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ANOTACE

Bakalaiska prace se zabyva analyzou marketingového mixu spole¢nosti Mias OC s.r.o. Prvni
Cast bakalarské prace se vénuje teoretickym pojmim v oblasti marketingu a marketingového
mixu. Druha ¢ast se zaméiuje na popis spolecnosti, rozbor jejiho marketingového mixu, situacni
analyzu vnitiniho a vné&jSiho prostiedi a navrhy a doporuceni na zlepseni. Zavér prace shrnuje,

co je cilem prace a jak se tento cil podafilo naplnit.
KLICOVA SLOVA

Marketing, marketingovy mix, produkt, cena, distribuce, komunikace, SWOT analyza,

PESTLE analyza
TITLE
Marketing mix of selected company

ANNOTATION

The bachelor's thesis deals with the analysis of the marketing mix of Mias OC s.r.o. The first
part of the bachelor's thesis is devoted to theoretical concepts in the field of marketing and the
marketing mix. The second part focuses on the description of the company, analysis of its
marketing mix, situational analysis of the internal and external environment, and suggestions
and recommendations for improvement. The conclusion of the work summarizes what the goal

of the work is and how this goal was achieved.
KEYWORDS

Marketing, marketing mix, product, price, distribution, communication, SWOT analysis,

PESTLE analysis
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SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK

4P — marketingovy mix

4C — marketingovy mix z pohledu kupujiciho
FCMG - rychloobratkové spotiebni zbozi

CSU — Cesky statisticky ufad

CVVM - Centrum pro vyzkum vefejného minéni
PR — Public relations

napf. — napiiklad

atd. — a tak dale

aj. —ajiné

apod. — a podobné¢

cca — cirka, pfiblizné

SWOT - strengths, weaknesses, opportunities, threats

PESTLE - politické, ekonomické, socidlni, technologické, legislativni, ekologické faktory



UvVoD

svych cilii a tispéchi. S neustale vyvijejici se dnesni dobou, technologickymi zménami nebo
vetsi naroCnosti zakaznickych preferenci, jsou podniky nepietrzité vystavovany natlakim a
vyzvam. Spravné nastaveny marketingovy mix je pravé dilezitym faktorem pro zvladnuti
téchto a mnoha dalSich vyzev. Jednéd se o soubor nastrojii, pomoci kterych se podnik snazi
dosdhnout svych stanovenych cili. Marketingovy mix obsahuje ¢tyfi zakladni slozky: produkt,
cena, distribuce a komunikace (propagace). Spravnou volbou a kombinaci téchto prvka jsou

podniky schopny Gspésné realizovat marketingovou strategii.

Cilem bakalaiské prace je analyza stavajiciho marketingového mixu vyrobniho podniku

kancelatského nabytku a na zakladé této analyzy formulovat navrhy ke zlepseni.

Bakalatska prace je rozd€lena do Sesti kapitol. Prvni kapitola bakalarské prace je zamétena na
teoreticky vstup do problematiky marketingu. Nejprve je nastinéna historie marketingu v
podobé podnikatelskych koncepci, dale je objasnéno marketingové mikroprostiedi
a makroprostiedi, jejichz znalost je podstatnd pro sestaveni marketingovych analyz, kterymi
jsou SWOT analyza a PESTLE analyza. Druha kapitola obsahuje popis marketingového mixu
4P a 4C a nasledné jsou rozebrany slozky marketingového mixu 4P, které jsou dilezitym
podkladem pro praktickou cast prace. Treti kapitola se zabyva charakteristikou vybraného
podniku, kterym je Mias OC s.r.0., jeho historii, soucasnosti a informacemi o dodavatelich a
zékaznicich. Ctvrta kapitola piedstavuje podrobnou analyzu prvkii marketingového mixu 4P
vybraného podniku, mezi které patii produkt, cena, distribuce a komunikace. Pata kapitola se
zabyva marketingovou situacni analyzou a vybranymi analyzami jsou PESTLE analyza pro
vnéjsi prostiedi a SWOT analyza pro vnitini prostiedi podniku. Posledni kapitola ptedstavuje

doporuceni a navrhy na zlepSeni zanalyzovanych prvka marketingového mixu 4P.
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1 Zakladni pojmy v oblasti marketingu

V prvni kapitole je definovan marketing podle riznych autor. Déle je poukdzano na historii,
ktera je zde zachycena délenim na podnikatelské koncepce (filozofie). Posledni ¢ast prvni
kapitoly se vénuje marketingovému prostiedi, strategické situacni analyze, a nakonec

samotnému marketingovému mixu.

1.1 Marketing podle definic

Marketing 1ze definovat mnoha zptsoby. Tii nejznaméjsi a nejcastéjsi jsou dle American
Marketing Association tyto: ,Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesii pro
vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty,
partnery a celou Sirokou verejnost. *“ (Kotler, Keller, 2013, s. 35). Definice Phillipa Kotlera,
jednoho z nejvétsich piedstavitelit soudobého marketingu, uvadi, ze: ,Marketing chapeme jako
socialni a manazersky proces, jehoz pomoci ziskavaji lide to, co potrebuji nebo po cem touzi,
a to na zakladé produkce komodit a jejich smény za komodity jiné anebo za penize. *“ (Kantorova
2014, 1. vyd., s. 8) Cesky ekonom Jaroslav Svétlik vysvétluje ve své knize, Ze: ,Marketing je
proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni
potreb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilu
organizace.* (Svétlik 2005, s. 10). K. Kantorova ve svych skriptech uvadi primarni funkci

marketingu jako: ,,Primarni funkci marketingu je uvést do souladu protichiidné zameéry hlavnich

ucastniku trhu — zakaznika a prodavajiciho. “ (2014, 1. vyd., s. 9)

1.2 Historie marketingu

Marketing mé v podstaté stejny ¢asovy pocatek, jako trh, s rozdilem toho, Ze se o marketingu
zacalo mluvit aZ zhruba kolem roku 1910. Marketing ziskal svoji dllezitost a vysadni postaveni
az ve chvili, kdy vyrobce zménil svoji pozici na trhu a byl nucen hledat nové moZznosti

a zpusoby feSeni své situace. (Kantorova 2014, I. vyd., s. 9)

1.3 Podnikatelské filozofie (koncepce)
V soucasnosti je uznavano celkem Sest podnikatelskych koncepci. Realizace podnikatelskych
koncepci ur€uje vztah firmy ke svému marketingovému okoli. RozliSuje se celkem Sest

podnikatelskych koncepci.
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Vyrobni koncepce piichdzi s nastupem produktivni éry trhu a je to nejstarSi marketingova
koncepce. Koncepce vychazi z predpokladu, ze zdkaznik d& ptfednost vyrobkim, které jsou
cenove nendrocné a snadno dostupné. V navaznosti na marketingovy mix vyrobni koncepce

zaméfuje primarné na cenu.

Vyrobkovou koncepci mizeme chapat jako opak vyrobni koncepce. K rozsiteni této koncepce
doslo v USA cca ve 20. letech minulého stoleti. Vychazi z piredpokladii, ze zakaznik pti svém
nakupu uptednostni vyrobky s nejvyssi kvalitou, proto se podnikatel snazi zamétit na vyrobu

vyrobkl nadmérné kvalitnich a dochazi k neustalému zdokonalovani.

Prodejni koncepci fadime do obdobi po druhé svétové valce. Vyrobni podniky se snazi prodavat
Cisté to, co vyrabi a pfili§ se neohlizi na preference zdkaznikl. Prodejce piesvédcuje zdkaznika
ke koupi intenzivnimi taktikami propagace a kvalitni reklamou, bez ohledu na zékaznikovi
preference. V navaznosti na marketingovy mix se prodejni koncepce zamétuje piedevsim na

propagaci.

Vznik marketingové koncepce se datuje do 80. let minulého stoleti. Vyrobci zjistuji potieby
zakaznikil a snazi se vyrabét to, co bude by mohlo byt redln€ 1 prodano. Zaméteni vyrobcel se
jiz nesoustiedi na vyrobek, ale pfimo na zédkaznika a jeho priority pro uspokojeni. Vzhledem

k marketingovému mixu vyuziva marketingova koncepce vSechny jeho néstroje.

Socialni koncepce se fadi do obdobi od roku 1970. Princip této koncepce je ,,Poznej potreby

L3

sveho zakaznika, zohledni i potieby spolecnosti a prodas ““. Koncepce se snazi najit shodu mezi
potiebami zdkaznika a dlouhodobé potieby spolecnosti. Socidlni koncepce v ramci

marketingovych mixa pronikd vSemi typy, a to marketingovymi mixy 4P, 4S a 4C.

Holisticka koncepce se oznacuje za nejnové€jsi a nejmoderné;si pristup k marketingu. Phillip
Kotler a Kevin Lane Kelner ji popisuji nasledovné: ,Holistické marketingové pojeti je
postaveno na vyvoji, designu a plnéni marketingovych programii, procesii a aktivit beroucich
v uvahu jejich S§ifi a vzdjemnou propojenost. Holisticky marketing zastiva ndzor, Ze
v marketingu zdlezi na vSem — a Ze je casto zapotiebi Sirokd, integrovand perspektiva.*
Holisticka podnikatelska koncepce zahrnuje vSechny sloZzky marketingovych mix, a to 4P, 4S

a 4C. (Kantorova, I. vyd., s. 10—11) (Urbanek 2010, s. 12) (Svétlik 2005, s. 11-12)
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1.4 Marketingové prostiedi

Marketingové prostfedi je takové prostiedi, ve kterém se odehravaji vSechny marketingové
akce organizace. Zahrnuje vSechny faktory ovliviuyjici podnik, jeho vyrobni procesy,
technologie, obchod, nebo tfeba i chovani stavajicich ¢i potencidlnich zdkaznikt. Marketingové

prostiedi se rozd€luje na makroprosttedi a mikroprostredi.

Marketingovym makroprostiedim rozumime Siroké okoli firmy, spolu s kterym piichazi
pusobeni vnéjsich vlivl, které firma nemutze jakkoliv ovlivnit. Je zapotiebi toto prostiedi

identifikovat a prizptsobit se mu.
Radime k nim:
e Ekonomické faktory (kupni sila, zmény trovné ptijmi...)
e Technologie
e Demografické faktory (typy domacnosti, vzdélanostni skupiny, etnické trhy...)
e Socialni a kulturni vlivy (ndzory, postoje, hodnoty...)
e Politicko-regulacni faktory — zdkony

e Pfirodni prostiedi (pfirodni zdroje vstupujici do  vyrobniho procesu)

(Bouckova a kol., 2003, s. 86)

Marketingové mikroprostiedi mliZze podnik néjakym zptisobem ovlivnit vyuzitim svych silnych
stranek, a naopak utlumenim stranek slabych. VSechny faktory uvedené nize maji vliv na
podnik. Firma je na nich vice ¢i méné zavisla, ale ma moznost je ovliviiovat. (Moudry, 2018,

s. 37)

Obsahuje:

e Podnik (organizace a fizeni, vybavenost, lidské zdroje, umisténi podniku a image

firmy...)

e Zakaznici — konecni spotiebitelé (domacnosti, jednotlivci, stat, jiné firmy...)

a obchodni a zprosttedkovatelské organizace

e Dodavatelé
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e Prostiednici (velkoobchody, firmy zabyvajici se skladovanim zbozi...)

e Konkurence — pod natlakem konkurence se snazi firmy usilovat napiiklad o snizeni

nakladl na vyrobu, inovace, zvySeni ziskovosti a obratu...

e Vefejnost — mistni komunita, zdjmové skupiny, sdélovaci prostiedky, zaméstnanci

firmy (aspczech.cz, 2023)

1.5 Marketingova situacni analyza
wSituacni analyza je prostredek, ktery na zakladé analytického zhodnoceni minulého vyvoje

a soucasného stavu a na zaklade kvalifikovaného odhadu pravdépodobného budouciho vyvoje

3

ve strategickém obdobi miize pomoci pri formulovdani budouci trini pozice podniku."

(Paulovééakova, 2015, s. 63)

Marketingovéa situacni analyza systematicky, dikladné, kriticky a nestranné¢ zkoumd Cci
posuzuje interni stav spolecnosti spoleéné s jeho marketingovymi aktivitami. Mezi dalsi
zkoumané objekty patii postaveni podniku v externim prostiedi, s diirazem na analyzu trhu

a konkurence. (Bouckova a kol., 2003, s. 17) (Hordkova, 2000, s. 34)

1.5.1 PESTLE analyza
Vyznam slova PESTLE pfedstavuje pismenové zkratky faktord ptusobicich v marketingovém
makroprostfedi. Tato analyza tedy slouZi pro zhodnoceni faktorti pisobicich na podnik zvenci.

