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ANOTACE

Bakalafska prace se zaméfuje na analyzu marketingového mixu ve spole¢nosti EVROmat, a. s.
Prvni cast prace se zabyva vymezeni zékladnich teoretickych pojml souvisejicich s danou
problematikou. Druhd ¢ast obsahuje popis vybrané spole¢nosti a jeji marketingovou analyzu.
Cilem prace je navrhnout zmény marketingového mixu vybraného podniku a posoudit jeho

aplikaci vhledem k soucasné situaci na trhu.
KLiCOVA SLOVA

Marketing, marketingovy mix, produkt, podnik
TITLE

The marketing mix of a chosen company

ANNOTATION

The bachelor's thesis focuses on the analysis of the marketing mix in the company
EVROmat, a. s. The first part of the thesis deals with the definition of basic theoretical concepts
related to the given issue. The second part contains a description of the selected company and
its marketing analysis. The aim of the thesis is to propose changes to the marketing mix of the

selected company and assess its application in view of the current market situation.
KEYWORDS

Marketing, marketing mix, product, company
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SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK

4p

P

tzv.

B2B

B2C

EBITDA

product, prize, place, promotion

product, prize, place, promotion, people, process, physical evidence
takzvané

business to business

business to company

zisk pted zdanénim, odectenim urokd, odpisy a amortizaci
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UvVoD

Marketingovy mix je dilezitym nastrojem moderniho marketingu, ktery umoznuje podnikim
efektivné reagovat na potieby zédkaznikii a dosahovat svych cili. Tento koncept je zaloZeny na
kombinaci ¢tyt zékladnich slozek znamych jako 4P — produkt, cena, distribuce, marketingova
komunikace (propagace). Kazda z téchto slozek hraje svoji roli pfi stanovovani marketingové
strategie a jeji nasledné realizaci. Spravné zvolena kombinace slozek marketingového mixu je

klicova k uspé$Snému plisobeni podniku na trhu.

Téma préace si autor zvolil na zdklad¢ dulezitosti spravného nastaveni marketingového mixu
a jeho v€asného a dobrého ptizplsobovani vzhledem k Casto se ménicim trznim podminkam.
Dulezitost spravného nastaveni a v€asného a dobrého ptizpisobovani marketingového mixu je
mysSlena s ohledem na moznost ovlivnéni vynosnosti podniku a jeho postaveni na trhu. Vybrany

podnik byl zvolen na zakladé moZnosti spravného znazornéni tématu prace.

Cilem prace je navrhnout zmény marketingového mixu vybraného podniku a posoudit jeho
aplikaci vzhledem k soucasné situaci na trhu. Ukolem price je nejen popsat a analyzovat
stavajici marketingové nastroje, ale také na zaklad¢ teoretického ramce a praktickych poznatki
formulovat ndvrhy, které povedou k optimalizaci marketingového mixu podniku a zohledni
meénici se potieby zdkaznikli i dynamiku trhu. Vysledné ndvrhy maji lohu v posileni

konkurenceschopnosti podniku a zvySeni zdkaznické spokojenosti jeho zdkazniku.

Prace je rozdelena do dvou hlavnich ¢asti. Teoreticka Cast objasiiuje nejprve stanoveni metod
zpracovani bakalaiské prace apoté zdkladni pojmy a pfistupy k marketingu, vcetné
historického vyvoje konceptu marketingového mixu. Prakticka ¢ast se zamétuje na konkrétni
podnik, kde bude provedena analyza soucasné¢ho stavu marketingového mixu a formulovana

doporuceni pro jeho zlepseni.
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1 Stanoveni metod zpracovani bakalarské prace

Metodologie bakalarské prace bude zaméfena na zkouméani marketingového mixu vybraného
podniku. Cilem metodologie je popsat zplsoby sbéru a analyzy dat, které budou vyuzity
k odpovédi na hlavni vyzkumné otazky: Jak je marketingovy mix vyuzivan ve zvoleném
podniku? Jaké jsou pfilezitosti ke zlepSeni jednotlivych slozek marketingového mixu? Jaké

konkrétni kroky lze doporucit pro optimalizaci marketingovych aktivit podniku?

1.1 Vybér podniku a zdroje dat

Vybrany podnik byl vybran na zdkladé¢ moznosti spravného znazornéni marketingového mixu
v praxi. Tento podnik bude specifikovdn na zakladé dostupnosti dat a ochoty podniku
spolupracovat na vyzkumu. Pro analyzu budou vyuZity interni materidly podniku, jako jsou
vyro¢ni zpravy, marketingové strategie a firemni dokumentace. Primarni data budou ziskana
prostiednictvim dotaznikového Setfeni a strukturovanych rozhovorti s managementem

podniku. Sekundérni data budou zahrnovat odborné publikace, ¢lanky a internetové zdroje.
1.2 Validita, spolehlivost, omezeni dat a etické aspekty

Vyzkum mize byt omezen dostupnosti dat a ochotou podniku sdilet interni informace. V ramci
vyzkumu budou dodrzeny vSechny etické normy a dodrzovani transparentnosti v nakladani se
ziskanymi daty. Davérnost firemnich informaci bude zachovana s ohledem na etické a pravni
pozadavky. VSechny informace od vybrané spole¢nosti nebudou vyuzity bez jasného souhlasu
jejich zvetfejnéni. Tato metodologie zajisti strukturovany a systematicky ptistup k vyzkumu

marketingového mixu vybraného podniku, coz povede k objektivni a relevantni analyze.
1.3 Pouzité vyzkumné metody

V praci budou uplatnény kvalitativni a kvantitativni vyzkumné metody. Kvalitativni vyzkum
bude zahrnovat polostrukturované rozhovory s managementem podniku s cilem ziskat hlubsi
vhled do marketingové strategie, analyzu dokumentli zaméfenou na strategické materialy
podniku tykajici se marketingu a pozorovani marketingovych aktivit podniku v praxi.
Kvantitativni vyzkum bude zahrnovat analyzu financ¢nich a prodejnich dat, za ucelem

zhodnoceni efektivity marketingového mixu.
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1.4 DalSi metodické pristupy

V préci dale budou vyuzity, nize popsané, metody feSeni problému. Pro lepsi porozumeéni
fungovani marketingové strategie podniku bude pouzito pozorovani marketingovych procesi
a chovani zakaznikd, za pomoci toho bude mozno 1épe pochopit redlné fungovani marketingové
strategie podniku. Komparace nebo také srovnavani, které byva vyuzivano v ptipadech, kdy je
potieba zjistit shodné nebo rozdilné stranky u dvou nebo vice odlisnych subjektt, bude vyuzito
dvéma zpisoby. Prvnim z nich je srovndni pojeti problémil, ndzori nebo hypotéz, které je
vyuzito za ucelem stanoveni vlastniho stanovisko. Tento zpisob se nejcastéji vyskytuje
v teoretické Casti praci. Konkrétni piiklad jeho vyuziti mize byt srovnani nazorii a definic
jednotlivych autorti na danou problematiku. Druhym zplsobem této metody je meéfeni,
zjiStovani a objektivizace. Tento typ je naopak spi$ vyuzivan v praktické ¢asti a v ramci tohoto
zpusobu se vyuzivaji rizné typy kritérii (malo/hodné€, dobte/Spatn¢€). V praci bude komparace
vyuzita pii porovnani finan¢nich ukazateld na daného podniku, za uc¢elem stanoveni vyvoje
jeho finan¢ni stranky, kterd miiZze souviset se spravnosti vyuzivani marketingovych ¢innosti.
DalSim vyuzitim tohoto zpisobu komparace je moznost srovndni s konkurenci a stanoveni
toho, jaké ma podnik postaveni na trhu. Analyza nebo také rozbor zkoumaného predmeétu, jevu
Ci situace na jednotlivé Casti, které jsou pozdéji dale zkoumany. Za pomoci této metody Ize
podrobnéji poznat jednotlivé ¢asti, jevy, slozky jednoho celku. V praci analyza ziskanych dat
pomuze identifikovat klicové faktory ovlivitujici marketingovou strategii, kdy budou rozebrany
postupné jednotlivé ¢asti marketingového mixu. Naopak syntéza poznatkii umoZzni vytvoreni
uceleného obrazu marketingového mixu. Pii této metodé¢ budou pozorovany jednotlivé
souvislosti mezi samostatnymi ¢astmi marketingového mixu a pak stanoveni jejich spojitosti.
Dalsi z pouzitych metod je abstrakce, pii které dochazi k oddéleni nepodstatnych informaci,
jevt nebo vlastnosti od téch podstatnych. Vyuziti abstrakce v teoretické ¢asti bude ve stanoveni
vhodnosti informaci zriznych publikaci a jejich spravné zasazeni v kontextu této prace.
Abstrakce bude obdobné vyuzita i v praktické ¢asti, a to pfi zkoumani internich dokumentt
spolecnosti. Dalsi metodou je indukce, jez predstavuje postup od konkrétniho zavéru
k obecnému. Naopak dedukce je vyuzivana k postupu od obecného zavéru ke konkrétnimu.
Vyuziti indukce a dedukce umozni formulaci zavér na zakladé shroméazdénych dat. Posledni
z metod, které budou vyuZity jsou matematické a statistické metody, které budou slouzit pro

kvantitativni zpracovani dotaznikovych Setfeni a finan¢nich dat.
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2 Vymezeni zakladnich pojmi

Pojem marketing je dost obsahlé téma. Pro lepsi orientaci v této oblasti je vhodné na zacatku
prace predstavit zakladni pojmy, které s marketingem tizce souviseji. Tato kapitola se nejprve
zaméfuje na rizné definice marketingu, po nichz nésleduje analyza jednotlivych slozek

marketingového prostredi.

2.1 Marketing

V soucasné dobé¢ jiz existuje mnoho definic marketingu. Mezi tu Upln€ nejzndméjsi mize byt
zatazena definice podle amerického profesora a uznavaného odbornika na marketing Philipa
Kotlera, ten marketing definuje nésledovné: , marketing je socialni a manazersky proces,
s jehoz pomoci ziskavaji lidé vsechno, co potrebuji nebo po cem touzi, a to na zaklade vyroby

komodit a jejich nasledné smény za penize nebo za jiné komodity “ (Urbanek, 2010, s. 10).

Dalsi vyznamna definice, kterou uvadi P. Kotler (2007 cit. Podle Karlicek, 2013, str. 18) uvadi,
ze marketing spoc¢iva ve vytvareni, komunikovani a pfedavani hodnoty pro zdkaznika. Ve treti
dilezité definici podle P. Kotlera (2007 cit. podle Karlicek, 2013, str. 18) marketing zjist'uje

a uspokojuje potieby zakaznika a firma pfitom realizuje zisk.

Na zékaznika se také zamétuje definice podle Britského Chartered Institute of Marketing (2012
cit. podle Karli¢ek 2013), na zékladé které marketing ptedstavuje ,, manazersky proces slouzici
k identifikaci, anticipaci a uspokojovani pozadavkii zakaznika. Encyclopedia Britannica
definuje marketing nasledovné: ,,marketing predstavuje uceleny system opatreni, ktery vede
k Fizené nabidce spravného vyrobku ve spravnou dobu, na spravné trhy, za spravnou cenu

(Tomek, Vavrova, 2011, str. 28).

2.2 Marketingové prostredi

Marketing i samotné plisobeni spolecnosti je ovliviiovano marketingovym prostiedim, ve
kterém se firma pohybuje. Vlivy ptedstavuji sily, které bud’ ¢aste¢né jsou, ¢i nejsou ovlivnitelné
a pusobi uvnitf ¢i vné podniku. Kazdy z faktorti ovliviiuje jingym zplsobem a jinou vahou
marketingovéd rozhodnuti. Silu téchto vlivii neni snadné pfedpovidat a odhadnout. (Svétlik,

2018, str. 17)

Kazdé podnikéni probihd v urcitém prostfedi, které se v Case vice ¢i méné¢ méni. Marketéti
proto musi klicové faktory tohoto prostredi, které byva také oznaovano jako trh, velmi dobfie
znat. To, do jaké miry jsou tyto povétené osoby faktory schopny rozpoznat a predikovat jejich

budouci vyvoj, dokdze vytvofit trzni vyhodu ¢i nevyhodu mezi nimi a konkuren¢nimi
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spolecnostmi. Zmény na trhu je tedy tieba vnimat pozitivné. I kdyZ je neustalé reagovani na
zmény naroc¢né, firmy jsou nuceny tyto zmény evidovat areagovat na né. Jelikoz tém
Sikovnéjsim tyto zmény mohou umoznit, aby v pritbéhu casu dostihly konkurenci, nebo pted ni
dokonce ziskaly i n&jaky naskok (Karlicek, 2018, str. 38). Pro lepsi rozpoznéni téchto vlivi
(faktord) je dobré rozdélit tyto vlivy z hlediska mista. Tedy podle toho, zda ptsobi uvnitt
podniku ¢i mimo n¢j. Na zdklad€ tohoto ¢lenéni rozliSujeme vlivy vnitini a vnéjsi, a tedy
1 vn&jsi a vnitini marketingové prostiedi. (Svétlik, 2018, str. 17)

VétSina autortt publikaci o marketingu uznava c¢lenéni marketingového prostredi podle

P. Kotlera a G. Armstronga na vnéjsi a vnitini prostfedi viz obrazek nize:

vnéjsi prostredi

@ /
BT

S S
> .% vnitini prostredi

c ¥

< )

[®] 7

9 \, /
\ N /

/

\. v

N

SocigIna-kulturnt

Obrazek 1: Situacni analyza prostiedi

Zdroj: Zpracovano dle (Kotler, Armstrong, 2001 cit. podle Jakubikova, 2013, str. 98)

