firma zajistila, Ze se zobrazeni webové
stranky optimalizuje pro vS§echny druhy zafizeni tak, aby se stranky dobte zobrazily v riznych
velikostech. A v neposledni fadé bych doporucila vlozit na webové stranky moznost
pro komentafe a vyjadieni ¢i moznost vznaSet dotazy od zdkaznikd, dodavatelt a Siroké
vetejnosti, kdy povinnosti zaméstnanct firmy by bylo aktivné zodpovidat kladené dotazy.
Celkové je tfeba, aby firma neustdle aktualizovala obsah na webovych strankéach, vyvijela
aktivitu, vytvarela vhodny a poutavy obsah, zaméfila se na celkovy design webu,
kdy soucasny stav a obsah stranek nemusi plsobit moderné, proto bych také doporucila

alesponl obmeénit star$i a mén¢ kvalitni fotografie.
Komunikace na socialnich sitich

Firma se také vénuje této formé propagace na socialnich sitich, k tomu vyuziva Facebook
a Instagram, kde ma zfizeny profil a mimo to se propaguje také prostfednictvim YouTube.
Ackoli se jednd o vlivné ndstroje a obzvlasté v soucasné dobé, kdy jsou socialni sité¢ velmi
vyuzivané, a to i ostatnimi firmami k propagaci svych vyrobki a sluzeb, tak mé zde podnik
znacné nedostatky, na které je potieba se zaméfit a vylepsit piisobeni na socialnich sitich.
Firma zatim publikovala malé¢ mnoZstvi videi na socialni sit YouTube, kdy vSechny videa
byly s nizkym zhlédnutim. Pfi¢inou toho muze byt nizky pocet odbératelti a také skutecnost,
ze mé podnik zbyte¢n¢ zalozené dva profily, kdy na kazdém neni vice nez 100 odbérateli.
V soucasné dobé se jednd o velmi vhodnou a finanéné pfijatelnou formu propagace
prostiednictvim socidlnich siti, proto bych firmé doporucila se zamétit na zlepSeni stavajiciho
kanalu. Je dulezité vytvatret obsah, ktery bude mit dosah a bude poutavy pro vetfejnost
a potencionalni zakazniky. Dilezité je uréit si cilovou skupinu, jaké maji preference a podle
toho prizpusobit obsah. Dale je tieba zvazit format videa, zvolit klicova a relevantni slova
do titulku, vytvorit vizualng atraktivni video, které bude nasledné sdileno i pomoci webovych
a facebookovych stranek spolec¢nosti. Podobny postup lze aplikovat i na ostatni socialni sit¢,
které¢ firma vyuziva. Co se tykd obsahu na instagramovych strankach podniku, jsou

zde publikovany optimalni fotografie ze staveb, dale zde firma informuje o sponzorovani
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¢i 0 finan¢nich ptispévcich pro neziskové organizace. V tomto pifipadé se jednd o vhodny
obsah, avSak mén¢ idealni jsou ptispévky a fotografie tykajici se nabidky na rizné pozice
ve firm¢, které tvoii téméf polovinu vSech ptispévku. Firma by méla na Instagramu omezit
ptispévky tykajici se nabidek prace a vice se zaméfit na obsah, ktery by cilil na potencionalni
zakazniky. Dale je vhodné také tvorit kontent v anglickém jazyce kvili vét§imu dosahu
do zahrani¢i, zaméfit se na rady ohledné¢ poskytované sluzby, pravidelné publikovat
relevantni pfispévky, protoze aktivni socialni sité zvySuji diveéryhodnost podniku
a v neposledni fadé se pokusit navazat spoluprace se znamymi spole¢nostmi, kterym firma
poskytovala své sluzby, a tim zvysit propagaci svych sluzeb. Stejna opatieni bych navrhovala

1 pro facebookové stranky spolecnosti.