Zahrnuje:

e Politické faktory — obchodni politika, politika vlady, valky, terorismus apod.

Ekonomické faktory — postoj konkurence, ceny, dodavatelii, materidlu apod.

e Socidlni faktory — Zivotni styl, diskriminace, mobilita pracovnikii, postoj k praci apod.
e Technologické faktory — nové vyrobky, inovace, internetové obchodovani apod.

e Legislativni faktory — zakony, pravo, dodrzovani lidskych prav, mistni vyhlasky apod.

e Ekologické faktory — regulace emisi, zneciStovani, prevence pred katastrofami apod.

(Paulovcakova, 2015, s. 68)
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1.5.2 SWOT analyza

SWOT jsou zacatecni pismena, odvozend z anglického strenghts (silné stranky), weakness
(slabé stranky), opportunities (pfilezitosti) a threats (hrozby). Tato analyza slouzi jak
k internimu zkoumani, tedy k urceni silnych a slabych stranek podniku, tak i k externimu
zkoumani, které mé za ukol hledat ptilezitosti a hrozby, které by mohly prichdzet z vnéjsiho

prostiedi podniku.

K internim faktorim SWOT analyzy fadime silné a slabé stranky. Silné stranky slouZzi k uréeni
pozitiv podniku, které mohou v budoucnu piinaset Gspéchy a ovliviiovat jeho prosperitu,
naptiklad kvalita produktii, piiznivé distribucni sité, kvalifikovana pracovni sila, nizké vyrobni
naklady aj. Slabé stranky se podnik snazi co nejvice redukovat, patii sem napiiklad vysoka

zadluzenost, $patna povést podniku, nizky obrat apod. (Horakova, 2000, s. 39)

Externi faktory analyzy pfichdzeji z vnéjSiho prostfedi a fadime k nim pftilezitosti a hrozby.
Firma je nemuzZe jakkoliv ovlivnit, ale miZe s nimi pracovat a zmirnit jejich disledky. Co se
tyCe prilezitosti, ty mize podnik vyuzit ke svému tuspéchu, ale zalezi na jejich ptesné
identifikaci a spravném vyuziti. Pfilezitosti mutze byt naptiklad technologicky vyvoj,
nenaplnéné potieby zdkaznikli nebo danové tlevy. Hrozby mohou podniku snizit poptavku
nebo tfeba vyvolat nespokojenost u zdkaznikd. Hrozbami se rozumi naptiklad pfichod nové

konkurenéni firmy na trh, nepfiznivé legislativni normy, zmény zakaznickych preferenci apod.

Na zakladég zjisténych 0daji ze SWOT analyzy firma stanovi strategii, kterda podnik nasméruje
na to, jak efektivnéji vyuzit silné stranky, minimalizovat nedostatky, identifikovat a vyuZit

piileZitosti a jak se pfipravit na potencialni nasledky hrozeb. (Cevelova, 2011)

INTERNI ANALYZA

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

PRILEZITOSTI HROZBY

EXTERNI ANALYZA
Obrazek 1: SWOT analyza

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Urbanek, 2010, s. 214)
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2 Marketingovy mix

~Marketingovy mix je souhrn vybranych nastroju, které firma vyuziva k dosazeni svych cilu na
vybraném trhu.* (Kantorova II. vyd., 2014, s. 23). Marketingovy mix poskytuje adekvatni
zaklad pro rozdéleni financnich a lidskych zdrojt, pfispiva k jasné definici zodpovédnosti
a poskytuje moznost provadét analyzu pruznosti. (Kincl a kol., 2004, s. 64) Rozlisuji se tii rizné
druhy marketingovych mixt, marketingovy mix 4P, 4C a 4S, avSak nejzakladnéjsi

v

anejpouzivanéjsi je marketingovy mix 4P — produkt, cena, distribuce, komunikace (propagace).

2.1 Marketingovy mix 4P

McCurthy zatadil rizné marketingové ¢innosti do ¢tyt hlavnich skupin, které pojmenoval jako
Ctyfi prvky marketingového mixu, zkracené 4P. Marketingovy mix 4P je zékladni mix, ktery je
sloZen ze 4 ¢asti — produkt, cena, distribuce a propagace (komunikace). Tyto ¢asti jsou uzivany
k vytvofeni urcitého postaveni produktu na trhu. Cilem je dovrsit urCité odliSnosti produktu

a soudobé vytvorit postaveni lisici se od jinych produktti konkurence. (Kotler, Keller, 2013,

s. 55)
e  Product — produktova politika, produkt (samostatny vyrobek, obal, kvalita, design...).

e Price — cenova tvorba, cenova politika, cena (Castka, za kterou se produkt na trhu

uplatiiyje, jsou zde zatazeny i slevy, Gvéry, leasingy, ndhrady, platebni podminky...).

e Place — distribuce a misto, distribu¢ni politika (kde a jak se produkt k zakaznikovi

dostane, logistika, doprava...).

e Promotion — marketingova komunikace, komunikacni mix, propagace.

Marketingovy mix
.\\\
~_
~
'S

Vyrobek Kanaly

Distribuce

Kvalita ¢
Komunikace Pokryt

) c )
Design ena Podpora prodeje Sortiment

Vlastnosti Cenfkové cena Doprava
Reklama

¢ Sle .
Znatka evy Prodejnf sily Zéasoby,...

Baleni,... Rabat
alen Y PR,...

Platebni
podminky

Doba
splatnosti,...

Obrazek 2: Marketingovy mix 4P
Zdroj: vlastni zpracovani dle (Kotler, Keller, 2013, s. 56)
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2.2 Marketingovy mix 4C
Marketingovy mix 4C je zaloZen na pohledu kupujiciho, proto se mu jinak také tika zakaznicky
marketingovy mix. Vychazi jiz ze zminéného marketingového mixu 4P, kdy kazdé jedno C je

vazano na kazdé jedno P, jsou tedy bilan¢n¢ vyrovnany. (Koudelkova, 2019, s. 47)

Tabulka 1 Porovnani elementu 4P a 4C

4P 4C Specifikace proménnych 4C

Produkt Hodnota z pohledu zakaznika Podnik se snazi prodavat produkty, které povazuji zakaznici
(Costumer Value) za produkty s nejvyssi hodnotou

Cena Néklady zédkaznika Celkové naklady na pofizeni produktu, s tim spojeny i ¢as
(Costumer Costs) a usili zakaznika

Distribuce Pohodli (Convenience) Souvisi s distribuci produktu od vyrobee k zakaznikovi

Propagace Komunikace vnimana zakaznikem Veskera komunikace se zdkaznikem, od propagace az k prodeji,
(Communication) odpovédi na dotazy, ¢i reklamace

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Koudelkova, 2019, s. 48)

2.3 Nastroje marketingového mixu 4P

Tato kapitola se bude podrobnégji vénovat vyse zminénym nastrojiim marketingového mixu 4P.

2.3.1 Produkt
~Produkt je cokoli, co Ize na trhu nabidnout, co ziska pozornost, co miize slouzit ke spotrebé,

co miize uspokojit néjaké prani nebo potrebu. ““ (Kincl a kol, 2004, s. 65)

Produkt je jednou ze sloZzek marketingového mixu. Nemusi mit vZdy jen hmotnou podobu,
produktem se muZe rozumét také sluzba, marketingova nabidka, mySlenky a zkuSenosti,
v podstaté vSe, co by se mohlo stat predmétem smény. Produkt je indikatorem Zivotaschopnosti
podniku, vyjadifuje jeho zdravi v kontextu plnéni vyrobnich Ukolti u vyrobniho podniku
a obchodnich funkci u obchodniho podniku. Pro spotfebitele by mél produkt vyjadiovat uzitek
¢i feseni potieby. (Paulovéakova, 2015, s. 14-15) (Zamazalova a kol., 2010, s. 17)

V ramci produktové politiky se produkt dé€li do tii zdkladnich trovni — jadro produktu, skute¢ny

produkt a rozsifeny produkt.
e  Jadro produktu — vyjadiuje hlavni uzitek, zékladni funkeci.

e Skutecny produkt — vlastnosti produktu (znacka, design, kvalita, baleni...).
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e Rozsifeny produkt — sluzby spojené s odkupem produktu (instalace, dodaci podminky,

zaruky...) (Paulovcakova, 2015, s. 167)

jadro
produktu

znacka

Dodaci

podminky

Obrazek 3: Tti zakladni Grovné produktu
Zdroj: vlastni zpracovani dle (Kincl a kol, 2004, s. 66)

Béhem Zivotniho cyklu produkt vyrazné meéni svoji podobu, at’ uz se to tyce ziskovosti, ¢i
objemu prodeje. S timto vyvojem musi organizace také upravovat svou pozici na trhu a strategii
diferenciace. Rozlisuji se Ctyfi zakladni zivotni cykly produktu, které jsou vysvétleny nize.

(Paulovcakova, 2015, s. 175)

,
|

Q | Zavadéni Riist i Zralost Ustup

\
Obrazek 4: Etapy Zivotniho cyklu vyrobku
Zdroj: (Zamazalova a kol., 2010, s. 179)

Prvni fazi je faze zavadéci. V této fazi podnik zavadi na trh novy produkt, ktery neptinasi ptili§
vysoky objem prodeje. Podnik vykazuje vysoké naklady a to proto, Ze teprve uvadi produkt na

trh, nejvétsi naklady smétuji do oblasti distribuce a marketingové komunikace. V zavadéci fazi
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je Casto dosahovano ztraty nebo nizkého zisku vlivem vysokych nakladii a nizSich trzeb. Dalsi
fazi je ristova faze. Oproti zavadéci fazi se produkt pomalu dostava do povédomi zakaznikd,
zvysuje se objem prodeje a tim 1 trzby podniku. Podnik uz nemusi vykazovat vysoké naklady
na marketingovou komunikaci a distribuci, ale jen v tom pfipad¢, Ze na trhu neni vlivny
konkuren¢ni podnik. Celkové se v této fazi zvySuje ziskovost. Nasledujici fazi je faze zralosti.
Tuto fazi povazujeme za nejdelsi fazi zivotniho cyklu produktu. Produkt je jiz zndm pievaznou
vetsinou potencidlnich zakaznikl. Z divodu udrzeni pozice na trhu podniky snizuji ceny, aby
byly vyhodnéjsi nez ceny u konkurence a prilakali vice zakaznikli zpét do svého podniku.
V této fazi Casto podniky vénuji pozornost ipravam produktu, jako je napt. zmeéna vlastnosti,
kvalita, design apod. Posledni fazi je faze upadku. Tato faze mulze trvat dlouho, nebo naopak
skoncit hodné rychle. V této fazi jsou klesajici prodejni objemy, trzby a zisk zpisobené
zastaravanim produktu nebo nastupem novych technologii. Podnik uz na produktech vydélava

jenom se ztratou, coz vede ke stazeni produktu z trhu. (Paulov¢akova, 2015, s. 175)

Podnik musi podstoupit fadu rozhodnuti ohledné svého produktu, vcetné volby produktové
kategorie, cilového trhu a vlastnosti produktu. Tato strategicka rozhodnuti vznikaji na zaklade
klasifikace produktu a ovliviiuji sortimentalni politiku, politiku vyrobkovych skupin a politiku

atributti produktu. (Kantorova II. vyd., 2014 s. 26)

Sortimentélni politika se vénuje produktovym skupindm v sortimentu. Produktové skupiny jsou
tvofené vyrobkovymi fadami (typ produktu, potieba...), které dale tvoti vyrobkové linie (barva,
velikost, material...). Na zéklad¢ stanovenych parametrti produktovych skupin se podnik
rozhoduje o pfiddni, Upravé, nebo uplné zruseni produktu. (Bouckova a kol., 2003,

s. 166)

Politika vyrobkovych skupin se soustfedi na produkty a jejich riizné provedeni a rozhoduje, zda
budou upraveny, nové zaclenény nebo zcela stazeny z nabidky. (Kantorova II. vyd., 2014,

s. 26)

P. Kotler a K. Keller ve své knize (Kotler, Keller, 2013, s. 365-366) klasifikuji vyrobky dle
jejich specifikaci (atributll) na hmatatelné produkty, produkty dle trvanlivosti a produkty podle

zpisobu vyuZiti.
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2.3.2 Cena
~Cena je castka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu, je vyjadrenim hodnoty
pro spotrebitele, tj. sumy, kterou spotiebitel vynaklada, vymeénou za uzitek, ktery ziska diky

zakoupenému vyrobku ¢i sluzbe. “ (Paulovcakova, 2010, s. 193)

O cené se da tici, Ze je ptimym prostfedkem pro ovliviiovani zdkazniki a pro firmu predstavuje
zdroj vynosu, zatimco vSechny ostatni prvky marketingového mixu znamenaji pro firmu
naopak naklady. Cena ma jak ekonomicky, tak i psychologicky vliv. Vyssi ceny mohou d¢€lat
produkt atraktivnéjSim a vzacnym, naopak niz$i ceny jsou casto spojovany s cenove
dostupnymi, béznymi produkty, které nckteii zdkaznici mohou vnimat jako nizkou kvalitu.