2.2.1 Vnéjsi prostiedi

Vnéjsi prostredi firmy c¢leni Kotler a Armstrong (2013) na makroprostfedi a mikroprostiedi.
Makroprostiedi obsahuje vlivy, které plisobi na mikroprostfedi vSech aktivnich ti¢astnikti trhu.
Plisobeni téchto vlivli se vSak 1iSi riznou intenzitou a mirou dopadu na spolec¢nost. Do
marketingového makroprostfedi zatazujeme vlivy, okolnosti a situace, které firma svymi ¢iny
nemize nebo jen velmi obtizn€é muze ovlivnit. Do makroprostiedi jsou zafazeny vlivy
demografické, ptirodni, politické, legislativni, ekonomické, sociokulturni, geografické,
technologické, inovacni a ekologické. Cilem analyzy makroprostiedi je vybrat ze vSech faktori

vvvvvv
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maximalné v uvahu identifikaci budouciho vyvoje a jeho mozného dopadu. (Jakubikova, 2013,

s. 106, 111)

Mikroprostiedi (n€kdy také oznaCovdno jako mikrookoli, mezoprostiedi, vné&jsi
mikroprostfedi) na rozdil od makroprostfedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma
mize svymi ¢innostmi vyznamné ovlivnit. Lze sem zafadit napiiklad partnery (dodavatele,
odbératele, financni instituce, pojistovny, dopravce), zdkazniky, konkurenci nebo vetejnost.
Veftejnost 1ze rozdélit na vladni, mistni, vSeobecnou, vnitini (zaméstnance) anebo obcanska
sdruzeni a organizace. Cilem analyzy mikroprostiedi je identifikace zékladnich hybnych sil,

které v odvétvi plisobi a ovliviiuji ¢innost spolecnosti. (Jakubikova. 2013, s. 112-113)

Kotler s Kellerem (2013) identifikovali dvanact hlavnich a nékdy dost provdzanych pficin,
které u firem podnécuji novd marketingovd chovani, pfilezitosti ataké vyzvy. Pro lepsi
vymezeni pojmu bude uvedeno alesponi né€kolik z nich. Mezi tyto spoustéce udalosti byly
zafazeny technologie informacnich siti, informovanost spotrebiteltl, jejich vzdor, globalizace
anebo také zvySend konkurence. Asi nejaktualnéjsi ptiklady z dnesni doby mohou byt valecné

hrozby, uméla inteligence, pfipadné pandemie (COVID-19). (Jakubikova, 2013, s. 107)

2.2.2 Vnitini prostiredi

Jak uvadi Karlic¢ek et al. (2013, s. 119), ,,vnitini prostiedi firmy zarazuji Kotler, Jan, et al.
(2007), Bouckova (2003) a dalsi do faktorii mikroprostredi. Fotr et al. (2012) cleni celkové
prostredi firmy na dvé casti, ato na externi, do kterého zahrnuji makroprostredi
a mezoprostiedi, a na interni, resp. mikroprostredi. *

Vnitini prostfedi se vztahuje na faktory, které mohou byt podnikem pfimo fizeny a manaZzery
ovlivitovany (Karli¢ek, 2013, str. 119). Cilem analyzy vnitiniho prostfedi je porozumét
schopnostem firmy jako jsou vyvoj, vyroba, prodej nebo poskytovani sluzeb. DalSim cilem je
posouzeni zdroji firmy, které jsou provadény vedenim firmy nebo externimi experty. Po
provedeni takového rozboru by mély byt identifikovany silné a slabé stranky spolecnosti
(Jakubikova, 2013, s. 122). Krom¢ marketingového utvaru a managementu spolecnosti jsou
jako typické ptiklady vnitiniho (interniho) prostfedi nejcastéji zatfazovany (Svétlik 2018, str.

18-19):

e finan¢ni odd¢lenti,
e odd¢leni technického rozvoje,

e vyrobni tsek.
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3 Marketingovy mix (4P)

Definice marketingového mixu se lisi. Schoell a Guiltinan (1988) se shoduji s definici dle
Kotlera a definuji ho jako soubor marketingovych nastroji, které firma vyuziva k tomu, aby
dosahla svych cilt na cilovém trhu. Tomek a Vavrova se zase zabyvaji marketingovym mixem
uvnitf firmy a dalsi autofi spatfuji jeho tlohu ve vztahu k, mikroprostfedi podniku. Pohled{i na

marketingovy mix existuje jest¢ mnoho. (Jakubikova, 2013, str. 222)

Nékteré prameny za autora marketingového mixu oznacuji Neila H. Bordena, ten vSak
v marketingovém mixu pouzival ¢trnact riznych marketingovych néstroji. O témét dnesni
podobu marketingového mixu se asi nejvice zaslouzil Jerry McCarthy, ktery jednotlivé slozky
propojil a vice zkombinoval. Jeho zasluhou vzniklo klasickych ,,4P*“, které vroce 1960

predstavil svétu ve své knize Marketing. (Urbanek, 2010, str. 37-38)

Marketingovy mix muzeme také definovat jako soubor kontrolovatelnych marketingovych
proménnych, pfipravenych k tomu, aby vyrobni (produkéni) program firmy byl co nejblize
nastaven vii€i potiebam a pranim cilového trhu. Z téchto jednotlivych proménnych mohou byt
vytvareny jednotlivé mixy. Klasicky marketingovy mix je tvofen ze Ctyi zakladnich nastroju,
které jsou vzajemné propojeny. Sestaveni ucinného marketingového mixu, a tedy stanoveni
optimélnich proporci jednotlivych nastrojii je plné v rukou firmy. Tedy firmou uspofadany
marketingovy mix spolu s vybérem trznich segmentt a cilovych trhii vytvateji marketingovou
strategii firmy (Jakubikova, 2013, str. 222). Jednotlivé vSeobecné uzndvané nastroje

marketingového mixu (4P) jsou (Hanulakové et al., 2021, str. 32):

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

e promotion (propagace/marketingova komunikace).

Podle Jakubikové vsak tradicni marketingovd koncepce zaloZenad na 4P jiz za souasnych
podminek neni dostate¢né u¢innym nastrojem k ovladnuti trhu a je potieba pracovat i s jinymi
podobami marketingového mixu, zejména se 4C. Soucasnymi podminkami autorka mysli
situaci v mnoha vyspélych ekonomikéch, jejichz charakteristikou jsou dobie informovani
anarocni zakaznici a spotfebitelé ataké celkovad proménlivost a obtizna predvidatelnost
konkuren¢ni situace. Za pouziti koncepce 4C, jejimz autorem je Robert Lauterborn, spole¢nost

svym zakaznikiim sdé€luje, jak velky uzitek mohou pti vynalozeni ur¢itych nakladi plynoucich
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ze zakoupeni produktu firmy ziskat. DalSimi faktory, které bere v tivahu, jsou pohodli
zakaznika a komunikaci mezi nim a firmou (Jakubikové, 2008, str. 224). Pti pouzivani tohoto
nastroje hraje také diilezitou roli znalost konkurence, diky které firma mtize ziskat konkurencni

vyhody (Hordkova, 2014, str. 41). Vztah mezi 4P a 4C zné4zoriuje tabulka €. 1.

Tabulka 1: Vztah mezi 4P a 4C

4P 4C

Produkt (Product) Hodnota z hlediska zakaznika (Customer value)
Cena (Price) Néklady pro zékaznika (Cost to the customer)
Misto (Place) Pohodli (Convenience)

Marketingova komunikace (Promotion) | Komunikace (Communication)

Zdroj: vilastni zpracovani dle (Kotler et al., 2007, str. 71)

Ve spojitosti s klasickym pojetim marketingového mixu, tedy 4P, je mozné setkat se
1 s roz§ifenymi marketingovymi mixy. Asi nejcastéjSim z nich je model 7P, ktery je typicky pro
marketingovy mix sluzeb. Tento model (7P) je oproti klasickému rozsifen o zaméstnance

(Personnel), proces (Proces) a fyzicky dikaz (Physical evidence). (Zamazalova, 2008, str. 40)

Pro ucely této praci vSak bude stacit model 4P, ktery je vice popsan v nasledujicich

podkapitolach.

3.1 Produkt

Zakladni slozkou marketingového mixu je produkt. V souvislosti s marketingem miZze byt
produkt chapan ve vice podobach. Lze ho chapat jako jakykoliv objekt podnikatelské
i nepodnikatelské aktivity, ktery je mozné prodat a koupit (Zamazalova, 2010, str. 165).
Produkt mtize byt také chapéan jako cokoli, co Ize nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke
koupi, k pouziti nebo ke spotiebé nebo k uspokojeni touhy, ptani nebo potieby (Kotler, 2007,
s. 615).

Z hlediska uziti produktem byva nejcastéji vyrobek ¢i sluzba. Pod vyrobkem je mozno si
pfedstavit naptiklad automobil, typickym piikladem sluzby muze byt jeho samotna oprava
automobilu. Produktem mohou ale byt izdzitky (hudebni koncert), myslenky (politicky
program), informace (¢lanky v knihach nebo na internetu) nebo nejriiznéjsi kombinace téchto

forem (Kincl, 2004, str. 65), (Karli¢ek, 2013, str. 154).
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3.1.1 Urovné produktu

Jedno z nejznaméjSich rozdéleni podle Kotlera rozliSuje produkt na tfi ¢asti: 1. vnitini vrstva
(tzv. jadro produktu), 2. stfedni vrstva (skutecny vyrobek), 3. vrstva (rozsifeny vyrobek). Prvni
uroven produktu, které ptedstavuje jeho jadro, urcéuje zakladni funkci vyrobku ¢i sluzby a dost
Casto 1 diivod koupé. Dalsi vrstvou je stfedni vrstva, ke které patii kvalita, styl, design, baleni,
znacka nebo rtizné doplitky. Na této trovni vznikaji rozdily mezi jednotlivymi produkty, tedy
rozdily mezi produkty firmy a jeji konkurence. Posledni, vnéj$i vrstvu tvofi rozsifeny produkt.
Rozsiteny produkt piedstavuje doplitkové sluzby, které souvisi s jeho zakladnim uZitkem. Radi
se sem zaruky, instalace, prodejni servis a iveérovani. Celé schéma zachycuje obrazek €. 2.

(Kotler, 2007, str. 615)

Rozsifeny

produkt

Skutecny

produkt Prodejni

Znacka Servis

Doplnky

Jadro

Baleni

Kvalita produktu

Instalace

Dodévky a uvérovani

Obrazek 2: Tti trovné produktu
Zdroj: vlastni zpracovani dle (Kotler, 2007, str. 616)

Urbanek (2010, s. 55) ve své knize popisuje produkt jako soubor péti tirovni. Prvni a zaroven
nejzakladngjsi Grovni je jadro produktu, které predstavuje primarni funkci produktu. Druhd
uroven, oznacovana jako formalni produkt, zahrnuje vlastnosti jako kvalitu, vzhled a baleni.

Tteti vrstvou je rozSiteny produkt, do n€hoz spadaji dopliikkové sluzby, naptiklad instalace,
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doprava ¢i platebni moznosti. Ctvrta uroven se poji s vnimanim znacky a jeji image. Prvni Ctyfi
urovng tvoii uplny vyrobek. Pata Groven se zamétuje na potencidlni vlastnosti a funkce, které

se od produktu ocekavaji v budoucnu.

3.1.2 Zivotni cyklus vyrobku

Zivotni cyklus vyrobku se nejéast&ji sklada z péti fazi, kterymi jsou: vyvoj produktu, uvedeni
na trh, rist, zralost a ipadek. Pohyb produktu v jednotlivych fazi je do znacné miry ovlivnén
objemem prodeje a Casem, ale diilezitou roli hraje také vhodné zvoleny marketingovy pfistup.
(Kincl et. al., 2004, str. 66). Pro podnik je nejvice zddouci, kdyZ se podnik nachézi v takové
fazi, ze ptinasi velké financni zisky, postaveni podniku na trhu je stabilni a zaroven neexistuje
potieba investovat do n¢j pfili§ vysoké finan¢ni prostiedky. (Vastikova, 2014, str. 87). Nckteré
vyrobky neprochézeji klasickou kiivkou zivotnosti. Takové vyrobky byvaji Casto vyrobky
sezonni, které se vice prodavaji v jednom obdobi a v dalSim zase méne. Klasicka kfivka
zivotnosti je tedy vodorovnd s mirnymi vykyvy, oproti tomu kiivka sezénniho vyrobku
obsahuje vétsi nartisty a vykyvy. (Urbanek, 2010, str. 61). Kfivka zachycujici jednotlivé faze

zivotniho cyklu produktu a trzby a zisky béhem fazi jsou zobrazeny na obrazku ¢. 3.

Triby
a zisky
/\ Triby
Zisky
0 —————— ,
\ Cas
Faze vyvoje Uvedeni na Rust Zralost Upadek
produktu trh

Ztraty/

investice

Obrazek 3: Trzby a zisky béhem Zivota produktu od jeho vzniku po zanik

Zdroj: (Kotler, 2007, str. 687)
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Vyvojova faze produktu je obdobi, ve kterém podnik vyhledava myslenky a ndméty na novy
produkt. Ukolem je zpracovat tyto myslenky a podnéty tak, aby byly pfipraveny na uvedeni na
trh. Tato faze spolu nese vysoké naklady a investice a zatim stale nulovy zisk. (Armstrong a

Kotler, 2004, str. 463)

Ve fazi uvedeni (zavadéni) vyrobku na trh se spotiebitelé poprvé seznamuji s produktem
a poznavaji jeho pfednosti. Produkt si koupi zakaznici, ktefi maji radi nové produkty a jsou
schopni ptfijmout vyssi cenu (Urbanek, 2010, str. 59). Zisk firem v této fazi byva nizky, nékdy
je prodej i ztratovy (Jakubikova, 2013, str. 225). Dulezitou roli v této fazi hraje intenzivni
propagace, ktera je zaméetfena prave na seznameni zékaznika s produktem (Karlicek et. al., 2013,

str. 161).