Pro firmu bych navrhovala, aby ptsobeni na socialnich sitich outsourcovala, tudiz aby tyto
marketingové aktivity jako je vytvareni obsahu na Instagramu a Facebooku pfenechala externi
firm¢. Vhodnym kandidatem, ktery by spravoval socialni sité firmy je spole¢nost eBrana
s.r.o., ktera se jiz podilela na vytvoieni a spravé webovych stranek spolecnosti. Spolecnost
eBrdna s.r.o. pomlze stanovit optimalni strategii podle vytyCenych cilli a vytvori firmé
profesiondlni obsah. Bohuzel firma na svych webovych strankach neuvadi cenik
za poskytované sluzby tykajici se spravy socialnich sitich, protoze jsou sluzby ocenovany
individualné na zéklad¢ potieb a pozadavki zékazniki, ale tvodni konzultace je zcela zdarma

(eBrana, c2023).

7.5 Lidé

Lid¢ jakozto zaméstnanci jsou klicovym prvkem pii poskytovani sluzeb. Podnik usiluje,
aby jejich sluzby byly co nejkvalitnéjsi a zakaznici maximalné spokojeni. Aby firma zajistila
vysokou kvalitu svych poskytovanych sluzeb, tak musi zajistit i fadnou kvalifikaci svych
zamestnancl, coz podnik Montaze Broz s.r.o. spliiyje. Firma se vénuje pravidelnému Skoleni
svych zaméstnancl, zejména montérl, zajiStuje rizné kurzy, po kterych zaméstnanci
disponuji konkrétnimi certifikaty. V oblasti Skoleni a vzdélavani zamé&stnancii nemam Zadné
pfipominky, dilezité je, aby firma i nadale setrvavala ve vzdélavani a zvySovala odbornost
svych zaméstnanci. Firma se také snazi svym zameéstnancim zajistit moznost kariérniho
rustu. Jedna se opét zejména o montérské pozice, které maji ptilezitost na zakladé pololetniho
hodnoceni moznost kariérniho ristu. AvSak kazdy novy montér zac¢ind na nejnizsi pozici
a Vv porovnani s konkurenci, kterd nabira montéry i na vyssi pozice, se jednd o pomérné

velkou nevyhodu. Tuto skutecnost bych doporucovala firmé zménit, nebot’ to mize odradit

ey e
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kde zastavali vyssi pozice jako je napiiklad teamleader, site officer ¢i supervisor. Co se tyka
samotné komunikace od zaméstnanct k zékaznikim a v opacném sméru, nejsou zde zadné
piekazky ¢i omezeni. Zaméstnanci firmy komunikujici se zdkazniky disponuji velmi dobrou
urovni jazykovych znalosti, a proto zde neexistuji ani Zzadné jazykové bariéry, které
by omezovaly c¢innost podniku. Avsak komunikace napfi¢ firmou jiz neni tak plynula
a kvalitni, nebot’ nékdy dochazi k jistym nedorozuménim, které mohou mit negativni dopady
na poskytované sluzby ¢i zakazniky. Je dulezité se zaméfiti na interni komunikaci v podniku,
kterou lze zlepsit zavedenim pravidelnych schiizek a pracovnich porad, vytvorenim internich
diskusnich for, kde by zaméstnanci méli moznost sdilet informace a diskutovat o tématu. Déle
je také vhodné zavést interni reporty, které by byly pravidelné vydavany a zasilany
zaméstnancim prostfednictvim elektronické poSty, aby byli informovani o dulezitych

udalostech.

7.6 Procesy

Procesy zahrnuji vSechny postupy, pomoci kterych je sluzba poskytovana zakaznikovi.
Vzhledem Kk tomu, Ze se jedna o zakazkové sluzby, tak firma uplatiiuje individualni pfistup
k zakaznikim s cilem splnit jejich pozadavky. Stim souvisi procesy, které se tykaji
vyfizovani objednavky, fizeni a planovani projektt, fizeni kvality, fizeni lidskych zdroja
a samotny proces poskytovani sluzby. Do téchto procest jsou zapojeni vSichni zaméstnanci
firmy. Montéfi poskytuji samotné sluzby naopak THP se staraji o vystavovani faktur
zékazniklim, objedndvani materialu, placeni zavazki, nabor novych zaméstnanct, celkovy
chod firmy apod. Z hlediska procest v podniku bych nenavrhovala Zadné zmény, protoze
stavajici procesy ve firmé funguji skvéle. Jsou stanovené stiednédobé rocni plany, které
popisuji, jaké projekty a kdy zacinaji ¢i konci, podle téchto planti se zaméstnanci fidi,

a tak nedochazi k Zadnym prodlevam ani zpozdénim.