(Koudelkova, 2019, s. 56)
Cena ma specifické funkce, nejvice znamé a uvadéné jsou nasledujici:

e Aloka¢ni funkce — pomahé kupujicim rozhodovat, jak nejlépe rozdélit své financni

prostiedky tak, aby dosahly maximalniho uzitku z nakupu.

e Informacni funkce — cena ptedstavuje specificky zplisob komunikace, ktery informuje

zakaznika o pozici produktu na trhu. (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003, s. 123)
Na cenovou tvorbu neboli pricing, ptsobi interni a externi faktory.

e Interni faktory — do té€chto faktorQ patii napiiklad ostatni prvky marketingového mixu,

firemndi cile a vize, naklady, firemni politika apod.

e Externi faktory — do téchto faktorti patii neovlivnitelné faktory pisobici zvenci firmy

— konkurence a jeji ndklady, ekonomické faktory, legislativni faktory apod.

Podle Kotlera a Kellera je proces stanoveni ceny systematicky roz¢lenén do Sesti nasledujicich
etap: stanoveni cilu pricingu, urceni poptavky, odhad nakladii, analyza nakladii, cen a nabidek
konkurence, zvoleni pricingové metody a rozhodnuti o konecné cené. (Paulov¢akova, 2015,

5. 195)

e Stanoveni cilli pricingu — podnik rozhoduje o tom, na ktery celkovy trh se zamé&fi a kde
umisti svou nabidku. Mezi pét hlavnich cilil patii preziti, kdy by méla byt cena nastavena
tak, aby pokryla variabilni naklady a alespon ¢ast fixnich ndkladd. DalSim cilem je

maximalizace soucasné¢ho zisku, kdy je cena nastavena na takovou hodnotu, aby
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maximalizovala aktudlni zisk. Nasledujicim cilem je maximalizace trzniho podilu, kdy
cen. Dalsi cil se nazyva sbirani smetany. Spolecnosti pfijdou s novou technologii na trh
a upfednostnuji nastaveni vysSich cen s cilem maximalizovat sbirani smetany.
Poslednim cilem je vedouci postaveni z hlediska kvality produktu. Za vysokou kvalitu
podnik stanovuje i vysokou cenu. Spolecnosti s timto zamérem se snazi stat lidrem v
oblasti produktové kvality a vyuzivaji ziskané finan¢ni prostfedky na kryti néklada

spojenych s vyzkumem.

e  Urceni poptavky — podnik by nemé¢l stanovovat zbytecné vysokou cenu, vyssi cena totiz
znamena pokles poptavky. V piipad¢ luxusniho zbozi s vyjime¢nym charakterem muze

mit vyS§$i cena naopak vliv na zvySeni poptavky.

e (Odhad naklada — cena by méla zahrnovat v§echny naklady, at’ uz na vyrobu, distribuci
nebo propagaci apod. Dilezité je, aby v ni byl zahrnut i pfiméfeny zisk. RozliSujeme
naklady fixni a ndklady variabilni. Fixni ndklady se neméni, zlistavaji stejné bez ohledu
na mnozstvi produkce nebo prodeje, zatimco variabilni ndklady jsou proménné

v zavislosti na objem produkce.

e Analyza nédkladl, cen a nabidek konkurence — pti stanoveni ceny je diilezité brat v uvahu
nabidku a ceny podobnych produkti, a to 1 produkt s obdobnymi funkcemi, které jsou

k dispozici u konkurence.

e  Zvoleni pricingové metody — rozliSuje se Sest metod — stanoveni ceny podle nékladi, na
zaklad¢ analyzy bodu zvratu, podle vnimané hodnoty, podle konkurence, podle

poptavky.

e Rozhodnuti o kone¢né cené — pii tomto rozhodovani o kone¢né cené je zapotiebi, aby
podnik dikladn€ zohlednil vSechny aspekty, vcetné¢ interakce s ostatnimi
marketingovymi aktivitami, souladu ceny s cenovou strategii, postoji distributort,
reakci konkurence a dalSich relevantnich faktorti. (Paulov¢akova, 2015, s. 195-201)

(Kotler, Keller, 2013, s. 427-428)

2.3.3 Distribuce
Distribuce je dalsi soucasti marketingového mixu 4P. Zahrnuje vSechny kroky uskutecnované

s cilem udélat vyrobek ¢i sluzbu ptistupnou pro zédkazniky. Rychlost a zptisob, jakym produkty
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a sluzby dorazi k zakaznikim, jsou ovlivnény samotnym produktem ¢i sluzbou, cenou
a predevs§im samotnym nakupujicim a jeho potfebami. (Vastikova, 2014, s. 112) (Zamazalova

akol., 2010, s. 225)

Z marketingového hlediska, mezi zdkladnimi charakteristikami distribuce, existuji nasledujici

formy:

e Fyzicka distribuce — co nejlepsi a nejpresnéjsi uspokojeni zakaznickych potieb, a to

spravnym fizenim piepravy zbozi a jeho skladovani.

e Distribuce ve vyznamu zmény vlastnickych vztahit — produkty ptfechazi do rukou

novych vlastniki, at’ uz jsou to obchodnici nebo koncovi zékaznici.

e Distribuce se neobejde bez podplrnych a doplitkkovych sluzeb — napt. propagace,
marketingovy prizkum trhu, poradenstvi, pfepravni pojisténi apod. (Urbanek, 2010, s.

86)

Distribucni cesty slouzi k pfesunu vyrobki a sluzeb od vyrobce az ke koncovym zdkaznikim.
Pomoci distribucnich cest se propojuji dodavatelé, distributofi a zdkaznici, coz vede k utvoteni

komplexni sité v podnikatelské oblasti. (Paulov¢akova, 2015, s. 244)

Ptimou distribucni cestou se rozumi cesta mezi vyrobcem a spotiebitelem, mezi kterymi neni
jakykoliv meziclanek. U téchto cest je vyhodou piimy kontakt vyrobce se zdkaznikem, vyrobce
ma moznost ithned ziskat zpétnou vazbu, dokdze okamzité reagovat na potiebu a pozadavek
zakaznika a ma plnou kontrolu nad zboZim a sluZzbami, které nabizi. Pfima distribu¢ni cesta
s sebou vétSinou nese nizké néklady, a to z dlivodu absence meziclanki, ale musi pocitat
1 s riziky pfi obchodovani, naptiklad riziko poSkozeni, €i ztraty zbozi. Nevyhodou miize byt
napiiklad ztrata kontaktl s pfipadnymi dodavateli. Pfima distribu¢ni cesta pievlada napiiklad
ve sluzbach, pfi dodavkach drahého zbozi, materidlu, polotovarti apod. (Vastikova, 2014,

s. 113) (Zamazalova a kol., 2010, s. 228)

U neptimé distribucni cesty vstupuje mezi vyrobce a zdkaznika distribuni meziclanek.
Distribu¢ni meziclanky provadéji Sirokou Skélu Cinnosti, véetné obchodnich, logistickych
a dopliikkovych, které usnadiiuji tok zboZi od vyrobce k spotiebiteli. Vyhodami samotného
vyrobce je ptrenechdni casti svych prodejnich Ukoli mezi€lanklim, uSetfeni financ¢nich

prostiedkli na skladovych prostorech, vlastni prodejni siti a ndjmu odbornych pracovnikli na
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obchodni ¢innosti. Nevyhodou je, ze dochazi k rozde€leni zisku ve prospéch mezi¢lanku nebo

ze vyrobce nema uplnou kontrolu nad zptisobem prodeje vyrobkili kone¢nym zékaznikiim a ma

vvvvvv

praktiky a chovani mezi¢lankt. (Zamazalova a kol., 2010, s. 230)
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Obrazek 5: Piiklad neptfimych distribucnich cest

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Karli¢ek, 2018, s. 1121)

Distribu¢ni mezi¢lanky se déli do tfech typti na obchodni prostiedniky, obchodni
zprostiedkovatelé a na podptrné distribu¢ni mezic¢lanky. Obchodni prostiednici nakupuji velka
mnozstvi zbozi od vyrobcli a vytvareji tak rozmanity obchodni sortiment, coz umoziuje
zakaznikiim provadét nakupy u jednoho obchodnika z rliznych kategorii zboZi. Obchoduji na
svij vlastni ucet, po urcitou dobu se stadvaji vlastniky zbozi a pln€ nesou veskera rizika spojena
se zbozim. Typickymi prostiedniky jsou velkoobchody, ¢i maloobchody. Hlavni rozdil mezi
prostiedniky a obchodnimi zprostiedkovateli je, ze zprostiedkovatelé nemaji zbozi ve svém
vlastnictvi, jsou pouze reprezentanty vyrobnich firem ¢i obchodnich organizaci. Hledaji trh pro
nakup a prodej nebo konkrétni partnery pro svého obchodniho zakaznika, dojednévaji obchodni
podminky aj. Jejich odména jsou provize vyjadiené procentni sazbou ze zprostiedkovani
obchodu. Podpiirné distribu¢ni mezi¢lanky ptispivaji k presunu zbozi tim, ze usnadiiuji sménu,
aniz by se stavali vlastniky pfemistovaného zboZi nebo konkrétnimi zprostfedkovateli. Nejsou
faktickou soucasti distribu¢niho procesu. Jsou to banky, spolecnosti zajistujici piepravu,

baleni, propagacni agentury, aj. (Bouckova a kol., 2003, s. 203)

Distribucni strategii firmy voli podle toho, jaky pocet distributort vyuzivaji. RozliSujeme tfi

zakladni strategie — intenzivni, exkluzivni a selektivni distribuce.

Intenzivni distribuce je strategie, kterou firma pouziva k zajiSténi dostupnosti produktu pro
zakazniky kdykoli a kdekoli si na n¢j vzpomenou. Firma usiluje o vyuZziti co nejvétsiho

mnozstvi distribu¢nich mist, véetné téch, kam zékaznici chodi pfedevs§im za nizkymi cenami.
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Tato distribucni strategie je Casto vyuzivana na trzich s rychlou spotiebou zbozi (FMCG).

(Karlicek, 2018, s. 1098)

Exkluzivni distribuce je strategie, ktera se soustiedi na prodej vyrobku s luxusnim charakterem,
jako jsou luxusni automobily, mddni dopliiky, kozeSiny, Sperky a podobné. V tomto ptipad¢ je
klicovym faktorem psychologicky dojem vyrobku a jeho vyssi cenu. Foret a kolegové tento

pristup popisuji nasledovné: ,,O vzdcnosti naseho produktu svédci i ojedinélost/vzacnost mista

Jjeho prodeje. “ (Foret, Prochazka, Urbanek 2003, s. 145)

Foret a kolegové popisuji selektivni distribu¢ni strategii nasledovné: ,, Nas produkt vyzaduje od
nas i od zakaznikii vynalozit urcité usili. Neni pro kazdého a nekupuje se kazdy den. Proto necht
zdjemce prijde za nami.” V praxi jde o zbozi typu automobily, znackové sportovni zboZi,

vypocetni elektrotechniky aj. (Foret, Prochdzka, Urbanek 2003, s. 145)

2.3.4 Komunikace (Promotion)

Hlavnim tkolem komunikace je informovat spotiebitele a podnécovat jej k nakupnimu
rozhodnuti, at’ uz pfimym nebo nepfimym zpisobem. Tento pojem piedstavuje jedno
z klicovych prostiedkit komunikace mezi firmou a jejimi stavajicimi ¢i potencidlnimi
zakazniky. (Kincl a kol., 2004, s. 71) V $ir§im pojeti je komunikace chapéana jako libovolny

objekt prezentovany jednou stranou a vnimany druhou stranou. (Foret, 2003, s. 5)

Nejen Ze marketingova komunikace zvySuje povédomi o nabidce, ale m4 také schopnost
poskytovat informace a zdiiraznit objektivni vlastnosti produktu, presvédcit zékazniky k piijeti
produktu, sluzby nebo mySlenky a posilovat trvalé vztahy se zakazniky a dalSimi
zainteresovanymi stranami. Podniky cht&ji komunikaci zvysit povédomi o znacce, budovat

dobré jméno firmy a také kladnou povést.