V dalsi fazi produkt ptechazi do faze ristu, kdy zaCina rychle stoupat poptavka, ktera je
nasledovana irtstem trzeb. Vyrobni ndklady se v této fazi uz snizuji a tim se zhodnocuji
1 pocatecni investice. Ve fazi ristu se zvétSuje vSak také i role konkurence, proto jsou podniky
nuceny zdokonalovat a inovovat své produkty, aby se na trhu udrzely. Z divodu konkurence je
také potfeba udrzovat silnou propagaci a pokud je mozno, tak také zacit poskytovat i n¢které

doprovodné sluzby nebo produkt stale zdokonalovat. (Kincl et. al, 2004, str. 67)

Ctvrtou etapou, ktera je povazovéana za nejdelsi fazi zivotniho cyklu produktu je zralost. V této
sili, jelikoz kopiruje spravné zvolenou strategii, a proto firmy maji potiebu stale inovovat jejich
produkt. Dale také dochazi k silné propagaci a k moznému sniZovanim cen, aby podniky
prilakali vice zdkaznik. Z téchto dGvodu trzby rostou pomalym tempem a zisky klesaji. Jelikoz
konkurentd a podobnych vyrobki na trhu je jiz mnoho, slabsi firmy jsou nuceny z trhu ¢asto
i odstoupit (Karlicek et. al., 2013, str. 162). Velice dllezitou roli v této fazi hraje také stale

investovani do propagace a distribuce (Urbanek, 2010, str. 60).

Posledni etapou zivotniho cyklu produktu je upadek, nékdy uvadén jako utlum nebo pokles.
V této fazi zacind klesat prodej icena, dochazi tedy ke ztraté. Nejcastéji tedy dochazi
k rychlému vyprodani zésob a zastaveni produkce. Castym diivodem, pro¢ se produkt ocitne
v této fazi miZe byt zastarala technologie neboli podnik dostate¢né nezachytil inovace jako
ostatni konkurenti (Bouckova et al., 2003, str. 160). Dal§im divodem, pro¢ se produkt miize
ocitnout v této fazi mlze byt zména spotiebitelského vkusu, kterd miize souviset se zménou

aktualnich trendd. Kazdopadné udrzovat produkt na trhu v této fazi je velice ndkladné, a proto
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je dtlezité se spravné rozhodnout, zda je dobré ho stale na trhu drzet nebo od néj upustit (Kotler,

2007, str. 694).

3.2 Cena

Cena je prostredkem smény. Mlzeme ji chapat jako protihodnotu, kterou zédkaznik poskytne
prodéavajicimu za urcity produkt. Ve vétSin¢ pfipadl tato hodnota byva vyjadiena ve formé
penéz. Dal$im moZznym piipadem mize ale byt napiiklad barterovy obchod, ktery ptedstavuje
sménu produktu vyrobku za vyrobek. At uz se jedna o barter nebo cenu vyjadienou v penézich,
v mnoha pfipadech byva cena rozhodujicim faktorem pfi rozhodovani zdkaznika ohledné
mozné koupé€ produktu. Samotna vyse ceny tedy ovliviiuje poptavku po vyrobku ¢i zbozi. Cena
také informuje zédkaznika o pozici produktu na trhu, tedy jeho vztah s konkuren¢nimi produkty
(Urbanek, 2010, str. 70-71). Cena jako jediny nastroj marketingového mixu tvofi podniku
vynosy, respektive zisk. Ostatni slozky mixu pfedstavuji spiSe naklady. Uz z tohoto hlediska je
spravné zvolenda cena pro podnik velice dilezita (Karlicek et al., 2018, str. 175). Se samotnym
stanovenim ceny je spojena také cenova politika, kterd se zaméfuje také i na poskytovani slev

a srazek (Kincl. et al., 2004, str. 68).

3.2.1 Metody stanoveni ceny

Metody stanoveni ceny dost Casto souvisi nejen s kratkodobymi a dlouhodobymi umysly
spolecnosti, ale také i na aktualni fazi produktu v jeho Zivotnim cyklu (Svétlik, 2005, str. 104).
Pti vybéru metody hraji roli také dalsi faktory jako ceny konkurence, vySe nakladd, navratnost
investic a diilezitou roli hraje také hodnota produktu vnimana zakaznikem (Urbéanek, 2010, str.
74). Mezi hlavni metody stanoveni cen patfi tvorba cen dle nakladd, konkurence, poptavky
a hodnoty vnimané zdkaznikem. Nékladova metoda je nejjednodussi ataké se nejCastéji
vyuziva. Pfi vypoctu nebere v ivahu poptavku ani nabidku. Po vypocteni Uplnych nakladi se
pfipoCitdva stanovena procentni pfirazka, kterd plyne zrozhodnuti spolecnosti (Vastikova,
2014, str. 94). Metoda orientovana na konkurenci je zaloZena na napodobovani konkurencnich
cen. Pfi této metod¢ cena neptihlizi ke skuteénym nakladim. JelikoZ je cena podobna jako
konkuren¢ni, rozhoduje zde kvalita produktu. Pfi metod€ stanoveni cen na zaklad¢é poptavky
podnik vychazi z odhadli objemu prodeje a toho, jak zména ceny ovlivni poptavku (Jakubikova,
2013, str. 280-281). Jestlize se zvysSuje poptavka po daném produktu, zvySuje se icena.
V ptipadé¢ poklesu poptavky se cena naopak snizuje, bez brani v tivahu nékladovosti produktu.
Vyhodou této metody je moznost zvySovani cen a s tim souviseji nariist ziskil. ZvySovani cen
je vsak mozné pouze do doby, dokud jsou zdkaznici ochotni tuto cenu za produkt zaplatit.

(Vastikova, 2014, str. 95). Pro stanoveni ceny podle hodnoty vnimané zdkaznikem je pfesné
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zjistit vnimanou hodnotu produktu pro zdkaznika. Tato hodnota se zjiStuje pomoci ptimého
dotazovani nebo bodového hodnoceni. Vnimana hodnota pro zdkaznika se skldda z jeho
pfedstavy o vykonu produktu, spolehlivosti, funkcim, kvalit¢ nebo také urovni distribuce,

zaruky a zakaznickym servisem (Jakubikova, 2013, str. 283).

3.2.2 Strategie tvorby ceny

Tvorba strategie ceny miZze zaviset na vice faktorech. Jednim znich je situace vyrobku
souvisejici s jeho zivotnim cyklem, pii které se firma soustiedi na fazi uvedeni vyrobku na trh.
V této fazi mize firma zvolit strategii vychdzejici bud’ z vysokych pocate¢nich cen, nebo
naopak strategii zamétenou na penetraci trhu. Pfi penetraci trhu se stanovi nizka zavadéci cena,
kterd pokryje pouze ndklady na vyrobu. Penetracni pfistup spocivéd v nastaveni nizké vstupni
ceny, kterd casto pokryvad jen vyrobni naklady. Cilem tohoto pfistupu je oslovit Sirokou
zakaznickou zakladnu a rychle ziskat podil na trhu. Naopak strategie vysokych zavadécich cen
vyuziva vyssich cen jiz pfi uvedeni na trh. Tato strategie je zejména vyuzivana u produkti,

které jsou spotiebitelem vnimany jako vysoce kvalitni. (Kotler et al., 2007, str. 776-777).

3.2.3 Faktory ovliviiujici cenu

Na tvorbu ceny ma vliv celd fada faktord, které lze rozdé€lit podle jejich pisobnosti vici
podniku. Na tomto zdklad¢ se rozliSuji faktory vnitini a vnéjsi. Vnitini faktory vychazeji z
prostiedi samotné firmy a podnik je do ur¢ité miry schopen je ovlivnit. Patii sem napiiklad
nakladova struktura, marketingovy mix, cenova politika, podnikové cile, mira inovaci a mira
odliSeni produkt. Vnéjsi faktory naopak pochazeji z vnéjSiho prostiedi a jejich identifikace,
uroven poptavky, konkurenéni tlak, politickou situaci, distribu¢ni kandly, ekonomické prostredi

¢i zésahy ze strany centralnich a dalSich regula¢nich instituci. (Urbanek, 2010, s. 77-78)

3.3 Distribuce
Hlavnim tkolem distribuce je, aby se produkt k zakaznikovi dostal ve spravny cas, na spravné
misto a spravnym zpusobem, ktery odpovida marketingové strategii dané znacky. Tyto vSechny

aspekty by méli byt splnény pfi nejmensich moznych nakladech. (Karlicek et al., 2018, str. 216)

Zpisoby distribuce produktu a sluzeb jsou ovlivnény samotnym produktem, jeho cenou,

potiebami zakaznika a jeho pfedstavach o Casu a zpisobu doruceni (Zamazalova, 2010, str.
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spravné misto a mnoZzstvi, pak potencionalni zdkaznik neuskute¢ni sviij prodej (Jakubikova,

2013, str. 240).
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3.3.1 Distribucni cesty

Distribucni cesty maji za ukol dostat vyrobky nebo sluzby ke konecnému spotiebiteli. Tyto
cesty miizeme rozdé€lit na distribu¢ni cesty pfimé a nepfimé. V odvétvi sluzeb je Castéji zvolena
distribuce piima, jelikoz sluzba nelze oddé¢lit od jejiho poskytovatele. U nepiimych
distribu¢nich cest vstupuji mezi vyrobce akoncového zakaznika jednotlivé mezi€lanky.

(Vastikova, 2014, str. 112)

U ptimych distribu¢nich cest se produkt dostava od zakaznika ke kone¢nému spotiebiteli, tedy
bez z&dného meziclanku (viz obr. 4), coz pfedstavuje vyhodu v pfimém kontaktu mezi
zakaznikem a producentem. Pfimy prodej neboli piimé distribu¢ni cesta je typickd pro B2B
trhy, tedy mezifiremni trhy, které obsahuji mensi mnoZzstvi potencionalnich zédkazniki. Pfimy
prodej pro B2C trhy v soucasné dobé stale vice roste. Typickym ptikladem tohoto prodeje je
elektronicky obchod, jehoz vyhodou je rychlost samotného nékupu, ¢i ptizniva cena, ktera

muze byt dana za uSetieni ndkladl za meziclanek. (Karli¢ek et al., 2013, str. 214-217)

4 )\ 4 )\

Firma Zakaznik

Obrazek 4: Piimé distribu¢ni cesty
Zdroj: vlastni zpracovani dle (Karlicek et al., 2018, str. 223)

V ramci nepiimych distribucnich kanald 1ze rozliSit tfi hlavni typy meziclankd. Prvni dva
pfedstavuji obchodni prostfednici a obchodni zprostfedkovatelé, tfeti typ pak znazoriuji
podptirné ¢lanky distribuce. Obchodni prostiednici funguji na principu nakupu konkrétniho
zbozi, které na urcitou dobu drzi ve vlastnictvi, a ndsledné jej dale prodavaji. Do této skupiny
spadaji naptiklad maloobchodnici, mezi které fadime specializované obchody ¢i velké prodejni
fetézce jako supermarkety a hypermarkety. Patii sem také velkoobchody, typicky ve formatu
Cash & Carry, kde zdkaznik zboZzi ptimo odebere ze skladu a rovnou za néj zaplati. (Jakubikova,

2013, s. 244)

Naopak obchodni zprostfedkovatelé, na rozdil od obchodnich prostiednikil, nejsou skute¢nym
vlastnikem zboZi, ale pouze vyhledavaji na trhu subjekty, ktefi zboZi poptavaji nebo nabizeji.

Posledni typ mezi¢lanku, tedy podpirné meziclanky, se pouze podileji na piemistovani zbozi,
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ale nestavaji se vlastniky ani zprostfedkovateli. Tyto podplrné mezi¢lanky jsou casto
outsourcované ajedna se o sluzby tykajici se prepravy, uskladnéni nebo baleni. Pfi
outsourcovani téchto ¢innosti byva mnohdy proces efektivnéjsi. Nepiimé distribucni cesty

zachycuje obrazek ¢. 5. (Bouckova et al., 2003, str. 203)

Firma Maloobchod Zakaznik
Firma Velkoobchod Maloobchod Zakaznik
Firma Dealer Zakaznik

Obrazek 5: Priklady neptimych distribu¢nich cest
Zdroj: vlastni zpracovani dle (Karlicek et al., 2018, str. 226)

3.3.2 Distribucni strategie

Pro kazdy produkt, ktery firma nabizi, je nutné zvolit distribu¢ni strategii, ktera je pro dany
produkt vhodna. Tyto jednotlivé strategie miizeme rozdélit na n€kolik zakladnich typt. Prvnim
z nich je strategie intenzivni distribuce, kterd se vyuziva v ptipadé€, Zze podnik usiluje o to, aby
jeho produkty byly Siroce dostupné. Druhym typem distribu¢ni strategie je exkluzivni
distribuce, kterd se zaméfuje na mensi pocest prodejnych mist. Tato strategie je nejCastéji
vyuzivéana u produktl s vysokou cenou a omezenym mnozstvim. Na zaklad¢ tohoto omezeného
mnozstvi je pro podnik snazsi udrzovat kontrolu objemu prodeje produkti (Blazkova, 2007, str
123-124). Posledni strategii je selektivni distribuce, kterd se zamétuje na vyuziti mensiho poctu
mezi¢lankd, které podporuji prodej, a nabizeji dopliikové sluzby. Je zamétena, podobné jako
exkluzivni strategie, na drazsi zbozi s moznosti dlouhodobéjsiho vyuzivani (Jakubikova, 2013,

str. 263).