7.7 Materidlni prostiedi

Materialni prostfedi firmy je tvofeno zejména pracovnimi odévy zaméstnanci, které jsou
vSechny jednotné a sladéné do barev reprezentujici firmu. Jedna je ptedevSim o barvu
tmavomodrou, kterd vyvolava respekt, autoritu a zdroven se jednd o barvu klidu.
Do tmavomodré barvy jsou ladény vSechny montérské odévy. Na helmach, reflexnich vestach
a mikindch jsou natiSténa loga firmy. Stejn¢ tak je logo spolecnosti na firemnich autech,
mechanizaci, vlastnich méficich zatizeni apod. Firma se velmi snazi reprezentovat béhem
poskytovani sluzby, proto v této oblasti mam pouze minimdalni navrhy na zmény. Jednotny

styl oblékani by byl vhodny také pro ostatni zaméstnance, ktefi jsou v Castém styku s Klienty.
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Jedna se zejména o zaméstnance obchodniho oddéleni, kteti se Castokrat schazi se zdkazniky
osobn¢, proto bych doporucila alesponn jednotnou vrchni ¢ast obleCeni. Zvolila bych
tmavomodré koSile, které jsou vhodné pro muze i zeny. Samoziejmé by nesmélo chybét
ani logo firmy, které bych umistila na ptedni ¢ast kosile do pravé horni poloviny, aby bylo
dobfte viditelné. Kompozice modrého podkladu odévu a bilého napisu nazvu spolecnosti tvori

idealni kombinaci barev, které jsou pouzity v logu podniku Montaze Broz s.r.o.
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ZAVER
Cilem bakalatské prace byla analyza sou¢asného marketingového mixu vybrané spolecnosti.

Na zakladé¢ této analyzy byly doporuc¢eny navrhy ke zlepSeni.

Bakalarska prace byla rozdélena do sedmi kapitol. Prvni kapitola byla zmétfena na vymezeni
zékladnich pojmt v oblasti marketingu, kde byla zminéna definice, historie a vyznam
marketingu. Nasledujici kapitola se zabyvala marketingovou situacni analyzou, kde byly
vybrany a popsany dvé¢ analyzy. PEST analyza, kterd identifikuje vnéj$i faktory a analyza
SWOT zamértujici se na silné a slabé stranky podniku, ptilezitosti a hrozby. Ve treti kapitole
jsou popsany slozky marketingového mixu 7P, ktery se vyuziva v oblasti sluZzeb a mezi tyto
nastroje patii: produkt, cena, distribuce, marketingova komunikace, lid¢, procesy a materialni

prostiedi.

Ctvrta kapitola se zamé&fovala na popis vybraného podniku, kterym byla firma MontaZe Broz
s.r.0. poskytujici instalaci regalovych systému. V této kapitole byla predstavena historie,
soucasnost podniku a jeho zakaznici. V nasledujici paté kapitole byl proveden rozbor
jednotlivych nastrojii soucasného marketingového mixu spoleCnosti, na kterou navazala
kapitola tykajici se marketingové situani analyzy podniku. Nejprve byla popsana
PEST analyza, ktera se zabyvala politicko-pravnimi, ekonomickymi, sociokulturnimi
a technologickymi faktory ovliviiujici ¢innost podniku. SWOT analyza se tykala identifikace
silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb podniku, ze kterych byla zvolena strategie
maxi-maxi, ktera vyuziva silnych stranek podniku pro naskytnuté prilezitosti, jako
nejvhodnéjsi strategie pro podnik. Posledni kapitola byla zamétena na zhodnoceni soucasného
marketingového mixu podniku, které bylo provedeno na zakladé¢ piedchozich analyz
a ndsledné byly doporuceny navrhy, které by mély zlepSit soucasny stav marketingového
mixu firmy Montdze Broz s.r.o. Nejvice doporuc¢eni na zlepSeni stavajiciho marketingového
mixu bylo navrZeno v oblasti marketingové komunikace, ktera na zaklad¢ provedenych
analyz byla posouzena jako za nejméné propracovanou slozkou marketingového mixu

spolecnosti.
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