RozliSuji se dv€ zékladni formy komunikace — osobni a masovd komunikace. Osobni
komunikace probih4d mezi dvéma nebo jen n€kolika malo jednotlivei a vynika diky fyzickému
kontaktu mezi komunikujicimi stranami. Tento typ komunikace miZe vést predevsim k lepsi
divéfe a otevienosti, pfijemce informaci se citi byt pfimo osloven a prodéavajici ihned ziskava
zpétnou vazbu, podle které miize urcit, zda komunikace vede ke spravnému cili nebo zda ma
komunikovat jinym zpiisobem, aby dosahl efektivity. Nevyhodou osobni komunikace je, ze

vV

komunikace, umoziiuje ptfedat zpravu, ¢i informaci velkému mnoZstvi potencidlnich
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1 stavajicich zakaznikd téméf soucasné. Oproti osobni komunikaci je tato forma Casové
vyhodnéjsi. Nevyhodou jsou vysoké néklady, absence fyzického kontaktu, nejistota v oblasti
vnimani sdéleni zakaznikem, pomalost zpétné vazby nebo 1 neschopnost piizplsobit zpravu

individualnimu zakaznikovi. (Bouckova a kol., 2003, s. 222-223)
Strategie pro efektivni vyuZiti nastroji komunika¢niho mixu

e  Strategie tlaku ,,push® — podnik tla¢i, aktivn¢ motivuje a usiluje o nadkup svych vyrobkl
ze strany zakaznika, klicovou soucasti této strategie komunikacniho mixu jsou osobni

prodej a pfimy marketing.

e  Strategie tahu ,,pull” - podnik 1aké zakazniky k ndkupu svych produktl prostfednictvim
aktivniho vyuzivani reklamy a podpory prodeje. (Vastikova, 2014, s. 129)

Komunikaéni mix zahrnuje rizné formy komunikace, jako je reklama, podpora prodeje, osobni

prodej, public relations a primy marketing. (Kincl a kol, 2004, s. 71-72)

2.3.5 Komunikaéni mix
komunikace. T. Urbanek (2010, s. 107) definuje reklamu jako ,placend, neosobni forma

prezentace produktii*, ktera vyuziva média a ma za cil informovat spotfebitele s imyslem

ovlivnit jejich ndkupni rozhodnuti.

Reklamu lze klasifikovat do dvou kategorii. Primarni reklama usiluje o zvySeni celkové
poptavky po konkrétnich produktech, nezdvisle na znalce, naptiklad reklama na mléko
a mlécné vyrobky. Selektivni reklama se snazi pfesv&dcit nakupujiciho o koupi produktu urcité

znacky, napiiklad napoj CocaCola, Hofické trubi¢ky, boty Nike apod. (Svétlik, 2005, s. 191)
Podle M. Foreta (2003, s. 179) lze primarni cile reklamy vymezit jako:

e Informativni reklama poskytuje vefejnosti informace o novém vyrobku a jeho
charakteristikdch. Hlavnim cilem takové reklamy je vzbudit z4jem a podnitit poptavku

po daném produktech.

e Presvédcovaci reklama se objevuje v dobé zvysSené konkurence a jejim cilem je

presvédcit zakaznika, aby si vybral pfimo produkt urcité firmy.
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e Pfipominajici reklama slouzi k udrzeni povédomi o ur¢itém produktu a znacce v mysli
zékaznikl,, naptiklad ptfed blizici se sezonou. T. Urbanek (2010, str. 109) dale
pfipominajici reklamu rozdéluje do dvou forem na pribéznou, kdy jsou produkty
reklamou pfipominany v jakékoliv dobé&, a na obnovujici, coz se vyuziva v obdobi, kdy

je produkt znovu zavadén na trh.
M. Karli¢ek (2018, s. 1000—1002) rozlisuje reklamu dle médii na:

e Televizni reklama — vyhodou reklamy v televizi je masivni osloveni velkého poctu
potencialnich zdkaznikti, naopak nevyhodou je ptesyceni reklamami béhem televiznich

potadi, coz velkou ¢ast divakli nabada k pfepinani mezi stanicemi.

e Rozhlasové reklama — vyhodou je cileni na vyhrazené segmenty, rozhlasové stanice
maji svoje posluchace s obdobnym hudebnim vkusem a s tim souvisejic zZivotnim
stylem, naopak nevyhodou je to, Ze mnoho lidi poslouchaji rozhlasova vysilani jen jako

kulisu a hrozi, ze reklamé nebudou zcela naslouchat.

e Tiskova reklama — touto reklamou se rozumi reklama v novinach, ¢i Casopisech.
Vyhodou je moznost predavani vétsiho poctu i slozitéj$ich informaci. Nevyhodou je

preplnénost reklam a ¢tenafi jim ¢ast nevénuji pozornost, pouze je prolistuji.

e Venkovni reklama — patfi sem billborardy, vitriny na zastavkdch méstské hromadné
dopravy, plakatové plochy a mnoho dalSich nastrojl, které lidé potkdvaji mimo svij

domov. Vyhodou je plisobeni na potencialni zékazniky kazdy den a opakovang.

e Reklama v kinech — velice podobna televizni reklamé, ale ve vétSing ptipada zasahuje
segmenty mladych lidi a neni moZzné zasdhnout opakované stejného divaka. Né&kteti

vSak do kin chodi aZ po kinoreklamach, coZ zna¢i nevyhodu.

e  Product placement — je reklama ¢i znacka, ktera je umisténa ve filmech, seridlech nebo

televiznich potadech. Vyhodou je naptiklad spojeni znacky s filmovou postavou.

e Online reklama — touto reklamou se rozumi rizné bannery a reklamni spoty, ma
jednoznacné nejpiesnéj$i zacileni, reklama se objevuje napiiklad pied puSténim

samotného videa na YouTube nebo pfi projizdéni socialnich siti.

28



Podpora prodeje spociva v efektivnim vyuZzivani kratkodobych podnétii a aktivit s cilem zvysSit
prodej a zrychlit odbyt. Apeluje na aktivni spoluticast zdkaznikii, naptriklad okamzitym
odkupem produktu, zavaznou objednavkou, sepsanim dodavatelsko-odbératelské smlouvy,

slozeni zalohy apod. (Foret, Prochdzka, Urbanek, 2003, s. 158)

Podpora prodeje zamétena na zprostiedkovatele obsahuje pracovni porady a schiizky, obchodni
cenové a necenové dohody, spolecnou propagaci a reklamni ¢innost, vécné nebo penézité
odmény, rauty, pohosSténi apod. Zamétfenim se na spotiebitel¢ jde predevSim o kupony,
kratkodobé slevy z cen pro zbozi kratkodobé spotieby, systém rabatd pro zbozi dlouhodobé
spotieby, cenové balicky, darky a odmény, soutéze, hry a loterie, vzorky k vyzkouseni zdarma
aj. Podpora prodeje, ktera se zaméfuje na maloobchodni ¢innosti, obsahuje predevsim slevy
z obvyklych cenikovych cen, které jsou Casové omezené, maloobchodni kupony, vystavky
akéniho zbozi uvnitt obchodu, ukazky nového zbozi, ochutnavky vyrobkl zdarma, apod.

(Urbének, 2010, s. 111-112)

Osobni prodej je jedinym nastrojem vyuzivajicim pouze pifimou komunikaci. (Kincl a kol,
2004, s. 73) Svym osobnim, piimym pisobenim je schopen mnohem efektivnéji ovlivnit
zakaznika a presveédCit ho o vyhodach nové nabidky. Prodavajici se mize 1épe soustiedit na
zakaznika, vyslechnout jeho potfeby a preference, sledovat jeho reakce a na zaklad¢ nich

zformulovat nabidku piesné podle jeho predstav.

Osobni prodej je oproti reklamé omezenéjsi, z divodu vynaloZeni vysokych nékladd.
Nevyhodou je také nekontrolovatelnost prodejce pfi jeho plisobeni, mozné chyby pak mohou

poskodit dobré jméno a image firmy. (Foret, 2003, s. 205)

Public Relations (PR), neboli ,vztahy s vefejnosti je neosobni forma komunikace. PR

predstavuje Cinnost, jejimz zakladnim cilem a Ucelem je vytvotfeni pozitivniho vnimani

-----

skrz vétSinu médii jako reklama. (Bouckova a kol., 2003, s. 234) (Kincl a kol, 2004, s. 74)

T. Urbanek ve své knize Marketing (2010, s. 113) rozdéluje komunikacni vztahy s vetejnosti

do dvou forem:

e Komunikace s vnitfnim (internim) prostfedim firmy — vyjadiuje vSechny aktivity,
kterymi firma snaZi motivovat své zaméstnance k budovani pozitivnich vztahii s ni a k

vyjadfovani se o ni vZdy v pozitivnim svétle.
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e Komunikace s vnéj$im (externim) prostfedim firmy — jde o budovani kladnych vztahia
s okolim firmy, naptiklad se vzdélavacimi zafizenimi, statni spravou, spravnimi organy,

jednotlivci, kulturnimi a spole¢enskymi organizacemi apod.

Ptimy (direct) marketing, je zalozen na piesné specifikaci trzniho segmentu a piimého
oslovovani lidi. Direct marketing je interaktivni komunikaéni systém, ktery vyuzivé jeden nebo
vice komunikaénich prosttedkll k dosazeni zpétné vazby kdekoliv, na jakémkoliv misté. (Foret,
2003, s. 229) Nabyva vicero podob, naptiklad ptimé osloveni pomoci telefonu, e-mailu, postou

nebo osobni setkani. (Koudelkova, 2019, s. 67)
Z hlediska druhu oslovovanych zakaznikt, se pfimy marketing d€li na:

e Adresny — oslovovani jsou vybrani konkrétni zdkaznici, a to prostiednictvim dopisu do

mista bydlisté, e-mailem nebo v dnesni dobé predevsim pomoci telefonu

e Neadresny — zékaznici nejsou oslovovani napiimo, jde o hromadné sdéleni pocetnéjsi

skupiné osob, a to pomoci reklamnich katalogti apod. (Urbanek, 2010, str. 117)
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3 Charakteristika vybraného podniku

Tteti kapitola obsahuje zakladni popis vybrané spolecnosti, kterym je Mias OC s.r.o0. V prvni

kapitole je pfedstavena historie a souc¢asna situace spolecnosti, zakaznici a dodavatelé.

Mias OC s.r.0. je vyrobni podnik, zabyvajici se vyrobou kancelaiského nabytku a véci s nim
souvisejicich — stoly, ulozné systémy, recepce, akustické boxy, paravany, konferenéni stoly,
atypicka teSeni, doplilky nebo zidle. Predmétem podnikédni Mias OC s.r.o. je truhlafstvi a

podlahéaistvi. (Justice, 2024)

3.1 Historie spole¢nosti

Vyroba kancelatrského ndbytku vznikla 7. zati 1990 jako malé kovéaiska dilna pod jménem Rovi
s.r.o. O rok pozd¢ji byla zakoupena opusténa vyrobni hala, ¢imz zacala moderni kapitola
v historii vyroby kancelaiského nabytku v Krouné. V roce 1993 investoval pan Kurt Schirf
prostiednictvim své némecké spolecnosti do Rovi s.r.o., ktera poté pokracovala na ¢eském trhu

pod ndzvem Schérf-Rovi s.r.o.

Vétsinovy majitel pan Schaerf, sjednotil své némecké podniky pod jménem SCHAERF AG
a na konci 20. stoleti prodal celou skupinu holandské nadnarodni spole¢nosti Samas NV.
Od roku 2005 zacala Geska firma pouzivat nazev Samas Ceska republika spol. s.r.o. V lednu
2010 se zacalo vyjednavat o pievzeti spole¢nosti Samas Ceska republika spol. s.r.o. ¢eskym
managementem a 28. Cervence 2010 byla podepsana smlouva o pfevodu do ¢eskych rukou.