3.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace, ozna¢ovana rovnéz jako propagace, piredstavuje nastroj, kterym se

firma snazi oslovit zakazniky, informovat je a presvédcit o vyhodach svych produktii nebo
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sluzeb. (Kotler a Keller, 2013, s. 516) Za marketingovou komunikaci se povazuje jakakoliv

forma fizené komunikace, tedy forma pfima i neptima (Bouckova et at., 2003, str. 222).

Mezi cile propagace patii budovani dobrého jména a kladné povésti firmy, Sifeni povédomi
o produktu, znacce i podniku a odliSeni se od konkurence (Ptikrylova et al., 2019, str. 42-44).
DalSim hlavnim cilem propagace je seznamit zdkazniky s produkty firmy a presvédcit je
o nakupu produktu. Dal$imi neméné dulezitymi cili je utvofeni a udrzeni zadkaznické loajality.
S dalSim cilem spojenym se zakazniky je lepSi pochopeni jejich potieb a ptedstavach
o produktu, které lze ziskat pii komunikaci. Ukolem marketingové komunikace je také

samoziejmé zvySeni objemu prodeje a frekvence nakupt. (Jakubikova, 2013, str. 299)

K realizace téchto mnoha cilii podnik vyuziva celou fadu nastrojii. Nejcastéji se jedna o tzv.
komunikac¢ni mix, ktery je slozen zreklamy, podpory prodeje, osobniho prodeje, public

relations a direct marketingu. (Zamazalova, 2010, str. 262-282)

3.4.1 Reklama

Reklama je placend forma neosobni, masové komunikace, kterd je pouzivana prostiednictvim
riznych médii, jejim cilem je oslovit cilové skupiny a vzbudit u nich zajem (Ptikrylové et al.,
2019, str. 46). Vyhodou tohoto zplisobu propagace je moznost osloveni Sirokého okruhu
potencialnich zékazniki, rychlé pisobeni reklamy a moZznost kontrolovat sdélovany obsah,
naproti nevyhodou je jednosmérnd komunikace ze strany sdélovatele a vysoké ndklady
(Jakubikova, 2013, str. 308). Zplsobd, jak reklamu prezentovat je mnoho, mezi nejcastéjsi
podoby patii tiSténa reklama (plakaty, billboardy, prospekty, katalogy, Casopisy) nebo stale se

vice rozvijejici audiovizudlni reklama (rozhlas, televize, internet) (Vastikova, 2014, str. 130).

Reklamu lze kromé zptisobu jeji podoby také rozdélit podle ¢asového a funkéniho hlediska,
tedy na zavadéci, presvédcovaci a pfipominajici. Zavadéci reklama se vyuziva pii uvedeni
vyrobku na trh. Jejim cilem je vyrobek ptedstavit potencionalnim zakazniklim a vzbudit v nich
zajem a potiebu si produkt zakoupit. V tomto typu reklamy je dileZité zminit diilezité vlastnosti
produktu, vyzdvihnout jeho pozitiva anepfili§ zmiflovat mozna negativa. Presvédcovaci
reklama se vyuziva nejen v zavadéci fazi, ale ve vSech fazich Zzivotniho cyklu produktu.
Nejvétsi efekt ma vSak vétSinou ve fazi ristu, kdy se prodej zvySuje a produkt mé uz vydobyté
své postaveni na trhu. Cilem pfesvédCovaci reklamy je ujistit zakazniky, ze pravé tento produkt
je na trhu nejlepsi a zddné konkuren¢ni vyrobky se mu nevyrovnaji. U pfipominajici reklamy
je cil dat zdkaznikiim najevo, Ze dany produkt se stale vyrabi a prodava, poptipad¢ 1ze zminit

jeho nové a vylepSené vlastnosti. (Urbanek, 2010, str. 128)
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3.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se sklada z mnoha néstrojt, které maji za ukol ptimét zdkaznika ke koupi. Tyto
podnéty jsou zpravidla kratkodobého charakteru a maji za tkol zvySeni prodeje daného
vyrobku nebo sluzby. Podpora prodeje zahrnuje néstroje spotiebitelské podpory, néstroje
podpory obchodnikil a nastroje podpory zaméfené na firmu a jeji prodejni silu. K nastroji
spottebitelské podpory patii naptiklad odmény za vérnost zdkaznikii, moznost vyzkouSeni
vyrobku zdarma, nabidka vraceni penéz, vzorky nebo spotiebitelské soutéze. Mezi ndstroje
podpory obchodnikli se fadi snizovani cen nebo poskytnuti zbozi zdarma. Nastroje pro firmu
ajeji prodejni silu zahrnuji predevsim soutéze pro obchodni zastupce nebo také veletrhy

a konference. (Kotler a Keller, 2013, str. 538-541)

3.4.3 Osobni prodej

Osobni prodej je jedinym nastrojem komunika¢niho mixu, ktery je osobni formou komunikace,
jedna se tedy o pfimy kontakt mezi prodejcem a zdkaznikem. Pfi tomto prodeji je dilezité
nejprve zdkazniky vyhledat a kontaktovat, az poté muze nasledovat komunikace a poskytovani
informaci o vyrobku ¢i sluzbé. Po sdéleni v§ech informaci a vzéjemné oboustranné komunikaci
mezi proddvajicim a zdkaznikem muze nasledovat uzavieni obchodu, poptipadé inéjaké
poprodejni sluzby (Karlicek et al., 2018, str. 209). Osobni prodej je povaZovan jako nejucinnéjsi
nastroj marketingové komunikace (propagace), diilezita pozitiva tohoto nastroje jsou moznost
rychlé¢ zpétné vazby od zékaznika, osobni kontakt, moznost pozorovani chovani a reakci
zakaznika, diky kterym mize prodavajici ménit svlij postoj k zdkaznikovi a upravit informaci
pfesn¢ na miru nebo také samotny vztah mezi prodavajicim a zdkaznikem, ktery si produkt
potidi z diivodu dobrého vztahu a divére k osobé, ktera s nim jednd (Jakubikova, 2013, str.
prodavajiciho, jeho znalosti o produktu, uméni komunikace, vyjadfovani, a také n€kdy jeho

samotny vzhled a upravenost (Urbanek, 2010, str. 114).

3.4.4 Public Relations

Pomoci tohoto néstroje, spole¢nost usiluje o budovani kladnych vztahii s vefejnosti, tedy
vztahll mezi samotnou organizaci a riznymi cilovymi skupinami jako jsou napiiklad média,
zamé&stnanci, zakaznici adal§i. Hlavnim ukolem public relations neni jenom utvaieni
pozitivnich vztahli se zakazniky a Sirokou vefejnosti, ale také jiné Cinnosti, kterych byva
dosahovano pomoci propagacnich aktivit. Mezi tyto dalsi ¢innosti patii utvaieni pozitivniho
povédomi o spolecnosti, jejich produktech nebo samotné znacce. Ke splnéni vSech téchto
¢innosti jsou nejcastéji vyuzivany nastroje jako naptiklad spolecenské akce, na kterych
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spolecnost hraje nejcastéji roli sponzora. Dal$Sim zpisobem, jak je ovliviiovana vetejnost za
pomoci public relations jsou rtizné publikace jako jsou napiiklad vyro¢ni zpravy nebo
podnikové magaziny nebo jiné prospekty, ve kterych firma davd najevo svoji identitu
a aktuality z déni ve spoleCnosti. A v neposledni fadé do public relations spadad i samotna
spoleCenska odpovédnost firem nebo lobbing, tedy budovani vztahli se zakonodarnymi

ufedniky. (Jakubikova, 2013, str. 318)

Vztahy s vetejnosti (Public relations) 1ze rozd¢lit do dvou forem, tedy na komunikaci s vnitfnim
prostiedim a komunikaci s vnéj$im prostfedim. Komunikace s vnitinim (internim) prostiedim
pfedstavuje souhrn vSech cinnosti, za pomoci kterych se firma snazi ovliviiovat své
zamé&stnance tak, aby se spolupodileli na vytvafeni dobrého jména spolecnosti, méli k ni
pozitivni vztah a napomadhali Sifeni jeji dobré povésti. Komunikace s vnéjSim (externim)
prostiedim se zamétuje naopak na pozitivni vztahy s okolim podniku, které bylo jiz zminéno

v predchozim odstavci. (Urbéanek, 2010, str. 113)

3.4.5 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing je nastroj, ktery je pfesné zaméteny na dany segment
ana jednotlivé zdkazniky, ktefi jsou pfimo osloveni. Prostiednictvim tohoto néstroje firmy
oslovuji spotiebitele, které ma spolecnost jiz zanesené ve své databazi. Muze se jednat at’ uz
o soucasné, nebo i minulé zdkazniky. Cilem pfimého marketingu je zjistit od zdkaznika dané
informace ohledné produktu, ¢i preferencim. Z hlediska zaméfeni na zdkazniky lze pfimy
marketing rozdélit na adresny a neadresny. Adresny marketing je zaméfen na piesné urcené
zakazniky, ktefi jsou kontaktovani telefonicky, emailem nebo dopisem. Zatimco neadresny
marketing oslovuje 8ir$i okruh lidi, ktery je osloven hromadné¢ bez pifimého kontaktu. Typické
ptiklady neadresného marketingu miizou byt reklamni letak nebo katalog. (Urbanek, 2010 str.
116-117
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4 Charakteristika podniku

Vybranym podnikem pro analyzu marketingového mixu je akciova spole¢nost EVROmat, a. s.,
dale jen EVROmat. Tato spolecnost je v soucasnosti nejvétsi Cesky vyrobce okapovych
systémd, plechovych stfesnich krytin a klempiiskych prvki. Jedna se tedy o nejvétsiho vyrobce
a prodejce material pro klempite a pokryvaée v Ceské republice. Firma se predeviim
specializuje na prodej ocelovych plechil, plechii z barevnych kovl, klempitskych vyrobki,
stieSnich krytin, oken, a také izola¢nich a spojovacich materialii. Celkové produktové portfolio

bude vice rozepsané az v samotné analyze marketingového mixu. (Interni dokumentace, 2025)

Pfed samotnou analyzou podniku je dilezité nejprve predstavit samotny podnik a jeho oblast
podnikani. Tato kapitola bude rozdé¢lena do ¢tyf podkapitol, ve kterych bude firma podrobné;ji
rozepsana. V prvnich dvou podkapitolach bude rozebrana historie a soucasnost spole¢nosti.
Tteti podkapitola se naopak bude vénovat organizacni struktute. Posledni z téchto podkapitol

bude zaméfena na zdkazniky a partnery spolecnosti.

4.1 Historie spole¢nosti

Brand EVROmatu zapocal jiz v 90. letech 20. stoleti pod hlavi¢kou podnikajici fyzické osoby
— pana Jaromira Hodra. Pan Hodr se v této dob¢, spolecné s jeho manzelkou, vénoval pouze
pteprodeji svitkll ze svého malého skladu, kterym byla gardz. Postupem Casu poptavka po
produktech stale narGstala a pan Hodr postupné ptidaval dalsi zakladni prvky, které jsou
nedilnou soucasti okapového systému kazdé sttechy. Po Case se dokonce rozhodl, Ze uz nechce
pouze pieprodavat zlaby, svody, haky, a jiné prvky okapového systému, ale Ze chce on sdm byt
i vyrobcem. Z tohoto divodu zalozil vroce 2002 spolecnost EVROmat. Pan Hodr vedl
spolecnost az do unora roku 2016, kdy spolecnost koupil pan FrantiSek Pivoda, kdyz do
spolecnosti vstoupil jako jediny akcionaf prostiednictvim spole¢nosti FRANCO DE POIS’D &
CIE a. s. Od odkupu pana FrantiSka Pivody vedl jako generalni feditel spole¢nost Ing. Vit
Hroch, ktery ptedal v lednu roku 2019 vedeni spolecnosti panu Mgr. Tomasi Pivodovi, ktery
jako vykonny feditel vede spolecnost i v souc¢asné dobé. Nasledujici odstavec se vénuje historii

spole¢nosti za soucasného vedeni. (Interni dokumentace, 2025)

Od roku 2019 spole¢nost dokéazala rozsitit svoji prodejni sit’ o dvé nové pobocky v Litoméficich
a v Lounech. Kromé otevieni novych pobocek doslo také k rozsahlym rekonstrukcim
stavajicich budov a k vystavbé skladové haly v Usti nad Labem. Krom rozsahlych investic do
rekonstrukci budov, doslo také k modernizaci vyrobnich technologii, rozsifeni vozového parku

nebo uvedeni novych krytin na trh. Spolecnost byla také v implementaci nového vizudlniho
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vzhledu a také spustila nové webové stranky. Velice dilezitou roli aktivit spolecnosti hraje
zavedeni robotizace a automatizace vyroby. Usp&nost fungovani spole¢nosti a jeji finanéni

situaci znazornuje obrazek €. 6, ktery zachycuje ukazatel EBITDA za poslednich 10 let.
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Obrazek 6: Ukazatel EBITDA za roky 2015 az 2024 v mil. K¢
Zdroj: vlastni zpracovani dle (Interni dokumentace, 2025)

Ukazatel EBITDA, jehoz vyvoj je zndzornén na obrazku 6, je tvofen provoznim vysledkem
hospodateni, ktery je ocistény o odpisy, opravné polozky, rezervy a obchody tykajici se
dlouhodobého majetku. Na zakladé meziro¢nich hodnot z grafu, lze vypozorovat pomérné
stabilni riist spolecnosti v letech 2014 az 2020. Za rok 2021 vSak hodnota EBITDA stoupla az
vice nez dvojnasobné. Pfi¢innou toho nartistu byla v€asna reakce managementu na ne zcela
obvyklou situaci na trhu, kterd nastala v souvislosti s COVID-19. V souvislosti s COVID-19
a riznymi opatienimi doslo také v tomto roce ke zvySovani osobnich nékladti o 10 %, coz bylo
zapiiginéno tim, e Gast zaméstnanctl z diivodu karantény nemohla pracovat. Cast osobnich
naklad také tvofily odmény pro zaméstnance, které mély souvislost s velice UspéSnym
finan¢nim vysledkem. Témét 40 % EBITDA bylo investovano zpét do spolecnosti v oblasti
vyroby, kde doslo k potizeni n¢kolika novych technologii. Dale byla zna¢na ¢ést investovana

do nemovitosti, tedy jejich rekonstrukci, oprav a udrzby. Z ¢asti této hodnoty byly také rozsifen
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vozovy park. Dalsi velké mnozstvi bylo investovano do pracovniho kapitdlu a k velkému
nartistu doslo v oblasti zdsob. EVROmat navySoval své pojistné zasoby z diivodu pritbézného

zdraZovani na trhu a také horsi dostupnosti vybraného sortimentu. (Interni dokumentace, 2025)

Od uspésného roku 2021 se za dalsi dva roky, tedy do roku 2023, dostala hodnota EBITDA
zpatky na podobnou trovei jako pied jiz zminénym extrémné vydatfenym rokem 2021. Pokles
stoupani cen zbozi a jinych komodit, rist irokovych sazeb (Interni dokumentace, 2022). Dalsi
pti¢inou poklesu hodnoty byly vyssi tirokové naklady, a také oslabeni koruny, které se projevilo

ve vysokych kurzovych ztratdch (Interni dokumentace, 2023).