(Tekmastroje, 2017)

3.2 Soucasnost spolecnosti

Firma nyni operuje pod ndazvem Mias OC spol. s.r.o. a nadale Gspésné piisobi ve vyrobé
kancelarského nabytku. Oficialni sidlo spole¢nosti je v obci Krouna u Hlinska. Spole¢nost
spolupracuje s byvalymi koncernovymi podniky na trzich stfedni, vychodni a zdpadni Evropy.
Béhem vice nez 33 let své existence si firma obstarala Sirokou Skalu spokojenych klienti,
ziskala vynikajici reference a uznani jako spolehliva firma, ktera disponuje vlastnim vyrobnim
aredlem, kde pracuji loajalni zaméstnanci, ktefi umoZnuji dal§i rozvoj firmy.
(Tekmastroje, 2017) Pravni normou je spolecnost s ru¢enim omezenym a podfizuje se zakonu
jako celku postupem § 777 odst. 5 zdkona ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech a
druzstvech. Zéakladni kapital ¢ini 17 660 000 K¢ a je splacen v plné vysi. Statutdrnim orgdnem

je jednatel Ing. Martin Pavlis, ktery nese opravnéni zastupovat spolecnost samostatné. Soucasti
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spole¢nosti Mias OC s.r.o. je také dcefina spole¢nost Mias OC Invest s.r.o0. Vznikla v zafi roku
2021 na zékladé pozadavkl od banky, z diivodu odkoupeni podilu od spole¢nika. Dalsi soucasti
Mias OC s.r.0. je Showroom, ktery sidli v Amazon Courtu v Praze. Showroom je skvélé misto,

umisténé v prosperujici lokalité, kde se spolecnost snazi vyhleddvat a ziskavat zdkazniky

-----

Mias OC s.r.o. je malym podnikem, s pfiblizné 60 pracovniky, z nichz polovina zaujima
technickohospodaiské pracovniky (THP) a druha polovina dé€lniky, respektive pracovniky, kteii
zpracovavaji materidl na hotovy vyrobek dle zadanych ptikazi vedouciho dilny.
Z demografického hlediska jsou téméf vSichni pracovnici ¢eské narodnosti a zbyvajici mensSinu

zastavaji pracovnici ukrajinského ptivodu. (Interni dokumentace, 2024)

I samas

Scharf
MOV ROy [ROx

1990-1993 1993-1998 1998-2005 2005-2010

imias
. I B office concept
2010—soucasnost

Obrazek 6: Vyvoj log spolec¢nosti
Zdroj: (Interni dokumentace, 2024)

3.3 Organizacni struktura podniku

Organizacni struktura je formalné stanovené hierarchické uspotfadani vztahli mezi pracovnimi
pozicemi v ramci organizacnich jednotek a vztahli mezi témito jednotkami v ramci celé
organizace. Tato struktura reguluje vztahy nadiizenosti a podfizenosti a upravuje vzdjemné
pravomoci (kompetence), propojeni a odpovédnosti. RozliSuje se nékolik typl organizacnich
struktur, at’ uz jednoliniovych ¢i viceliniovych. Spolecnost Mias OC s.r.o. vSak zaujima ten

nejstar$i a nejjednodussi typ organizacni struktury, a to typ liniovy. Liniova organizacni
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struktura je zaloZena na postaveni jediného nadiizeného, ktery fidi veskeré své podtizené. Jsou

zde jednoznacéné pravomoci a odpovédnosti zaméstnanct. (Pinya HR, 2022)

Vaina hromada
Ing. Martin Paviis. Mias OC Invest
|
|0bchodni Feditel lﬁ Ekonomicka feditelka [Spravce SW a HW' Realizace zakazek a Nakup 4‘ Mistr dilny |
(Obchodni zastupce 1 }7 Ucetni Fakturace ‘ Konstrukce, vyvoj ronléini linka Stoly ’» Formatovaci pila ‘
[Obchodni zastupce 2 PAM, Pokladna Konstrukce, kusovniky
Olepovaci stroj Stream MDS

Montazni linka Malé skfing
(Obchodni zastupce 3 #_{Sprﬂvoe budov ‘ Konstrukce, robotizace
[Obchodni zastupce 4 Jidelna Konstrukce, nafezové plany Olepovaci stroj Stream

Montazni linka Velké skfing

Montazni linka Kontejnery | | [Olepovani desek-roziezavani
Podpora prodeje, nabidky Realizace zakazek,

Expedice ||  [Vrtaci NC Skipper
Marketing+ recepce Doprava, montaze Cisténi a kontrola kvality dilc Obrabéci centrum WEEKE

Skiad Desek

Obrazek 7: Organizacni struktura spole¢nosti
Zdroj: (Interni dokumentace 2024)

3.4 Zakaznici

Zakaznik je velice dllezitou soucasti vSech podnikatelskych subjekti. Je to osoba, skupina lidi

nebo organizace, ktera na zakladé¢ svych potfeb nakupuje produkty ¢i sluzby od dané

Zakazniky spole€nosti Mias OC s.r.0. jsou soukromé firmy, korporaty a statni instituce, napft.
Nemocnice Pardubického kraje a.s., Komer¢ni banka a.s., CSOB Pojistovna a.s., kancelar

Poslanecké snémovny a;.

Spole¢nost Mias OC s.r.0. ma jak tuzemské, tak i zahrani¢ni zdkazniky. Co se ty¢e zahranici,
jde predevsim o némecké a rakouské, ale 1 slovenskeé ¢i italské zakazniky. Némecti zdkaznici
jsou velice vadzenymi zdkazniky, z divodu historie spole¢nosti, kdy pan Kurt Schérf investoval

do spolecnosti Mias OC s.t.0., s tehdejSim ndzvem Rovi s.r.0.

Doba spoluprace je jak dlouhodoba, tak 1 kratkodobd, rozliSuje se podle povahy zakaznika.
V ptipadé tuzemskych zakaznikl ze soukromych firem, korporata a statnich instituci, ktefi si
pteji vybavit své podnikové prostory nabytkem z Mias OC s.r.0., jde o kratkodobé jednorazové

spoluprace. V piipad¢ zadkaznikii ze zahranici se hovoii vétSinou o dlouhodobé spolupraci. Tyto



zem¢ jsou distribu¢nim mezic¢lankem a produkty po nakupu ve spole¢nosti Mias OC s.r.0. dale

prodavaji svym zakaznikiim. (Interni dokumentace, 2024)

3.5 Dodavatelé

Dodavateli jsou jak domaci, tak i zahrani¢ni subjekty. Spole¢nost ma spousta dodavateld, mezi

ty nejvice vyznamné se fadi nasledujici:

KRONOSPAN CR spol. s. 1. 0., s oficialnim sidlem v Rakousku a pobockou v Jihlavé, dodava

spolecnosti Mias OC s.r.0. rizné dekory a pracovni desky.

Hettich CR k.s., spole¢nost s oficialnim sidlem v Némecku a pobockou ve Zd’aru nad Sazavou,

ktery dodava uchytky a kovani pro posuvné dvete.

LINAK C &S s.r.0., s oficialnim sidlem v Némecku a pobockou v Majetin¢, dodava spolecnosti

zvedaci sloupky pro vyskove nastavitelné stoly.

Mias OC s.r.o. se snazi podporovat i malé Zivnostniky, a proto mezi jeji dodavatele patii

1 Alfa servis s.r.o0. v nedalekém Vitanové.
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4  Analyza marketingového mixu zkoumaného podniku

Ctvrta kapitola se zabyva podrobnou analyzou prvki marketingového mixu spolenosti Mias

OC s.r.o. Mezi prvky marketingového mixu patii produkt, cena, distribuce a komunikace

(propagace).

4.1 Produkt

Jak jiz bylo zminéno ve tfeti kapitole, spolecnost Mias OC s.r.o. je pfednim ¢eskym vyrobcem
kancelaiského nabytku. Spolecnost disponuje Sirokym portfoliem produktl, at’ uz se jedna
o typové fady ¢i atypické vyrobky. Jako vyrobce jsou zavazani kvalitou, originalnim designem
a funk¢nosti svych vyrobki. Co se tyce politiky produktl, hovotfime o hmatatelnych produktech
s dlouhodobou Zivotnosti. Nasledujici odstavce se zabyvaji podrobnéj$im popisem zékladnich

vyrobkd, které spolecnost produkuje.
Kancelarské stoly Fady EN Line, CL Line a EL line

Stoly vSech vysSe uvedenych fad zastupuji nékolik tvard, mezi které patii tvar obdélnikovy,
rohovy + lichobéznik, sinus, ovalny, velky rohovy, kulaty, ¢tvercovy ¢i soudkovy. Vyroba
zahrnuje 1 moZnost doplnéni stoli riznymi piidavky, jako jsou napfiiklad ptepazky, clony,

vyfezy na osvétleni, panely apod. Povrchy stoll si zakaznik vybird z nabidky vzort.

EN Line je fada stolovych systémt s masivni kovovou konstrukei. Vzhled stolu je velice
elegantni a pfitom jednoduchy. Desky stoli, spojovacich prvka a jednacich pfistaveb jsou
zhotoveny z laminovanych dfevottiskovych desek. Podnoze stoli jsou vyrobeny ze
svafovaného ocelového profilu. Nohy jsou z ocelovych trubek nebo z ocelovych ¢tvercovych

uzavienych profild.

EN Line

Obrazek 8: Stul EN Line

Zdroj: (Interni dokumentace, 2024)
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Rada stoli CL Line predstavuje univerzalni a flexibilni stolovy program pro praci
v moderni kancelafi. Pracovni desky stolti, stolové nastavby, pfistavby i spojovaci dily, stejné
jako melaminové ¢asti podnozi jsou vyrobeny z dievottiskovych desek s melaminovou folii.
Kovové ¢asti podnozi jsou povrchoveé upraveny komaxitem v barevnych odstinech podle
vzorniku. Komaxit je odolnym vic¢i vnéj$im vlivim jako je naraz a poskrabani. Soucasti
kancelatskych stolt jsou rektifikacni Srouby, které slouzi pro pfipadné vyrovnani nerovnosti

podlahy. Rektifika¢ni Srouby jsou umistény ve spodni ¢asti nohou.

Obrazek 9: CL Line stoly
Zdroj: (Interni dokumentace, 2024)

Rada EL Line se od ostatnich fad odliuje elektricky nastavitelnou vyskou stolu pro zvladani
prace jak vsed¢, tak vestoje. Stil je materialisticky sloZen stejné, jako z predchozich fad.
Nejvétsim rozdilem je tfisegmentova sloupcova noha ¢tvercového prifezu, umisténa ve stiedu
stolu. Horni segment se béhem zmény vysky stolu teleskopicky zasunuje nebo vysunuje do/ze
spodniho segmentu. Noha je zakoncéena kiizovou podstavou s kole¢ky (Cernd, pro mekky
povrch) nebo kruhovou podstavou s kluzaky. Nosnost stolu s centralni podnozi je 70 kg.

Nastaveni vysky stolu zajist'uje fidici jednotka pfimo napéajena ze sité.

Obrazek 10: Stoly EL Line
Zdroj: (Interni dokumentace, 2024)
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Akustické boxy

Volné stojici akusticky box je designovy a moderni prvek, ktery vytvoii klidnou zénu
v hluéném kancelaifském prostiedi. Je vyroben z AL eloxovanych profili, vnitini vrstva boxu
je vyrobena z prvotiidniho akustického materialu Recytex calounéného latkou. VSechny boxy
jsou vybaveny elektrickou zasuvkou 220 V, RJ45 a USB. Strop boxt je vybaven automatickym
LED osvétlenim a ventilaci. Vyrabi se celkem ¢tyfi druhy akustickych boxi, a to na zdkladé
velikosti a vybaveni, viz obrazek nize. Cenova relace akustickych boxt se pohybuje od 200 000

K¢ do 450 000 K¢.