4.2 Soucasnost spole¢nosti

EVROmat ma aktualné dvanact prodejen v Ceské republice, ale také dalSich Sest v Polsku
a také pét na Slovensku, kde ma spolecnost také ale jedno distribu¢ni centrum. Firma v téchto
dvou sousednich statech stdle usiluje o rozsifeni plsobnosti na danych trzich. Ambicemi
spolecnosti je se do konce této dekady stat jednickou na evropském trhu. Kazda z celkové tedy
dvaceti Ctyf pobocek se od sebe muze lisit svoji velikosti, avSak kazda z nich ma vzdy svého
vedouciho a obchodniho zastupce. Aktudlné¢ se na chodu spolecnosti aktualné podili asi dvé st
lidi. Hlavni distribuéni centrum této sité se nachazi v Usti nad Labem, kde ma spoleénost svoje
sidlo a také 1 hlavni sklad. V neposledni fad¢ je také dobré predstavit souc¢asné logo spolecnosti,

které zachycuje obrazek ¢€.7. (Interni dokumentace, 2025)

EVRO™Mt

Vf@ P"V sffeﬁl(u

Obrazek 7: Logo spolecnosti
Zdroj: (Interni dokumentace, 2025)
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4.3 Organizacni struktura

EVROmat, a.s. ma liniové-Stabni organizac¢ni strukturu. V cele spolecnosti stoji jeji
pfedstavenstvo, pod které spadd vykonny feditel a dozor¢i rada. Mezi hlavni ¢asti, na kterych
zavisi dobry chod spole¢nosti patii ptedevsim obchodni, finan¢ni, vyrobni a provozni oddéleni.
Dalsimi dilezitymi soucastky tohoto celku jsou také dalsi obory jako jsou nakup, doprava
a v neposledni fad¢ také utvar marketingu. Dal§im utvarem spolecnosti, ktery hraje také
diilezitou roli je personélni oddéleni. Kazdé odd¢€leni je fizeno specializovanym manazerem,
ktery dohlizi na aktivity a zaméstnance v dané oblasti. Obchodni feditel je odpovédny za
marketing, obchodni z&dvod maloobchodu a velkoobchodu. Vyrobni feditel za efektivitu
a kvalitu vyroby a finan¢ni feditelka za finan¢ni zdravi a rozpoCty spole¢nosti. Provozni feditel
ma na starosti spravny chod provozu, tedy skladovani, dopravu ausek vnitini kontroly.
Kazdych z téchto vedoucich pracovniku méa zodpovédnost za sviij usek a jeho zaméstnance.
Tato struktura podporuje vysokou specializaci, efektivni koordinaci v rdmci kazdého oddé¢leni
a centralizované rozhodovani na urovni vrcholového managementu. Podle této struktury tou
nejvyse postavenou osobou je predseda predstavenstva, ktery ma zaroven i funkei vykonného
feditele. Celé schéma organiza¢ni struktury spole¢nosti EVROmat je zachyceno v ptiloze A.

(Interni dokumentace, 2023)
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5 Analyza marketingového mixu podniku

Ve paté kapitole jsou postupné zanalyzovany jednotlivé néstroje marketingového mixu

spole¢nosti EVROmat, a. s.

5.1 Produkt

Jak jiz bylo zminéno ve ¢tvrté kapitole, vybrana spole¢nost je nejvétsiho vyrobece a prodejce
materialt pro klempife a pokryvace v Ceské republice. Nabizi tedy $irokou $kalu produktii:
asfaltové pasy, dievo a laté, folie, hutni materidl — FeZn, lak, Cu, TiZn, okapové systémy —
héky, €ela, hrdla, chrlice, kloboucky, kolena, kotliky, lapace listi, liSty, objimky, odskoky, rohy,
svody, vylezy, zachytavace, zlaby; betonové a keramické krytiny, spojovaci material, okna,
izolace. Z tohoto vyctu jsou nejvice stézejni produkty — krytiny, okapové systémy, folie a late.
Bez téchto vyrobkli zaddny klempif nezacne pokladat stiechu. Piesnéji nejdiive klempifi
potiebuji laté, folie a teprve poté miZe pfijit na fadu stfecha, okapové systémy, okna a zbylé

casti. (Interni dokumentace, 2025)

5.1.1 Urovné produktu

Spolecnosti nabizené portfolio produktii Ize znazornit podle rozdé€leni Kotlera (viz kapitola
2.1.1) na tfi trovné produktt. Prvni Groven produktu, tedy jeho jadro, které predstavuje zakladni
funkci vyrobku nebo sluzby a dost Casto také motiv ke samotné koupi, pfedstavuje ochrana
budovy a jejich obyvatel pfed povétrnostnimi vlivy (dést, snih, slunecni zafeni nebo vitr),
prodlouzeni Zivotnosti budovy a energetickd ucinnost. Do druhé trovné, tedy skute¢ného
produktu, 1ze zatadit vSechny typy krytin, riizné nosné a montazni materialy (hutni materialy,
drevo a lat€) nebo vSechny soucasti okapového systému, které jsou popsany v prvnim odstavci
této kapitoly. Dale do této urovné lze zaradit rizné dopliky jako jsou naptiklad folie a liSty.
Dalsi ¢asti této urovné jsou okenni systémy, tedy stfeSni okna a rizné vylezy. V neposledni
fad¢ sem lze také zaradit i spojovaci material jako jsou naptiklad Srouby, hiebiky, kotvy
a lepidla. Dale sem samoziejmé patii i znacka, kvalita vyrobki a sluzeb, design a styl vyrobk,
baleni. Tteti troven produktu tvoii zaruky, moznost dopravy objednané¢ho zbozi na dané misto,
satelitni zaméfeni stfech na dalku (u jiz postavenych domil), kalkulace cen materialii a prodejni
servis nebo moznost vyroby klempiiskych prvki na zakazku. Celkové schéma tii trovni

produktu spole¢nosti EVROmat znézorniuje obrazek €. 8.
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Rozsireny

produkt

Prodejni

Skuteény .
servis

Znacka produkt Dopliiky

Spojovaci

Nosné

material

a montazn Jadro

Kalkulace

Moznost Baleni

i produktu

vyroby na cen

Okenni

zakazku materiala

systémy

Kvalita ~ Okapové

Design

systémy

Doprava Satelitni zaméteni

Obrazek 8: Tti irovné produktu ve spole¢nosti EVROmat
Zdroj: Vlastni zpracovani

Po znazornéni tfi Grovni produktu ve spolecnosti, tedy nastinéni proddvanych produkti, je
dobré zminit nejcastéji prodavané vyrobky. Konkrétné nejvice prodavanym produktem jsou
krytiny, konkrétné krytiny plechové, které si spolecnost i sama vyrabi. EVROmat nabizi krytiny
betonové, palené (keramické), plechové, vldknocementové, bitumenové a btidlicové. Kromé
plechovych krytin se také hodné prodavaji palené a betonové. Tyto tii nejvice prodavané
krytiny a jejich vlastnosti budou porovnany v nasledujici podkapitole. (Interni dokumentace,

2025)

5.1.2 Nejcastéji prodavané vyrobky

Od dob covidu se do znacné miry zménil pomér v po¢tu prodanych plechovych, betonovych
a keramickych krytin. Diivodem je pfedevsim jednodussi pokladka plechové krytiny a pak také
cena. Vzhledové jsou si jednotlivé druhy krytiny dost podobné. Cilem této podkapitoly je

nejprve charakterizovat jednotlivé druhy jiz vySe zminénych tii druhli nejcastéji prodavanych
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krytin a nasledné piedstaveni konkrétnich vyrobkd, které se ve spolecnosti nejvice prodavaji,

tedy konkrétni druhy krytinovych plechti. (Interni dokumentace, 2025)

Plechové krytiny se prodéavaji ve formé velkoformatové rovné tabule nebo se lisuji do tvaru
skupiny taSek. Ve srovndni s palenymi nebo betonovymi taSkami se snadnéji montuji, a také se
daji jednoduse ptizpisobit vici riznym tvariim stfech. Plechové stfechy se daji také rozdélit na
jednotlivé typy, které jsou ocelovy plech s povrchovou tpravou, hlinikovy plech a plechy bez
povrchové tUpravy. Stfechy z ocelového plechu s povrchovou upravou maji jednu velkou
nevyhodu, kterou je nutnost opakované¢ho oSetfovani proti korozi. Tato nevyhoda se mulize
kupujicimu pomérné dost prodrazit. Je mozné si ale také pofidit i plechovou krytinu, kterd je
Jiz pozinkovana nebo opatiend silnou vrstvou plastu. V takovém piipad¢ se odolnost vici
korozi mnohonasobné zvySuje. Typ stfechy z hlinikového plechu se od stfechy z ocelového
plechu s povrchovou tpravou moc nelisi. Plechy bez povrchové upravy se pro zménu zase
vyrabi z médi, titanzinku nebo nerezové oceli. Jednotlivé typy plechovych stfech se od sebe
diferencuji samoziejmé i cenou. Zakazniky, kteti hledaji nejlevnéjsi z téchto typl si mohou
vybrat stfechu z ocelového plechu s povrchovou Upravou, naopak zakaznici, kteti hledaji
nejvetsi kvalitu anevadi jim vySsi cena, tak si pravdépodobné zvoli stiechu z nékterého
z plechti bez povrchové Upravy. Pro takové spotiebitele, kteti chtéji zlatou stfedni cestu, slouzi

sttecha z hlinikového plechu. (Mazancova, 2024)

Keramické krytiny, tedy tradicni palené tasky, jsou cenové dostupnéjsi nez krytiny plechové.
Jejich hlavni vyhoda spociva v stdlosti barvy a ve variabilité tvart. Dilezitym faktorem pfi
porovnavani téchto tii typli krytin (plechové, keramicka, betonova) je jejich hmotnost.
Keramické a betonové krytiny jsou o dost t€zsi, vyzaduji tedy vice vahové odolny krov. Jsou
casto vhodné do klasickych domtl, pokud se vSak jednd naptiklad o star§i dim s méné pevnym

krovem, byva lepsi zvolit krytinu z plechu, ktera je o dost leh¢i. (Mazancova, 2024)

Betonové tasky jsou cenové dost podobné jako tasky keramické Jejich podobnost 1ze spatfit
1 po vizudlni strance. Tato krytina vSak neni tolik tvarové flexibilni, jelikoZ na tas§ce musi vzdy
vzniknout hladky povrch, ktery se poté az nabarvi. Z tohoto diivodu taSky mohou v pribéhu
Casu zblednout a zménit svoji barvu (odstin). Hlavni vyhodou tohoto typu je vysoka odolnost,
nizkd nasdkavost a vysokd mrazuvzdornost. Mohou teda byt vhodné napiiklad v horskych

oblastech. (Mazancova, 2024)
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EVROKlik