Obrazek 11: Akustické boxy podle velikosti ) .
Zdroj: (Interni dokumentace, 2024)

CP Line skiiné a kontejnery

Skiin¢ a kontejnery umoznuji piehledné a jednoduché ulozeni spist, kancelarského vybaveni
a osobnich véci. Sortiment, ktery spole¢nost nabizi je rozmanity. Skiilové provedeni mize byt
policové s dvefmi, policové bez dvefi, Satni, skiin¢ kombinované, skiin¢ kartotecni, skiin¢
s roletou a skiin€ piistavné ke stolim. Podle druhu dvefi se rozlisuji skiin€ s dvermi kiidlovymi
a dvefmi posuvnymi. Nastavcové skiin€¢ jsou vybaveny jednocestnym zamkem. Skiiné
s prosklenymi dvefmi standardné zamek neobsahuji. Kontejnery jsou dopliujicim prvkem
stold, slouZzici pro ukladani osobnich véci, kancelafskych ¢i pracovnich potieb a riznych
dokumentaci. Kontejnery se vétSinou umistuji pod kancelaiské stoly nebo do jejich
bezprostiedni blizkosti. Pfednosti kontejnert je mobilita a pfehlednd dosazitelnost ulozenych

veéci.



_ B

Obrazek 12: Skiin€ a kontejnery
Zdroj: (Interni dokumentace, 2024)

Mias OC s.r.o. vyrabi nékolik dalSich druhii kancelarského nabytku a jeho doplikl. Nabidka
pro zakaznika je vyhotovovana pracovniky z obchodniho oddéleni. Nejprve zdkaznik
kontaktuje spole¢nost se svym pozadavkem, bud’ telefonicky nebo prostiednictvim e-mailu.
Spolecnost dava prednost osobnimu setkani, proto v 80 % pftipadi vede telefonickd ¢i
e-mailova komunikace mezi spolecnosti a potencidlnim zakaznikem ke stanoveni data a casu
osobni schlizky, pfi které poskytne pracovnik obchodniho oddé€leni zakaznikovi tistény katalog

produktti neboli ,,produktovy list*, obsahujici veskeré informace o produktech, které si zakaznik

potiebuje opatfit ke svému rozhodovani o koupi produktu. Katalog produktl je ptistupny také
na webovych strankach spole¢nosti, ale pouze s orientacnimi informacemi pro potencidlniho
zakaznika. V ptipadé kontaktovani pracovnika obchodniho oddéleni se sdélenim zdjmu o
konkrétni produkt a nemozZnosti osobniho setkani telefonicky ¢i e-mailem, jsou zakaznikovi
poskytnuty registratni udaje k piihlaSeni do elektronického katalogu produktd
v plné verzi, jako pii osobnim setkani. Zakaznik si z katalogu produkti vybere a nasledné zasle

pracovnikovi obchodniho oddé€leni sviij pozadavek na feSeni.

Zakaznik své rozhodnuti o produktu zaméstnanci sdéli pomoci kodu, ktery je vzdy uveden
u konkrétniho kusu nabytku. Zaméstnanec kod piepise do informaéniho systému TopSolid,
pokud jde o atypicky vyrobek, nebo do systému K2 Admitec v ptipadé typového vyrobku, a na
zakladé vlozeného koédu systém sam vytvoii 3D navrh pozadovaného produktu, rozvrhne
komplexné vyrobu, ur¢i pocet dilct, ze kterych bude produkt vytvofen, stanovi postup

a v neposledni fad¢ urci koncovy termin, do kterého by mél byt produkt vyroben.

Lhiita dokonceni vyroby produkti pro zakaznika jsou 4 tydny od zadéani zakazky, bez ohledu
nato, zda jde o typicky, ¢i atypicky druh nabytku. Spole¢nost si rapidné zaklada na dodaci lhtté

a snazi se ji vzdy dodrZzet. Hotové produkty zakaznik obdrzi najednou. Co se tyce ¢asového
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rozvrzeni vyroby, zdkaznik ma moznost se do 48 hodin po obdrzeni potvrzeni objednavky
rozhodnout, zda jsou veSkeré informace v objedndvce zadany bezchybné a podle jeho
pozadavki. Nasledné obratem zaSle zaméstnanci potvrzovaci e-mail, v tu chvili se objednavka
rezervuje a prechdzi do predvyroby, konkrétné k vytvoreni fezového planu. Kazdy nafezany
dilec vyrobku je oznacen identifikacnim Stitkem, ktery obsahuje informace o dal§im zpracovani
dilce, o jménu zakaznika, ndzvu zakazky a v neposledni fad¢ o terminu, kdy musi byt dokoncen
vSemi fazemi vyroby. Dale se v pfipad¢ potieby kovovych konstrukci ¢i doplikt k produktu
zaSle objednavka pfislusnému dodavateli. Doba predvyrobni faze se rozliSuje podle typu
produkti, v ptipad€ vyroby atypu je to priblizné Sest dni a v ptipad¢ typického produktu staci
jeden den. Ptiblizn¢ dvanacty den za¢ne vyrobni faze, ktera trva az do konce tfetiho tydne, kdy
poté nasleduje povyrobni faze, kterd zahrnuje baleni vyrobkll a pfesun na expedi¢ni sklad.

Odtud pak putuji vyrobky ke svym zakaznikiim.

Poprodejni sluzby zahrnuji servis a zaruky. Zaruka u mensich zakézek je standartné 2—5 let.
U vétsich zakazek je to 5 let. V piipad¢, ze zdkaznik ozndmi jakykoliv problém s produktem po
zaruéni dobé, spole¢nost je ochotna i1 ptes vyprSeni zaru¢ni doby reagovat a servis poskytnout.
Diky tomu si spole¢nost neustale udrzuje pozitivni pozici a hodnoceni mezi vyrobci nabytku

na trhu.

Spolecnost poskytuje svym zékazniklim i vedlejsi sluzby, jako je napf. montaZ néabytku,
¢alounéni vyrobku (zidle, paravany apod.) a dopravu vyrobkt. Nékteré tyto sluzby si spole¢nost
zafizuje sama, a naopak na nékteré ma najaté outsourcingové spolecnosti.

(Interni dokumentace, 2024)

Rozdé&leni produktu do tiech zdkladnich Grovni je jiz definovano v kapitole 2.1. V bodech nize

je vyobrazena implementace na konkrétni produkt, a to na kancelaisky stiil EL Line.
e Zakladni produkt — odkladéani véci a manipulace s nimi.

e Skutecny produkt — tvar stolu pfizptisobeny nasi potiebé, barva dekoru, vyiezy na

osvétleni €1 na kabely k pocitaci, nastavitelna vyska stolu pro praci vsed€ nebo vestoje.

e Rozsifeny produkt — montdz stolu, doprava, zaruky a servis.
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V nize uvedené tabulce je vyobrazena statistika prodanych produkt za uplynulé obdobi, a to
od 1.5.2023 do 31.12. 2023.

Tabulka 2 Statistika prodanych produktt

Druh vyrobku Celkové mnoistvi (ks) | Prodejni cena (Kc)
Sk¥iné s policemi tl 19 mm 12 657 22 567 788,67
Sk¥iné s policemi tl 25 mm 2627 14 422 634,62
Kontejnery 2410 11923 237,61
Atypy 7125 10 604 536,23
Obchodni zboizi 2 637 10473 992,10
Stoly CL 3776 9139478,72
Zidle 1838 7 903 022,93
Stoly EN Line 2051 6934 628,18
Elektricky vyskové stavitelné stoly 1094 6 101 453,21
Recepce 47,00 1784 036,67
Paravany 322 1163 336,08
Material 1588 146 126,97
Celkovy soucet 38172 103 164 271,99

Zdroj: (Interni dokumentace, 2024)

4.2 Cena

Na cenu, jakozto na pfimy prostfedek pro ovliviiovani zékaznikl, pisobi interni a externi
faktory. Mezi interni faktory patfi obchodni a financni strategie, zbyvajici prvky
marketingového mixu, ndklady, firemni politika apod. Do externich faktori se ftadi
neovlivnitelné faktory z vnéjSiho prostredi, jako je napt. konkurence, legislativa nebo politické

¢1 ekonomické faktory.

Mezi faktory, z nichz se cena stanovuje, patii pfedevS§im cena materialu, dodavatelské ceny,
doprava a cena préace lidi. V ptipadé vyroby atypu se do ceny prace lidi zapocitavaji i ti
pracovnici, ktefi se zabyvaji navrhem a kreslenim urcitého atypického nabytku, naopak
v piipadé typového ndbytku jsou tito pracovnici z ceny vylouceny. Mezi dalsi faktory patfi
samoziejmé i fixni naklady, které se neméni v zavislosti na objemu vyroby. Radime mezi né
napt. pausal za telefony, odpisy stroju a jiného vybaveni nebo platba elektfiny, vody a plynu.
Co se tyc¢e variabilnich néklad®, fadime sem c¢ast rezijnich nakladt, mzdy zaméstnancii nebo

tteba pohonné hmoty.
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Z pohledu na proces stanoveni ceny, ktery urcil Kotler a Keller, jak je jiz zminéno v kapitole
2.3.2. se cena stanovuje podle nakladi, podle analyzy bodu zvratu, podle vnimané hodnoty,

podle poptavky i podle konkurence.

Co se konkurence tyce, spolecnost Mias OC s.r.0. se na ni moc neohlizi. V nékterych ptipadech
jsou ceny produktl spolec¢nosti vyssi, nez ma konkurence a v n€kterych piipadech jsou ceny
nizsi. Zalezi na trovni produktu a jak je jiz zminéno, Mias OC s.r.0. dba piedevs§im na kvalitu,
originalni design a funkcnost svych vyrobkil. Zakaznici, ktefi vyhledavaji pravée tyto parametry
a chtéji si zatidit dlouhodobé pohodli a spokojenost pti své praci, jsou ochotni investovat do
produktu své finan¢ni prosttedky v jakékoliv vysi. Podle slov feditele spole¢nosti Mias OC

s.1.0.: ,,Nesnazime se délat lkeu, ale plné naslouchame potiebam zakaznikii a chceme jim zajistit

dlouhodobé pohodli.

Mezi konkurenty spole¢nosti Mias OC s.r.0. patii vyrobni spole¢nosti a spolecnosti zabyvajici
se interiérovymi projekty jako jsou napf.: Ahrend a.s. Praha, Profil nabytek a.s. Humpolec,
HON a.s. Opava, CZ interiéry s.r.o. Praha, Interier Tech s.r.o. Cesky Brod, UMDASCH story

desing a.s. Litomysl a dalsi.

Ceny nabytku se odviji od velikosti, tvaru, barvy dekoru, typu, konstrukce nohou, druhu

uchytek a jinych dopliki. V tabulce niZe jsou uvedeny orientacni ceny vybranych typt nabytku.

Tabulka 3Orienta¢ni ceny nabytku

Druh nabytku Orientacni cena
Stil CL Line 11 040 K¢

Stal EL Line 20 590 K¢

Stal EN Line 12 600 K¢&

Skiiné CP Line 3720 - 37400 K¢
Kontejnery CP Line 6 180 — 15 360 K¢
Paravany 9400-17970 K¢
Recepce RC Line 25300 —-96 390 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Interni dokumentace, 2024)

4.3 Distribuce

Distribuce je cesta, kterou se produkt dostava od vyrobce ke svému zakaznikovi. Rozlisuji se

dva zplsoby, jakymi se produkt k zadkaznikovi dostane.
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Jednim ze zpisobil je pfima distribucni cesta, coz je cesta bez jakéhokoliv meziclanku. Tuto
formu distribuce vyuziva spole¢nost Mias OC s.r.o0. nejcastéji a primarn¢ na ¢eském trhu,
a to z divodu pfimého kontaktu se zakaznikem, diky kterému dochézi k budovani oboustranné
davéry. Produkty pifechazi ptimo z rukou expedi¢nich pracovnikli do rukou koncovych
zakaznikil. V ptipad¢, ze si zdkaznik zaplati spolu s produkty i pfepravu, produkty se k nému
dostanou prostfednictvim podnikového ptepravce. Zakaznici vyuzivaji podnikového prepravce

premisténi hiife fesitelné.

Druhym zplisobem jsou nepiimé distribucni cesty, kdy mezi vyrobce a koncového zakaznika
vstupuje distribu¢ni meziclanek. Spole¢nost Mias OC s.r.o. vyuziva nepiimé distribucni cesty
pti exportu produkt do zahranici. Spolecnost ma zejména v Némecku a Rakousku distribu¢ni
mezi¢lanky, kterymi jsou firmy zabyvajici se navrhem interiérti a vybavovanim podnikovych
prostor. Z hlediska druhu distribu¢nich mezi¢lankt pfedstavuji obchodni prostfedniky, které
nakupuji velké mnozstvi produktd a vytvaii si vlastni sortiment a ten nasledné prodava

koncovym zdkaznikim.