Dlouhodoba Zivotnost (u vSech plechovych krytin zaruka az 60 let) a nizké naklady na drzbu
jsou déany pouzitim ocelového, zarové pozinkovaného plechu opatfeného na vrchni strané
vrstvou polyesteru, coz zajistuje bezkonkurencni zivotnost povrchu krytiny. Tento vyrobek je
oblibeny diky své kvalité a snadné montazi. U montaznich firem je obliben z diivodu nizSich
nakladi na montdz. Tento produkt je vyrabén v devatenacti moznych rozmérech a osmnacti

moznych odstinech. (Interni dokumentace, 2025)
EVROtrapéz

Ekonomicky dostupné a zaroven kvalitni feSeni pro stavbu, které 1ze vyuzit nejen jako stiesni
krytinu, ale také jako sténové oplasténi budov. Tento vyrobek je vhodny pro pouziti v nosnych
konstrukcich bez vaznic ¢i jako ztracené bednéni do zelezobetonovych konstrukei. Krytina
vynikd svoji nizkou hmotnosti do 5 kg/m? Vyuziti téchto plechi je mozné pii stavbé
obchodnich, obytnych, primyslovych, hospodaiskych, zemédélskych ¢i vyrobnich hal
a objektd. Dal$im moznym vyuzitim mohou byt ale také hobby stavby jako naptiklad
ptistfesky, altany, pergoly a gardze. Vyhodou EVROtrapézu je opé¢t jeho dlouhd Zivotnost,
jednoduché udrzba, snadnd pokladka, a predev§im cenova dostupnost. Vyrobek je vyrabén
z kvalitnich material®, od zinku az po hlinik. Produkt je nabizen v dvaceti sedmi rozmeérech

a osmnacti odstinech. (Interni dokumentace, 2025)
EVROvilna

Hlavni vyhodou této krytiny obdobné jako u EVROtrapézu jeji nizkd hmotnost, ktera je az
o 8krat niz$i ve srovnani s klasickymi betonovymi nebo keramickymi taSkami. Diky této
vlastnosti umoznuje niz8i zatizeni krovu a niz8i ndklady na provedeni celé konstrukce stfechy.
Z tohoto divody je vhodna pro nové stavby, ale ipro rekonstrukce starSich stfech. Dalsi
vyhodou tohoto vyrobku je uspornost a snadna a rychld montaz. Taskové tabule jsou vyrabény
az do délky 6,5 m dle tvaru a délky stfechy, coz umoziiuje minimalizovat ptipadny odpad.
EVROvlnu je mozné koupit v Sesti moznych rozmérech a Etrnacti odstinech. (Interni

dokumentace, 2025)
EVROSablona

Tento produkt vynika nejen délkou své zivotnosti, ale také estetickou hodnotou. Je idedlni pii
stavb¢ rodinnych domt ¢i obloZeni domovnich S§tith. EVROSablona je vhodna jak pro

novostavby, tak irekonstrukce. Vzhledem ke svému kosoctvercovému tvaru se nabizi jako
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vhodna alternativa k Sindelovym, vldkno-cementovym a obdobnym krytindm. Krytina je
vyjimecna pro svoji nizkou hmotnost do 2,4 kg/m?. Tento vyrobek je vyrabén pouze ve dvou

rozmérech a Ctyt barevnych variantach. (Interni dokumentace, 2025)
EVROmodul

Obdobn¢ jako ostatni plechové krytiny vynika svoji lehkosti, snadnou pokladkou a dlouhou
zivotnosti. Tento produkt je tvofen z kompaktnich rozmért a zajist'uje tak snadnou manipulaci,
efektivni pfepravu a snadnéjsi organizaci na stavenisti. Z divodu svych rozméra a hmotnosti
transport piimo na misto pokladky zvladne v snadno jedna osoba, a to i v méné prostornych
mistech (chodba, schodist€). S rozmérem této krytiny souvisi i vyhoda z hlediska omezeni
plytvani a minimalizaci nakladd. EVROmodul nabizi Siroké mnozstvi uplatnéni od zastfeSeni
pergol, ¢i garazi, pres rodinné domy az po velké moderni objekty. Produkt je nabizen v tfindcti
rozmérech a Sesti barvach, které se odliSuji svoji zarukou od tficeti do Sedesati let. (Interni

dokumentace, 2025)

5.1.3 Zivotni cyklus vyrobku EVROvIna

Vyvoj zivotniho cyklu produktu lze ve firmé EVROmat zndzornit na piikladu vyrobku
EVROvlna. Konkrétni data ohledné vyvoje ziskovosti na zékladé¢ rozhodnuti spole¢nosti
nebudou zvefejnéna. Vyroba EVROvIny zapocala v roce 2012, kdy byl pofizen stroj v ramci
dotacniho titulu, konkrétné¢ dota¢niho fondu Evropské unie. Zpocatku se produkt vyrabél
s velkym mnozstvim odpadu, jelikoZ stroj na vyrobu byl v zavadéci fazi a stale se ladil. Diky
vy$$imu mnoZzstvi odpadu, byla vyrobni cena vyssi, a tak podnik mél i niz§i marze. Postupem
Casu se vSak vSe upravilo podle potfeb a spolenost jiz vyrabéla krytinu s pifiméfenym
mnozstvim odpadu, respektive Srotu. Po spravném nastaveni vyrobniho stroje, doslo v letech
2021 az 2023 k modernizaci stroje na vyrobu EVROvIny. Modernizace se tykala kromé
zefektivnéni vyroby také digitalizace a zavedeni robotizace ve vyrob€. VSechno bylo opét
financovano z fondii Evropské unie. Digitalizace u vyrobniho stroje na EVROvlnu byla
zavedena tak, Ze ke stroji byl pofizen tablet, ktery byl nasledné napojen na ERP systém. Od této
doby jsou tedy pracovnici controllingu schopni velmi rychle odhalit slaba mista pfi vyrobé této
krytiny. Na zaklad¢ napojeni stroje na ERP systém doslo také k zavedeni opatieni na
zefektivnéni planovani vyroby krytiny, a to vSe s cilem minimalizovat odpad, ktery vznika pti
vyrobé. Tohoto spolecnost dosahla diky zavedeni fazeni svitkli dle barev, pozadavki na dodani

a dal$ich. (Interni dokumentace, 2025)
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Produkt si tedy prosel jak vyvojovou, tak zavadéci fazi a aktudlné se nachazi ve fazi zralosti.
V soucasné dobé¢ je jeho vyrobni cena tvofena z 95 % spotfebovanym materidlem a 5 % z této
ceny tvofi vyrobni a nevyrobni rezie a vykony zavislych ale i nezavislych pracovnikl. Sazby
rezii a vykonti se kazdorocné propocitavaji dle business planu na nésledujici rok a nasazuji se

prvni pracovni den v novém kalendainim roce. (Interni dokumentace, 2025)

5.2 Cena

Ceny ve spolecnosti jsou uréované piedev§$im na zdkladé nakladi. Vzhledem k vyrobé
z riznych hutnich materiali se ceny vyrobki méni podle jejich vyvoje trznich cen. Typickym
ptikladem takového pfizplisobovani trznim cendm materidlu je ucen titanzinku a médi.
U Zelezozinku tomu je ale trochu jinak. V tomto pfipadé kromé vyvoje cen na trhu hraje roli
i skute¢na vytizenost hutnich peci. Tedy pokud dodavatel, od které¢ho firma kov odebird, nema
vysokou poptavku po kovu, tak snizuje ceny, aby naplnil kapacitu. To funguje samoziejmé
1 naopak, tedy kdyz je pfevis poptavky nad nabidkou, zvySuje se cena za dany kov. Vyvoj cen
plechi, které spolecnost pretvaii na vyrobky se také odviji od celé tfady dalSich faktort. Mezi
ty nejvyznamngjsi patii vyvoj zahrani¢nich trhl, vyvoj ménového kurzu (CZK/EUR) nebo
napiiklad vyvoj automobilového primyslu. Jak jiz bylo zminéno, EVROmat nabizi také zbozi,
které nakupuje od jinych dodavateli a nevyrabi si ho. V takovych pfipadech ceny zavisi na
vyvoji dodavatelského ceniku, kterymi se spolecnost fidi. Kdyz dodavatelé zleviiuji nebo
zdrazuji, spole¢nost na to reaguje pfimou umérou. Spolecnost je od dodavatelti pravidelné
informovéna o zdrazovani zbozi. Z diivodu ¢astého zdrazovani i vyhodnosti koupé€, spole¢nost
vyuziva undkupti od dodavateli objemovych nédkupi, kdy je cena vyrazné niz$i oproti
zakladnimu ceniku. Faktorem, ktery neovlivituje ceny vyrobkt je sezonnost, na kterou se ve

firmé nereaguje. (Interni dokumentace, 2025)

Ackoliv spolecnost nedba na sezonnost vyrobkd, tim, v ¢em déla rozdily jsou odlisné ceniky
pro jednotlivé typy zakaznikl. Ve firmé existuji 4 segmenty zakazniky, kterymi jsou drobni
zivnostnici, realiza¢ni firmy, velkoobchod a maloobchod. Zékaznik dostava ptidéleny cenik,
podle toho, do jaké skupiny ho lze zaradit. V oblasti statnich zakdzek se EVROmat tidi
poptavkou, tak aby zachoval standardni marzi a zarovenl byl schopen zakazku vyhrat.
Obchodnici v8ak maji stanovenou ur¢itou marzi, pod kterou nesmi prodévat. DalSim faktorem,
na kterém zavisi cena, je velikost sttechy. Konkrétné u plechovych sttech je tedy velmi obtizné
stanovit cenu za metr ctverecni. Cena se da presnéji stanovit az po provedeni kalkulaci, ve které
hraji roli tyto vSechny vySe uvedené faktory. Tyto kalkulace nejcastéji provadéji obchodni

zastupci a referenti na jednotlivych pobockach. (Interni dokumentace, 2025)
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EVROmat pfi stanovovani cen zasob vytvorenych vlastni ¢innosti vyuziva kalkulaci uplnych
nakladt vyroby, kde vychazi z rozdéleni na piimy material, ptimé mzdy a vyrobni rezie, ktera
predstavuje nepiimé naklady. Soucasti kalkulace je také vyrobni odpad, respektive Srot, ktery
je bran jako vynos. Jeho vySe ocenovana kvartalné dle vykupnich cen. VSechny soucasti
kalkulace a jeji postupy jsou dany vnitropodnikovou smérnici. Pfimy material je bran podle
skutecné spotfeby materidlu. Pfimé¢ mzdy jsou ur€ovany na zakladé poctu minut a kalkulac¢ni
sazby vykonu pracovnika. Stanoveni kalkulacni sazby vykonu pracovnika (zavislého,
nezévislého) je definovano na zdklad¢é analyzy skute¢né vyplacenych mezd vSech pifimych
vyrobnich délnikd v daném roce. Naopak nepiimé néklady zahrnuji energie, opravy, rezijni
mzdy, sluzby. Sazba vyrobni rezie je urCovdna jako pomér mezi planovanymi ndklady

a planovanym objemem minut. (Interni dokumentace, 2020)

5.3 Distribuce

EVROmat v distribuci vyuziva piimé i neptimé distribucni cesty. Pfimé cesty, tedy zptsob
distribuce, kdy firma prodava své produktu piimo konecnému spotiebiteli je vyuzivan
nejcasteji. Tento zplisob je nejcastéji realizovan pomoci pobocek, kde produkty EVROmatu
nejvice obvykle kupuji drobni zivnostnici a realiza¢ni firmy. Nepiimou ¢ast distribucnich cest,
tedy zplsob, kde existuje prostiednik mezi proddvajicim a koneénym zakaznikem naopak
predstavuje prodej do velkoobchodli. Nejvétsi Cast z prodanych produktd predstavuje
maloobchod a poté az velkoobchod, coz miize byt vyhoda z diivodu diverzifikace rizika proti

moznému padu nékterého z velkych zdkaznikl. (Interni dokumentace, 2025)

Spole¢nost vyuziva svého vlastniho vozového parku, ktery obsahuje dodavky a kamiony.
DalSim clankem vozového parku je také hydraulicka ruka, kterd pomaha pii manipulaci se
zbozim. Kromé¢ vlastniho vozového parku, firma vyuziva také externi kamionovou spole¢nost.
V ramci svych poboéek v Cesku, Polsku ana Slovensku je vyuZivan pravé tento zpiisob
dopravy, zatimco u ndkupu ze ttetich zemi se vyuZziva i lodni doprava. (Interni dokumentace,

2025).

5.3.1 Distribuéni sit’

Distribucni sit’ spole¢nosti tvoii celkové dvacet tfi pobocek a jedno logistické centrum. Hlavni
&ast distribuéni sité, ktera se nachazi v Ceské republice je slozena z dvanacti poboéek, z nichz
kazda ma i sviyj sklad. Sklady na jednotlivych pobockach se lisi svoji velikosti, kterd souvisi
s po¢tem prodeji na dané pobocky a také jejich postupnou modernizaci. Hlavni sklad spole¢né

se sidlem spoleénosti se nachézi v Usti nad Labem. Ostatnich jedenéact Eeskych pobodek se
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nachdazi v Litomé&ficich, Rumburku, Libici nad Cidlinou, Lounech, Karlovych Varech, Lipniku
nad Be&vou, Provodové — Sonove, Opatovicich nad Labem, Sumperku, Ostraveé a v Libchavy.
Jak jiz bylo zminéno v kapitole Soucasnost spolecnosti, kazdd pobocka ma svého obchodniho
zastupce a vedouciho prodejny. Jelikoz celd republika ale neni pobockami pln€ pokryta, dalsi
Elanek distribuéni sité predstavuje jeden obchodni zastupce, ktery se pohybuje po celé Ceské
republice. Schéma distribuéni sit¢ v Ceské republice, kde bilymi kole¢ky jsou zobrazené

jednotlivé pobocky, znazornuje obrazek €. 9.

‘@ Polsko

L 4
L ]
L]
L

Slovensko

Obrazek 9: Distribu¢ni sit EVROmatu v Ceské republice
Zdroj: (EVROmat, 2025)

Z obrazku ¢islo 9 1ze vypozorovat, ze spole¢nost ma své pobocky koncentrované predevsim do
severni ¢asti republiky. I z tohoto diivodu ma své logistické centrum na Slovensku, konkrétné
v Novém Meste nad Vahom. Kromé zluté¢ vyznaceného logistického centra, obrazek ¢islo 10
zachycuje, také opét bilymi kole¢ky vyznadené, dalii étyfi pobodky, které se nachazeji v Cadci,

Komarnu, Zilin¢ a v Presoveé.
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Obrazek 10: Distribuéni sitt EVROmatu na Slovensku
Zdroj: (EVROmat, 2025)

Z obrazku ¢islo 10 lze vypozorovat, Ze pobocky nejsou tolik koncentrované vedle sebe jako
v Ceské republice. Podobné tomu je také v Polsku, kde jsou pobolky také vice
decentralizované. Firma mé zde 6 pobocek, které se nachdzeji v méstech a obcich — Wroclaw,
Kalwy, Olsztyn, Warszawa, Aleksandrovice, Reniska Wies. Distribu¢ni sit’ v této zemi je

znézornéna obdobné jako v Cesku a na Slovensku a zachycuje ji obrazek ¢. 11.