Spolecnost vyrabi produkty pouze na zakazkovou vyrobu, a pravé z toho diivodu nemé potiebu
mit ziizené skladové prostory na hotové vyrobky. Jediné skladové prostory, které spolecnost
vlastni, jsou prostory pro sklad materidlu. Ty jsou umisténé pfimo ve vyrobni hale spole¢nosti.
Koncovym mistem hotovych produkti v ramci vyroby je expedicni depo, které lezi také ve

vyrobni hale, z néhoZ pak putuji produkty pfimo k zdkaznikovi.

O distribucni strategii Ize fict, Ze je v této spolecnosti selektivni. Produkty, které vyrabi, se
nekupuji ¢asto a nevyhledava je kazdy. Ten, kdo ma o produkt zajem, spole¢nost oslovi. (Interni

dokumentace, 2024)

4.4 Komunikace
Komunikace je néstroj pro pfesun informaci mezi prodavajicim a kupujicim. ZvySuje povédomi
o nabizenych produktech a jejich vlastnostech, upeviiuje vztahy mezi subjekty, které spolu

komunikuji nebo presvédCuje zakazniky ke koupi.

Spolecnost upfednostiiuje osobni formu komunikace pied masovou. Osobni osloveni
potencialniho zékaznika, ackoliv vyzaduje vyssSi naklady, ma pro spolecnost vétsi vyznam.

Kazdy zdkaznik ma individualni poZadavky na produkt, které spole¢nost nedokdze konkrétné
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odhadnout, proto by nebylo masové osloveni natolik G¢inné. Osobni setkdni prodavajiciho se
zakaznikem je tedy pfinosem pro ob¢ strany. Zdkaznik méa moznost zjistit vSe, co potiebuje
o produktu védét a prodavajici na zakladé chovani zakaznika vi, jak dale v komunikac¢nim

procesu postupovat, aby doslo k GspéSnému uzavieni obchodu.

Spolec¢nost vynalozi za propagaci ptiblizné¢ 200 000 K¢ ro¢né, a to za produktové katalogy,
které jsou zakazniklim zpfistupnény na internetovych strankach spolec¢nosti, ale az poté, co se
prislusny zakaznik registruje. Produktové katalogy jsou pfistupné i ve fyzické podob¢, a to
pfimo ve spolecnosti. Zakaznici je dostavaji pti osobnich setkanich, kdy fesi svoji poptavku po

produktu.

Spolecnost ziskava zékazniky na zaklad¢ strategie tlaku ,push®. Vyuziva k tomu pfedev§im

osobni prodej a ptimy marketing. Na téchto dvou néstrojich marketingového mixu si spole¢nost

zaklada a jsou to klicové nastroje pro uzavieni obchodu.

V uplynulych rocich spolecnost investovala do reklamy, nemélo to vSak zadny efekt, proto se
rozhodli reklamu jako jeden z nastrojii komunika¢niho mixu viibec nepouZivat. Jediny prvek
reklamy mtzeme zahlédnout na firemnich automobilech nebo na smérovacim billboardu, ktery

je umistén pred budovou spolecnosti. (Interni dokumentace, 2024)

Obrazek 13: Reklama na automobilu a billboardu

Zdroj: vlastni zpracovani

Osobni prodej a pfimy marketing jsou pro spole¢nost nejrelevantnéjsim nastrojem komunikace
se zakazniky. Zékaznici jsou adresné oslovovani prostiednictvim e-mailu. Osobni prodej je
provadeén jak v tuzemsku, tak i v zahrani¢i. V Némecku maji na starost osobni prodej distribucni
mezi€lanky spolecnosti. Jsou to lidé, ktefi vykondvaji akvizi¢ni Cinnost, maji dostatek

zkuSenosti s nabizenim produktl a védi, kde maji hledat kontakty potencialnich zadkaznikd.
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Podpora prodeje je dal$im nastrojem komunikacniho mixu, ktery spolecnost vyuziva.
Z hlediska charakteru a vlastnosti vyrobki, které¢ spole¢nost produkuje, zamétuji podporu
prodeje pouze na zprostiedkovatele, tzn. pofadani pracovnich porad a pracovnich schuzek,

poskytnuti pohosténi a rautti, spole¢na propagace aj.

Spolecnost se pokousi o neustalé budovani dobrého jména organizace v o¢ich Siroké vetejnosti.
Jiz 3 roky spolupracuje s nedalekym stfednim odbornym ucilistém v Hlinsku, kdy poskytuje
studentim oborlG souvisejicich s truhlafinou odbornou praxi. V piipad¢ potieby novych
zaméstnancl maji studenti moznost po dokonceni studia ihned nastoupit do spolecnosti na
hlavni pracovni pomér. Vyuceni studenti tak budou mit jednodussi vstup do jiz zndmého

prostiedi a spolecnost usetii Cas s adaptaci.

Vyznamné spolecenské akce se potadaji prilezitostné, nejcastéji jde o oslavy dekadového
vyroéi od =zalozeni spoleCnosti. Informace o konani akci se zasild zaméstnancim
prostiednictvim

e — mailu. Co se tyCe ostatnich akci, spolecnost se kazdoro¢né ucastni mezindrodniho veletrhu
ORGATEC v Kolin¢ nad Rynem, kde ptedstavuje svou organizaci jeji Siroké portfolio
produktt. Je to jediny veletrh, kterého se spolecnost ucastni, ostatni veletrhy nejsou pro

spolecnost dostate¢né ti€inné a piinosné.

Spolec¢nost dale napoméha mistnim a okolnim hasi¢skym sborim a sokolim. Podporu témto
institucim vyjadiuje v podob¢ darti, napt. v ptipad¢ konéani hasi¢ského balu spole¢nost poskytne
néktery ze svych produktl jako dar do tomboly. Spole¢nost souciti s lidmi, ktefi se proti své

vuli potkdvaji s pfirodnimi katastrofami, napt. v roce 2021 poskytla penézni dar obyvatelim

Bfteclavska a Hodoninska na nadhradu skod zptsobenych tornadem.

Co se tyce komunikace v internim prostiedi, nejvétsi motivaci zaméstnanci k Sifeni pozitivniho
vnimani organizace jsou pfedevSim penize a prémiové slozky mzdy. Bonusy a prémie k
zakladni mzdé€ nejsou pravidlem, zéalezi predev§im na ziskovosti spolenosti a poctu zakazek.
V ptipad¢, Ze spolecnost vykazuje niz$i zisk a nema dostatecny pocet zakédzek, zaméstnanci o
prémiové slozky mzdy pfichazi. Mezi spolecenské aktivity vSech aktéri spole¢nosti patii
firemni vecirky, které se konaji tradicné pifed Vanoci nebo pii vyznamnych udalostech. Aby
méli zameéstnanci piehled o déni ve spole¢nosti, potadaji se pravidelné pracovni porady. Jednou
za mésic se porada porada vedeni spole¢nosti, jednou za dva mésice porada vSech zaméstnanct

a jednou ro¢né¢ firemni briefing. Zaméstnanci jsou o téchto poradach informovani
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prostiednictvim e-mailu, na firemnich néasténkéach nebo pies informacni systém K2 Admitec,
coz je systém, ktery spravuje veskeré ¢innosti spolecnosti, od komunikace, spravy zaméstnanct

az po vyrobu.

Komunikace v externim prostiedi se zabyva vytvarenim dobrych vztahti s okolim spole¢nosti.
Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost podporuje Sttedni odborné ucilisté¢ v Hlinsku, Mendelovu
univerzitu v Brné¢, Pardubicky kraj, okolni obce, mésto Hlinsko a spousta dalSich instituci.

(Interni dokumentace, 2024)
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5  Analyza prostiedi podniku

Pata kapitola se zaméfuje na analyzu interniho a externiho prostfedi podniku. Vybranymi

analyzami jsou PESTLE analyza a SWOT analyza.

5.1 PESTLE analyza

V teoretické Casti bakalarské prace je jiz zminéno, k ¢emu PESTLE analyza slouzi. Zkoumaji
se tedy faktory, které na podnik plisobi zvenci, jsou témetf neovlivnitelné a podnik je musi

pfijmout a nakladat s nimi tak, aby mu co nejméné uskodily.
Politické faktory

Podle CVVM (Centrum pro vyzkum vefejného minéni) je s politickou situaci v zemi spokojeno
10 % obyvatel, 18 % tak naptl a 64 % vyjadiilo nespokojenost. Vyzkum probihal od zafi
do prosince roku 2023. (CVVM, 2023) Soucasna situace na Ukrajiné ovlivnila a nadale
ovliviiyje vétSinu korporatl, soukromych firem a statnich podnikii. Spolecnost Mias OC s.r.o.
se od zacatku této krize snazi poméhat potfebnym, a proto nabidla volna pracovni mista pro
uprchliky z Ukrajiny, aby jim zajistila pfijem finan¢nich prostfedkd na zivobyti v naSem state.
Vétsina z nich se vSak ve spolecnosti neudrzela a aktudlné zde pracuje jeden clovek
ukrajinského plivodu. (Interni dokumentace, 2024) Podle mého nazoru je to Skoda, spolecnost
dobrovoln¢ nabidla uprchlikim pracovni pozice, které by za normalnich okolnosti nejspise
nenabizela, z divodu plné kapacity pracovniho obsazeni, a oni se rozhodli této moznosti

nevyuzit.

Dals$im negativnim ttokem na vétSinu podniki, véetné Mias OC s.t.0., je krize, ktera nastala a
u nekterych podniki stale jesté pretrvava, po svétoveé pandemii Covid 19. Nékteré podniky byly
bohuZzel nuceny z diivodu finan¢nich problému dokonce ukoncit svoji ¢innost. Spole¢nost Mias
OC s.r.o. jesté doneddvna nevykazovala takovy zisk, jako pfed pandemii. Neméla dostatek
zakazek, pfijem z vystavenych faktur a zaméstnanci pfichdzeli o bonusy ke mzd¢ a ncktefti
bohuZzel i o pracovni pozici. Spolecnost se ale s krizi vyrovnala a momentalné uspésné funguje.

(Interni dokumentace, 2024)
Ekonomické faktory

Dalsi zkoumanou slozkou PESTLE analyzy jsou ekonomické faktory. Mira inflace, jako jeden

z makroekonomickych ukazatell, ma vliv na cenovou uroven produkti, sluZeb a dalSich faktori
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spojenych s pribéhem vyroby az k findlnimu zdkaznikovi. Mira inflace se za poslednich Sest
let mirn¢ zvySovala, viz tabulka a bodovy graf nize, avSak k nejvétsimu nartistu doslo v roce
2022, z divodu rostoucich koncovych cen zbozi, energetické krize, rostoucich cen za ropu
a zemni plyn a valecného konfliktu na Ukrajiné. Na zakladé rastu inflace byla spolecnost

nucena zvysit cenu vyrabénych produkta.