Stowacja

Obrazek 11: Distribuéni sitt EVROmatu v Polsku
Zdroj: (EVROmat, 2025)
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5.3.2 Objednavani

Objednavani v EVROmatu probihd za pomoci obchodnich zastupcti, telefonem u obchodnich
referentek nebo osobné¢ na pobocce. DalSim moznym zpiisob objednani miize byt pies
zakaznickych servis na webovych strankdch podniku. Objednani probihd tak, ze zékaznik
poptava potiebny produkt na jedné z vySe zminénych variantach, kde sdéli veskeré svoje
pozadavky, na jejichz zédkladé¢ mu bude vystavena cenova nabidka. Pokud zakaznik s cenovou
nabidkou souhlasi, cenovd nabidka se pfeméni na zakdzku a dojednd se termin zévozu
s ohledem na terminy vyroby. Termin a délka vyroby se odviji pfedevSim od velikosti
a naroc¢nosti kompletace zakazky. Obvykla doba dodani standartnich stiech je zpravidla 3 az 5
skladu, kde je potiebné zbozi, jelikoz ve firmé je zaveden rozvozovy rozvrh, kde kamiony jezdi
pravidelné v jednotlivé dny na pfedem ur¢end mista. Jakmile se vyfeSi vSechny tyto body,
vybira se od zdkaznikl zalohy ve vysi 50-100 %. 100% zéaloha se tyka predevsim u zakazek
s atypickou stiechou nebo barvou krytiny. Po uhradé zalohy se zakézka zad4 do vyroby, nebo
se objedna zbozi od jin¢ho dodavatele, pokud se nejedna o produkt, ktery firma sama vyrabi.
Poté uz nasleduje rozvoz zbozi na pobocky, informovani zakaznika a jeho néasledny odvoz,

ktery si mize zdkaznik zajistit sém nebo za pomoci EVROmatu. (Interni dokumentace, 2025)

5.3.3 Partneri

Dtlezitym c¢lankem distribuce jsou také firmy, se kterymi EVROmat spolupracuje, tedy
partnefi. Firma spolupracuje s firmami, které se zaméfuji na stfeSni krytiny a jejich
prisluSenstvi, ale také se spoleCnostmi, které se zamétuji prevazné spiSe na stieSni okna.
Specialisty na stfeSni okna, se kterymi EVROmat spolupracuje jsou Velux a Fakro. Firma IKO
se pro zménu specializuje na stfeSni krytiny ze Sindele. Dalsi firmy jako jsou Betonpress,
Bramac, KM Beta, Onduline, Wienerberger a Benders, maji sviij pfedmét ¢innosti zaméten
pfevazné na stfechy a jejich pfisluSenstvi, podobn¢ jako samotny EVROmat. Diky spolupraci
s témito partnery je EVROmat schopen nabidnout zédkazniktim i takové produkty, které sam

nevyrabi, ale zékaznik je pti vybudovani stiechy bude potiebovat. (Interni dokumentace, 2025)

5.4 Marketingova komunikace

EVROmat vyuzivd vSech nastroji komunika¢niho mixu. Spolecnost méa své vlastni
marketingové odd¢leni, které se na propagaci nejvice podili. Jednotlivé ¢asti komunikacniho

mixu budou popsany v nasledujicich podkapitolach.
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5.4.1 Reklama

Reklama je slozkou komunika¢niho mixu, do kterého spolecnost investuje zna¢nou ¢ast ze
svého zisku. V této slozky vyuziva celou fadu nastrojii, kde kazdy z nich hraje svoji dulezitou
roli. Prvnim ndastrojem jsou webové stranky, které jsou provedeny v Cestin€, polSting
a slovenstin€. Stranky maji pfehlednou vizualni stranky, jejichz barvy se skladaji ve stejném
motivu jako je ilogo spolecnosti, tedy modro-bilé. Na strankach lze najit vSechny dtlezité
informace o spolecnosti, od kontaktli na spole¢nost az po volné pracovni pozice. Naleznete zde
1 kompletni pfedstaveni vSech vyrobki a sluzeb véetné cenikli. Na strankach vsak chybi e-shop,
ktery EVROmat planuje spustit v roce 2025 spole¢né s novou designovou aktualizaci stranek.
Firma na svych webovych strankach zvetejiiuje irtzné clanky a aktuality, které se tykaji
informaci ohledné samotné spolecnosti ale také i trzniho prostfedi. Navstévnost webovych
stranek za rok 2024 dosédhla 213 tisic a vyhled spolec¢nosti na rok 2025 predstavuje 240 tisic

navstévnikl. (Interni dokumentace, 2025)

Dalsim druhem reklamy, které spolec¢nost vyuziva, jsou radiové spoty. Spoty jsou vysilané
v radiich Kiss, Beat, Impuls. Celkové téchto spotl podle dat ze spolecnosti v roce 2024 zaznélo
jiz 721. Kromé¢ reklamy v radiu je vyuZzivéana také vizualni reklama, ktera se nejcastéji vyskytuje
na autech z vozového parku. Diky reklamdm na automobilech, které jsou ve spolecnosti Casto
vyuzivany se spolecnost mize dostat do Sirokého povédomi vefejnosti. Soucésti vizudlni
stranky reklamy jsou také Seznam a Google reklamy. Tento typ reklam je zplisob propagace,
kdy firma zaplati za zobrazovani svého obsahu na daném prohlizeCi. VSe funguje na
jednoduchém principu, kdy algoritmus po zadani klicovych slov zobrazi reklamu. VSech
webovych online reklam EVROmatu se za rok 2024 zobrazilo pfes 12 milionli. Spole¢nost se
angazuje 1v televiznich reklamach, kdy jméno spoleCnosti zaznélo napiiklad v potadu
Polopaté, ktery byl odvysilan na CT1, nebo také v pofadu s nizvem Libovky Pepy Libického,
kde byl EVROmat jednim ze sponzorti. Reklamy v tisténé podob¢ firma vyuziva v podobé
raznych odbornych ¢lancich a brozurdch. Spolecnost také byla otisknuta za rok 2024 ve 34

inzercich. (Interni dokumentace, 2025)

5.4.2 Podpora prodeje

Asi nejvyznamnéjSim zplsobem, jak podnik vyuziva podporu prodeje, je akce zvana
EVROfest. Jedna se o motivacni program, ktery 1ze nalézt na webovych strankach spolecnosti,
kde je mozno si pomoci QR koédu naskenovat kompletni pravidla. Aby zédkaznik mél narok na
odménu, musi splnit Ctyii kroky. Nejdiive se musi stat zdkaznikem EVROmatu, tedy

zaregistrovat se. Poté musi nakoupit na ne¢které z prodejen. Na zaklad€é nakupu ziska urcity
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pocet EVROSI. Ve ¢tvrtém kroku si uz zédkaznik podle poctu téchto nasbiranych bod miize
vyzvednout nékterou z odmén. Aktudlni katalog odmén obsahuje poukazky do obchodu Alza
v hodnoté 100K¢ a 1000 K¢. Tato akce na podporu prodeje trva od 1. 3. 2025 az 1. 10. 2025.
Kromé pofadani této akce spolecnost také poskytuje svym VIP zakaznikim ur€ité vyhody.
Nejcastéji se jedna o vstupenky na vybrané spole¢enské udalosti, napiiklad Mistrovstvi Svéta
v lednim hokeji nebo na Formule 1. Dalsi vyhodou, kterd je témto zakaznikiim poskytovéna je
také jizda na okruhu, kde se zdkaznici mohou projet ve Ferrari nebo v nékterém z dalSich

vybranych vozl. (Interni dokumentace, 2025)

5.4.3 Osobni prodej

Spolec¢nost vyuziva osobniho prodeje pouze za pomoci obchodnich zastupcti a referentek, kteti
jsou v ptimém kontakty se zdkazniky. VéEtSina osobniho prodeje probiha pfimo na jednotlivych
pobockach spolecnosti. Ackoliv spole¢nost vyuziva osobniho prodeje pouze v této formé, jeho
vyuziti je nezbytnou ¢asti, protoze se dost Castuje muze vyskytnout potieba spravné
vykomunikovat, co zakaznik pozaduje a v jakém mnozstvi. Od toho jsou na pobockach praveé

pfislusni pracovnici, aby zdkaznikovi se v§im pomohli a poradili. (Interni dokumentace, 2025)

5.4.4 Public relations

Ve spolecnosti prevazuji aktivity spojené s komunikaci s vn&j$im prostiedim nez s vnitinim.
Oba typy public relations vSak v EVROmatu maji své znacné zastoupeni. Pokud se jedna
o komunikaci s vnitinim prostfedim, stézejnim prvkem je vyro¢ni zprava, ve které spole¢nost
vydava vSechny informace o déni ve spolecnosti za posledni rok. Diky vyro¢ni zpraveé
zameéstnanci tak mohou mit prehled o spoustu dilezitych vécech, jako naptiklad jak si
spolecnost vedla a jakym smérem budu v budoucim obdobi sméfovat. Tyto informace jsou ve
formé vyroCnich zprav zvetejiiovany jednou rocné€. Dalsi ¢innosti spojenou s public relations
a vnitini komunikaci je kazdoro¢ni pofadani teambuildingu v Rakouskych Alpach, které je vSak
pouze pro vybrané zaméstnance. Dale je sem mozno zatfadit pravidelné navySovani mezd
v priméru o5 % ro¢n¢ anebo modernizaci pracovniho prostfedi, kterd vede ke zlepSeni
pracovnich podminek pro zaméstnance. VSechny ¢innosti komunikace mezi firmou a jejim
vnitinim prostiedi jsou velmi uzce spojeny s fluktuaci zaméstnancii a cilem spolecnosti je za

pomoci téchto ¢innosti udrzet tuto hodnotu na optimélni Grovni. (Interni dokumentace, 2025)

EVROmat se zna¢né¢ angazuje v komunikaci s vn&j$im prostfedim. Sponzoruje celou fadu
udalosti, at’ uz se jedna o rizné plesy, nebo o Ui€ast na riznych veletrzich a vystavach nejen

v Ceské republice, ale i v zahrani¢i. Firma se dale snazi podporovat hodné sportovnich utkéni.
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EVROmat nepodporuje ale pouze jen jednotlivd utkani ale také dlouhodobé celou fadu
sportovnich klubii. Mezi asi ty nejvétsi patii prvoligovy fotbalovy klub FK Teplice nebo také
fotbalovy klub tymu FK Usti nad Labem. S Ustim nad Labem je spojeno mnoho dal$ich
sponzorskych aktivit. Tou v Usti nad Labem dost vyznamnou je generdlni partnerstvi
EVROmat s tymem amerického fotbalu s nazvem Blades Usti nad Labem. Dalsimi dileZitymi
aktivitami v ramci vztahd s vefejnym prostfedim jsou také sponzorstvi riiznym obcim a krajim
nebo riiznych odbornych ¢lankd. Spolecnost také podporuje Gtulky a zdravotné znevyhodnéné
osoby, konkrétné¢ nejcastéji déti. V neposledni fadé asi nejvétsim aktivitou je, Ze spolecnost

EVROmat je generdlnim partnerem automobilového zavodnika a mistra Svéta v rally

motorsportu — Jana Kopeckého. Zavodni viiz Jana Kopeckého s logem spole¢nosti znazoriuje

obrazek ¢. 12.

Obrazek 12: Automobil Jana Kopeckého s logem spolecnosti
Zdroj: (Interni dokumentace, 2025)

Dalsi ¢innosti spojenou s komunikaci s vnéj§im prostiedim jsou aktivity spolecnosti v oblasti
zivotniho prostiedi. EVROmat se v oblasti Zivotniho prostfedi fidi platnymi zdkonnymi
pozadavky na ochranu Zivotniho prostfedi. Firma se aktivné podili na jednom z nejvétsich

enviromentalnich projektti v Ceské republice. Tento projekt je zaméfen na provoz systému
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tiidéni a recyklace obalovych odpadi. Firma celoro¢né¢ vénuje velkou pozornost jejimu
enviromentalnimu profilu. Cilem spole¢nosti je také kazdoro¢né zvySovat procento podilu
,.green® uklidovych a kancelatskych produktii. Za rok 2024 se firm¢ povedlo zvysit toto ¢islo
z21 na 29 %. Dalsim velkym pfinosem pro Zivotni prostiedi je také zefektivnéni vyrobnich
postuptl, diky kterym se snizilo procento generovaného odpadu, ktery pifi vyrobé vznika.
EVROmat navic v anoru 2025 dokonéil vystavbu fotovoltaické elektrarny v Usti nad Labem.
Tato fotovoltaicka elektrarna s bateriovym tloZzistém, ktera byla ¢astecné financovana z fonda
Evropské unie, ma za cil pfispét ke snizovani emisi CO- a uhlikové stopy podniku. Tento
systém byl navrzen tak, aby pokryl 25 % spotieby ro¢ni elektrické energie a zaroven spolecnosti
uSetfil na nakladech a zaroven transformoval energetiku EVROmatu smérem k obnovitelnym
zdrojim. Dalsi dalezitou ¢innosti v oblasti Zivotniho prostfedi je také likvidace nebezpecnych
odpadi. Tuto cinnost spolecnost fe§i externé za pomoci kvalifikovanych firem, které

nebezpecny odpad likviduji. (Interni dokumentace, 2025)

5.4.5 Direct marketing

DalSim néstrojem marketingové komunikace, ktery podnik vyuziva je direkt marketing. Ve
firmé je vyuzivan adresny i neadresny direct marketing. Adresny marketing spole¢nost vyuziva
u stavajicich zakaznikl, kdy rozesild novinky, tipy arady, mozné slevové akce nebo také
pozvanky na rizné udalosti jako jsou veletrhy a vystavy. Neadresny marketing je vyuzivan za
pomoci webovych stranek, kde v piipadu potieby nabéru novych zaméstnancti zvetejiuje

inzeraty na volné pozice. (Interni dokumentace, 2025)
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6 Zhodnoceni a navrh zmén marketingového mixu podniku

Sesta kapitola je zaméfena na zhodnoceni marketingového mixu zkoumaného podniku, kdy
nejprve budou rozebrany jednotlivé ¢asti a poté bude zhodnocen marketingovy mix jako celek.
Soucasti této kapitoly jsou také nadvrhy na mozné zmeény, které se tykaji vyuzivani jednotlivych

nastroji marketingového mixu.

6.1 Produkt

Produktové portfolio vybrané¢ho podniku obsahuje velkou $kalu produkti. Zakaznik v nabidce
firmy miiZe najit nejen produkty, které pfimo souvisi s jeho primarni potfebou, tedy diivodem,
proc si chce dany vyrobek koupit, ale také i doplikové vyrobky a sluzby. Diky tomuto divodu
miZze byt nakup pro zakaznika pohodIng;jsi, jelikoZ si na jednom misté mize sehnat vSe co pro
komplementaci stfechy pottebuje. Dalsi vyhodou této nabidky produkti miize byt, ze zdkaznik
si v ptipad¢ potteby muze koupit i samotné doplitky pro stiechu, naptiklad v ptipad¢, Ze se mu
néco porouchd. V tomto piipadé tedy firma vydéla na tom, ze zakaznikovi toho proda vice
shanét postupné v jednotlivych specializovanych prodejnach. Konkurenéni vyhodou
spole¢nosti muze byt to, ze je aktualni jednickou na trhu ve svém oboru. Z tohoto divodu mtize
ptildkat zakazniky, poptipad¢ si je také udrzet, diky své dobré reputaci. S timto také souvisi
moznost snizovani ndkladl na vyroby, jelikoz firma toho diky vy$§imu odbytu vyrobi vic, tak
se naklady rozlozi do vice vyrobki. Dal$im dilezitym znakem, ktery charakterizuje samotny
podnik a jeho vyrobky, je kvalita vyrobkul. Diky ni si podnik dokaZze ziskat zdkazniky, pro které

je klicova kvalita a také rozumna cena, kterd souvisi, jak jiz bylo zminéno i s postavenim

podniku na trhu a schopnosti efektivné vyrabét a prodavat.

Mozné omezeni podniku miZe predstavovat jeho vyrobni specializace na plechové
krytiny. Kdy podnik ve své vlastni rezii vyrabi pravé jenom plechové stfechy a ostatni typy
kupuje od vybranych dodavatelti. Diky jiz dlouhodobé vybudované stale klientele existuje
moznost toho vyuzit a postupné zkusit investovat do malé vyrobny na keramické nebo betonové
krytiny. Kdy by se jednalo o postupné zaclenéni vlastniho vyrobku do nabidky zbozi, pficemz
by ztistala i stala nabidka beze zmény. V tomto kroku by byla diilezita spravna propagace a také
schopnost obchodnikl piesveédCit zakazniky o koupi zcela nového vyrobku. V piipade
investovani do nové vyroby by samoziejmé musela byt i zabezpefena neustald inovace do

plechovych krytin, které tvoii stéZejni ¢ast zisku spolecnosti.
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6.2 Cena

Ceny jsou uréovany na zdkladé nékladi, ale velkou roli zde také hraje celd fada faktor. Na
cenu produktli ma velmi znaény vliv vyvoj cen hutnich materiali a vytiZzenost peci, ve kterych
se material vyrabi. DalSim dilezitym bodem pfi stanovovani cen je reagovani na vyvoj cen
dodavatelti. Na skutecnost zdrazovani dodavatell je spolecnost schopna se dobfe adaptovat,
diky dobrym vztahlim s dodavateli a dostacujici pojistnou zdsobou. Podnik takika nijak
nereaguje na vyvoj cen konkurence, coz mize souviset s jeho postavenim na trhu, urcité je ale
dobré situaci ohledné cen konkurence neustale monitorovat. Spravnym krokem je segmentace
zakaznikd, ktera dost uzce souvisi s po¢tem prodanych produkti na dany typ. Pro spolecnost je
dilezité, aby udrzela Sirokou Skéalu zakaznikd, od drobnych zivnostnikd, az po velkoobchody.
Timto krokem zmirnuje riziko zavislosti na nékolika velkych odbératelich. Je tedy dobré touto
segmentaci a riznymi slevami udrzovat optimalni rozd¢leni jednotlivych segmentt, z divodu

omezeni rizika ipadku poptavky po vybranych produktech.

Potencialni prostor miiZe byt v zavedeni riiznych cen v hlavni a vedlej$i sezonu. Za pomoci
niz8§i cen mimo hlavni sezénu by se mohlo dosdhnout navyseni odbytu pravé i ve vedlejsi
sezong. Tedy ptes zimu se prodd méné produktli nez v 1été€. Zavedeni sezoénnosti cen by mélo
krom zvySeni odbytu ve vedlejsi sezoné, za efekt také rozlozeni celkové produkce vice
rovnomérng. Tedy vySsi vytizeni vSech procest z hlavni sezony by se rozdélilo i do vedlejsi

sezony, ¢imz by se veskera naro¢nost vice rozdélila.

6.3 Distribuce

Spolec¢nost vyuziva jak ptimé, tak nepfimé distribu¢ni cesty, ¢imz dostane své zbozi do velkého
mnozstvi okruhu zakaznikl. Pro dopravu je vyuzivan jak vlastni vozovy park, tak externi
kamionova doprava (do stati z tietich zemi lodni doprava). Diky tomu firma miZe reagovat na
néjaké malé nedostatky v oblasti logistiky, kdyZ né€kde néco chybi, mize si to svoji vlastni
dopravou ihned dopravit a neni zavisla na externi firm¢, kde by to mohlo zabrat vice casu
s ohledem na jeji vytizenost. Naopak pfi pravidelném zasobovani vétsiho mnozstvi za pomoci
externi firmy, firma mutze uSetfit na nakladech. V oblasti distribu¢ni sité je dobrym krokem
lokace logistického centra na Slovensku, diky kterému lze lépe propojit distribuci z Ceské
republiky na Slovensko. Dal§im spravnym krokem spolecnosti je velikost skladli na
jednotlivych pobockach podle odbytu. Diky tomu firma miize usetfit na ndkladech za pftili§
velky sklad tam, kde to neni potfeba nebo nemusi dochazet k tolika dopravnim cestam, pfi
moznosti optimdlniho skladovani pfimo na jednotlivych pobockéach. Ve spolecnosti také
funguje dlouhodobé schéma zaméstnancii, kde kazdd pobocka ma svého vedouciho
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1 obchodniho zastupce. Proces objednavani probihd tak, Ze zdkaznik si miize zvolit, kde si chce
zboZi objednat. VSechny moznosti objednani umoziuji zékaznikovi dobfe specifikovat jeho
potieby, a tim i moznost je maximalné mozné uspokojit. Nedostatkem v objednévani je absence
e-shopu, ktery by vSak mél byt podle vedeni spole¢nosti spustén v nasledujicich letech, kdy se
nejprve budou prodavat vedlejsi vyrobky a poté az hlavni ¢asti stiechy, které jsou pro koupi
pfes internet vice slozité. Dobrym rozhodnutim spolecnosti je také partnerstvi se riznymi

specialisty, diky kterému miiZze byt zakaznikovi nabidnuto to nejlepsi.

Zajimavou volbou je rozlozeni jednotlivych pobocek v danych zemich, kde spolec¢nost
distribuuje své vyrobky. Kde v Ceské republice se pobo&ky nachézeji blize u sebe, nez tomu je
v Polsku ana Slovensku. V tomto Ize spatiit ptileZitost do budoucna, kdy jizni &ast Ceské
republiky neni pobo¢kami moc koncentrovana, a diky moZnému rozsireni distribuéni sité
na tato mista, by se mohlo snadn&ji expandovat do sousednich zemi Ceska. V piipadé

otevieni vétStho mnozstvi pobocek by uz za tvahu stdlo i otevieni néjakého dal§iho vétSiho

skladu nebo distribu¢niho centra.

6.4 Marketingova komunikace

Firma vyuzivéa vSechny néstroje komunika¢niho mixu. Prvni néstrojem, ktery je vyuzivan, je
reklama. Jsou vyuzivan riizné typy reklam. Dulezitou soucasti reklamy jsou webové stranky,
které jsou pfehledné a zékaznik 1 zaméstnanec si tam miiZe najit vSe potiebné. Webové stranky
jsou provedeny v ¢esting, polstin€ i slovenstin€, coz umoziuje snadnou orientaci zakazniki
i z dal$ich zemi, kde ma spolecnost své pobocky. Kromé webovych stranek jsou také vyuzivany
rizné vizudlni a audio reklamy, které maji znacny dosah mezi sledujicimi a posluchaci a diky
Siroké skale dokazi oslovit veliké mnozstvi potencialnich zakaznikii. Spole¢nost pouziva také
tiSténé inzerce, které jsou casto spojeny s odbornymi Clenkami a publikacemi. V oblasti
podpory prodeje firma pouzivd zajimavy, motivaéni a vérnostni program, kdy zékaznici
dostanou odmény za svoje nakupy, coz je mize k prodeji ¢aste¢n¢€ motivovat. Firma také dobie
dba na VIP zdkaznika, kde jim poskytuje specidlni péc¢i jako odménu za jejich vérnost
a z divodu zachovani jejich loajality. V oblasti public relations se spole¢nost zna¢né angazuje
do komunikace s vnéj$im prostfedim, coz mize vést k nartstu prodeje. Naopak v komunikaci
s vnitinim prostfedim zajiSt'uje dobré zazemi svym zaméstnanciim, pravidelné zvySovani plati
a také své zamé&stnance pravideln€ za pomoci vyro¢nich zprav informuje o novinkach a déni ve
firm¢, kde pracuji. Pro své zaméstnance za pomoci potradani teambuildingli zajistuje, ze
zam&stnanci se ve firmé miZou lépe poznat s ostatnimi, citit se v praci pohodlngji

a v souvislosti s tim efektivnéji pracovat. Spole¢nost se také snazi dbat na ekologii, coz mtlize
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vést k jejimu podivnéjSimu vnimani z pohledu okolnich subjektd. V oblasti direct marketingu
podnik dobte vyuziva adresného marketingu, kdy rozesila stavajicim zakaznikiim novinky, tipy
arady, mozné slevové akce nebo pozvanky na vybrané udélosti. Za pomoci adresného
marketingu je tedy stale alesponn Castecné v kontaktu se zdkaznikem, ktery tak mulze lépe
doporucit firmu nékomu dal§imu. V ptipadé¢ neadresného direct marketingu podnik vyuziva

pouze inzeratu na volné pracovni mista na svych webovych strankach.

Tim, co by podnik mohl zlepsit, je kromé zavedeni jiz zminéného e-shopu, také poradani vice
spolecenskych akci pro zaméstnance. Mohlo by se jednat o rizné mimopracovni aktivity,
jako napfiklad grilovani na pobockach nebo rozdavani vstupenek na spolecenské akce. Vse by
mohlo vést ke zlepSeni kolektivu na pracovisti, lepsi efektivnosti zaméstnanct a také snizeni

jejich fluktuace z divodu vyssi spokojenosti.
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ZAVER
Cilem bakalaiské prace bylo navrhnout zmény marketingového mixu vybraného podniku

a posoudit jeho aplikaci vzhledem k soucasné situaci na trhu.

Prvni ¢ast prace byla vénovana stanoveni metod zpracovani bakalarské prace, poté nasledovalo
vymezeni zakladnich teoretickych pojmu, které souvisi s marketingovym mixem. Dale byl
pfedstaven samotny marketingovy mix jako celek a pozd&ji byly rozebrany i jeho jednotlivé
casti.

Druha cast prace se skladd z charakteristiky podniku, kde byl podnik predstaven od jeho
fungovani v minulosti azZ po soucasnost spolecné s jeho organiza¢ni strukturou a financni
strankou, diky ktera bylo mozno Iépe chépat fungovani ve spolecnosti a jeji aktudlni postaveni
na trhu. Po piedstaveni spolec¢nosti jiz ndsledoval rozbor toho, jak podnik vyuziva jednotlivych

nastroji marketingového mixu.

Vysledkem prace jsou doporuceni a navrhy, konkrétné jednim z névrhli je moznost rozsifeni
vyroby, diky aktualnimu silnému postaveni spole¢nosti na trhu. Dal§im piinosem by mohlo byt
zavedeni sezOnnich cen, pfi kterém by byla moct byt celkovd produkce vice rovnomérné
rozloZena, tedy nevyrabélo by se v hlavni sezoénu o tolik vice nez v sezonu vedlejsi a celkovy
proces by byl ro¢né¢ vice plynuly. Navrhem do budoucna je rozsifeni distribucni sité do jizni
¢asti Ceské republiky, coz by mohlo vést k snazsimu expandovani do sousednich statii a pokryti
vétsi tzemi Ceské republiky. Poslednim doporu¢enim je moZnost vice se angaZovat do
komunikace s vnitinim prostfedim, tedy pofddani vice akci pro zaméstnance. Vysledkem
zvySeni takové angazovanosti by mohlo byt zlepSeni pracovniho kolektivu, a s tim souvisejici

vyssi efektivnost zaméstnancii a mozné snizeni jejich fluktuace z divodu vyssi spokojenosti.

Spole¢nost EVROmat byla seznamena s celou praci i s navrhovanymi zménami. Touto pract ji

byl poskytnout jeden dalsi pohled na danou situaci.
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PRILOHA A: Schéma organizaéni struktury EVROmatu
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Zdroj: viastni zpracovani dle EVROmat
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