Tabulka 4Inflace 2018-2023

Rok 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Prumérna roéni inflace 2,1 2,8 32 3,8 15,1 10,7
v %

Zdroj: vlastni zpracovani dle (CSU, 2018-2023)

Primérna rocni inflace v %
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Obrazek 14: Graf inflace 2018-2023
Zdroj: vlastni zpracovani dle (CSU, 2018-2023)

Dal§im makroekonomickym ukazatelem je mira nezaméstnanosti. Hodnota miry
nezameéstnanosti kazdé zemé se 1isi podle ekonomickych podminek, politiky zaméstnanosti
a dalSich faktorti, tudiz neni pevné stanovena. Za predpokladu vysoké miry nezaméstnanosti
v Ceské republice by mohlo dojit ke sniZeni poptavky po kancelaiském nabytku. Podniky
by nepotfebovaly vybavovat své prostory modernim nabytkem, v pfipad€ absence zaméstnancti
by totiz nabytek nemél vyuZiti. Z tohoto dlivodu musela spolec¢nost v roce 2022 propustit cca
10 zaméstnancl. Mira nezaméstnanosti za uplynuly rok 2023 je vyjadiena Ctvrtletné v tabulce
a grafu nize. Z uvedenych dat v tabulce miZeme vyc¢ist, Ze mira nezaméstnanosti byla na

zac¢atku a na konci roku totozna. Ve srovnani s rokem 2010, kdy mira nezaméstnanosti
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v mésici listopadu Cinila 8,7 %, mizeme fici, Ze nezaméstnanost za uplynuly rok 2023 je na

lepsi Grovni. (MPSV, 2010)

Tabulka 5Obecna mira nezaméstnanosti v roce 2023

Obdobi 1. Ctvrtleti 2. Ctvrtleti 3. Ctvrtleti 4. Ctvrtleti
Obecna mira 3,7 3,4 3.6 3,7

nezameéstnanosti v %

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Kurzy.cz, 2023)

Mira nezaméstnanosti v %

3,75
3,7
3,65
3,6
3,55
3,5
3,45
3,4
3,35
3,3
3,25
1. Ctvrtleti 2. Ctvrtleti 3. Ctvrtleti 4. Ctvrtleti

Obrazek 15: Graf miry nezaméstnanosti za rok 2023
Zdroj: vlastni zpracovani dle: (Kurzy.cz, 2023)

Dalsim ekonomickym faktorem, ktery ovliviiuje distribuujici podniky nebo podniky poskytujici
sluzby dopravy, jsou ceny pohonnych hmot, které se v poslednich letech vyrazné¢ zmeénily.
Hlavni pficinou zmény je valecny konflikt mezi Ukrajinou a Ruskem, jakoZto nejvétSim
vyvozcem ropy a zemniho plynu. Distribuce podnikovym pfepravcem je soucasti ceny
produktu, a proto se z diivodu zvySeni cen pohonnych hmot musela celkova cena produktu
spole¢nosti také navysit. V nasledujici tabulce a sloupcovém grafu jsou vyobrazeny ceny druhti
pohonnych hmot v letech 2019-2023. Jak si miiZeme pov§imnout v tabulce a na grafu, nejvyssi
ceny vSech druhli pohonnych hmot byly v roce 2022, kdy odstartoval vale¢ny konflikt mezi
Ruskem a Ukrajinou. V roce 2023 byly ceny jiz nizsi. Nejpiivétivéjsi ceny byly v roce 2020,
kdy v nekterych krajich klesly dokonce pod 25 K¢/litr. Spotiebitelské ceny jsou uvedeny v
jednotkach Ké/litr. (Blesk.cz, 2020)
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Tabulka 6Ceny pohonnych hmot 2019-2023

Produkt 2019 2020 2021 2022 2023

Bezolovnaty benzin 31,87 28,20 32,76 41,75 37,90
Natural 95

Bezolovnaty benzin 35,70 32,09 35,96 45,54 41,98

Super plus 98
Motorova nafta 31,67 27,99 31,26 43,42 35,73
LPG 14,15 12,59 14,49 18,87 15,78

Zdroj: vlastni zpracovéni dle (MPO, 2023)

Ceny pohonnych hmot 2019-2023
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Obrazek 16: Graf ceny pohonnych hmot 2019-2023
Zdroj: vlastni zpracovani dle (MPO, 2023)

Socialni faktory

Socialni faktory zastupuji demografické ukazatele, zivotni iroven, spotiebni zvyky kupujicich,
vzdélani, chovani apod. Zakaznici, kteti si chtéji koupit produkt spole¢nosti Mias OC s.t.0. jsou
individualni. Kupujici jsou jak zeny, tak i muzi a v rizném veéku. Zékaznici s vy$§imi pfijmy
se budou rozhodovat na zéklad¢ kvality, vzhledu, estetiky a funkci ndbytku. Radi vynaloZzi
vysoké finan¢ni prostiedky za produkt a jeho dopliky, naptiklad dopliujici osvétleni nabytku,

sklenéné dvere skiini pro esteticky vzhled, kancelarsky stll s teleskopickym zatizenim pro
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nastaveni vySky stolu apod. Naopak zdkaznici s niz§imi pfijmy, pfedev§im malé soukromé
firmy budou apelovat na nendro¢nost produktu, a predev§im na niz$i financni prostredky.
Zakoupi si produkt, ktery splni zakladni potieby — kancelafsky stil jako misto pro
administrativni praci a odkladani dokumenti nebo skiin jako tlozny prostor pro Sanony a

ostatni dokumentace.
Technologické faktory

Na technologické faktory je kladen v dne$ni dobé stale vétsi vyznam. Doba jde neustale
kuptedu a podniky by s ni mély drzet krok, pokud si chtéji udrzet svou pozici na trhu
a konkurenceschopnost. V piipadé vyrobnich podnikii by se mély zajimat o neustalé novinky
v technologickém svéte, pokusit se inovovat vyrobni zatizeni, a to nejen kvuli vétsi efektivité
vykonu, ale i kviili Setfeni pracovni sily zaméstnanct. Digitalizace vyrobnich stroji napoméaha
k efektivni komunikaci mezi ostatnimi vyrobnimi zafizenimi, sbird data a diky tomu dokéze
Iépe plénovat, fidit a pfedpovédét pribéh vyroby. Spolecnost Mias OC s.r.o. se snazi
nezaostavat v oblasti technologie, a diky tomu tak ziskdva spokojené zakazniky, ktefi své

produkty, bez ohledu na jejich pocet, dostavaji v relativné kratké dodaci Ihte.
Legislativni faktory

Za legislativni faktory jsou povazovany zmény v pravnich ptedpisech, danové politice,
vyhlaskach aj. Podniky by mély pravidelné sledovat ménici se trendy v legislativé a zhodnotit,
jak jimi budou v budoucnu ovlivnény. V ptipadé vydani novych predpisi, je povinnost podnik
je plné respektovat, at’ uz maji pozitivni charakter, ¢i nikoliv. Pti jakékoliv vyhlaSené¢ zméné
v legislativé do spoleCnosti dochazi externi danovy poradce, ktery seznami pracovniky,
pfedevsim Ucetni, s novymi platnymi pfedpisy a ti se podle nich fidi do doby, nez nastane dalsi

mozna zmeéna.
Ekologické faktory

Podniky by se mély snazit byt Setrni k Zivotnimu prostiedi, vyrabét s co nejméné negativnimi
latkami vici Zivotnimu prostredi a spravné hospodaftit s odpady. Spole¢nost Mias OC s.r.0.
ziskala ocenéni Ekologicky Setrny vyrobek vydany Ministerstvem Zivotniho prostfedi. Od roku

2015 jsou rovnéz drziteli certifikatu ISO 14001 a aktivné se podileji na obnovée okolni krajiny.
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5.2 SWOT analyza

Nasledujici analyzou je SWOT analyza, kterd poskytuje celkovy pohled na interni a externi
faktory ovlivilyjici spole¢nost. Hodnoti a identifikuje silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby
spolecnosti Mias OC s.r.o. Podklady pro sestaveni SWOT analyzy byly ziskany na zaklad¢
komunikace s vedenim spole¢nosti, pozorovanim urcitych skutecnosti a priazkumu internich
dokumentt firmy. Nejprve jsou popsany jednotlivé komponenty SWOT analyzy, nasledn¢ jsou

popsany strategie, a nakonec jsou dvé nejrelevantnéjsi z nich zvoleny a odiivodnény.
Silné stranky

e  Siroké portfolio domacich a zahrani¢nich zakaznik

e Jedind spole¢nost vyrabéjici kancelatsky nabytek v okrese Chrudim

e Kvalitni, elegantni a moderni produkty

e Nejpiesnéjsi prizpisobeni zadkaznickym potfebam diky zakazkové vyrobé

e Showroom v Praze, jako misto k ziskavani zadkaznikl z Sirokého okoli

e Poskytovani pracovnich pozic mistnim obyvatelim

e Vyroba z materialu Setrnému k Zivotnimu prostiedi

e Vyuzivani osobniho prodeje, diky kterému se zvySuje divéryhodnost
Slabé stranky

e Vyssi ceny oproti jinym nabytkaiskym vyrobciim

e Rostouci ceny provoznich naklada

e Absence e-shopu

e Neexistence volné€ dostupného ceniku produktt

e Slabé propagace

e Prilezitosti

e Spoluprace s externimi designéry, specializujici se na extravagantni styl, mize zvysit

poptavku
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e Rozsifeni nabidky produktii v zavislosti na aktulni trendy ve svété??

e Rozvijejici se homeoffice, zejména v softwarovych spolecnostech zabyvajicich se
informacnimi technologiemi a marketingovych agenturach, mutze pftilakat nové

individudlni zdkazniky, kteti si chtéji vytvofit pohodlné domaci pracovni prostiedi
Hrozby
e Ekonomicka nestabilita mize vést ke snizeni poptavky po produktu

e Domaci 1 zahrani¢ni konkurence, zejména mensich soukromych firem vyrabéjicich na

zakazku za nizsi cenu
e Legislativni zmény
e Rychlé zmény v designovych trendech

e Svétové pandemie a konflikty mezi staty mohou zapfiCinit ztratu dodavatell (soucasny

vale¢ny konflikt na Ukrajing)

e Zmeény cen surovin (dfevo a dievotiiskové desky, kov, sklo, ...) mohou ovlivnit

kone¢nou cenu produktu.
Strategie SWOT analyzy
SO strategie

Spoluprace s externimi designéry ptilakd nové zdkazniky, ktefi maji naro¢néjsi pozadavky na

nabytek, coz miiZze zvysit celkovou kvalitu, eleganci a modernost produktt.
ST strategie

Identifikovat novy segment zdkaznikli, napf. domécnosti a tim si zajistit finan¢ni stabilitu

v ptipad¢ poklesu poptavky.
WO strategie

Vyuzivat vice propagacnich nastroji, jako je napf. tiSténd reklama umisténa v raznych
organizacich, a tim se dostat do povédomi potencidlnich zdkaznik jako jednotlivei, pracujicich

z domova, kteti se dosud o spolecnosti neméli jak dozvédét.
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WT strategie

Optimalizovat vyrobni procesy, aby se snizily naklady, a poté¢ pfehodnotit cenovou strategii.

Dle mého nazoru povazuji za relevantni strategii SO. Spoluprace s designéry, ktefi se zabyvaji
specifickymi navrhy feSeni kancelafského ndbytku, mohou spolecnosti pfispét k rozvoji
nabidky produkti a k rozsifeni zdkaznického portfolia. V dnesSni dobé lidé vyhledavaji

neobycejné véci, a proto si myslim, Ze by tato spoluprace mohla byt pro spole¢nost piinosna.

vvvvvv

nastroji marketingové komunikace. Ackoliv spole¢nost uz v minulosti reklamu vyuzivala,
konkrétné reklamu v médiich, nemélo to Zadny efekt. Proto bych zainvestovala do reklamnich
letacki, které by byly umistény na Casto navstévovanych mistech, které mohou mit spojitost
s nabytkem, napf. banky, obchodni centra, prodejny elektrotechniky, prodejny pokojového

vybaveni aj.

53



6  Navrhy na zlepSeni

Spole¢nost Mias OC s.r.o. za dobu pusobeni dokazala vyniknout jak na domécim, tak i na
zahrani¢nim trhu. M4 za sebou velké mnozstvi malych i velkych zakdzek, diky kterym si
udrzuje dlouhodobou pozitivni reputaci. Podle mého nazoru spole¢nost prosperuje diky Siroké
Skale silnych stranek. Nechybi ale ani slabé stranky, které spolecnost mohou zpomalovat.
V této kapitole bych se chtéla zam¢fit na mista, kterd spolecnost oslabuji a navrhnout mozné

feSeni k jejich zmirnéni, ¢i odstranéni.

6.1 Produkt

K samotnému produktu spolecnosti m¢ nenapadaji zmeény a navrhy na jeho vylepseni. Produkt
ma za sebou jiz ne¢kolik fazi vyvoje, vyvojafi se snazi neustile sledovat novinky v oblasti
truhlafiny, jsou schopni rychle reagovat na zmény a aplikovat je na kancelafsky nabytek Mias

OC.

Napadd mé vSak inovace ve formé rozsifeni sortimentu o jiny typ nabytku. Zaméstnanci
spole¢nosti mohou vyuzit jako bonus odkup nabytku jakéhokoliv druhu, vétsinou jde o klasicky
nabytek do domacnosti (obyvaci stény, postele, jidelni stoly apod.). Mym navrhem je tedy
zavést dostupnost tohoto sortimentu i pro zakazniky. Postup vyroby by byl téméf stejny a mohlo
by to pfildkat nové potencialni zdkazniky, ktefi chtéji svoji domdacnost obohatit kvalitnim
vybavenim. V piipad¢ uskutecnéni tohoto napadu a projeveni zdjmu od potencialnich
zakazniktli, by méla spolecnost zvazit zvétSeni podnikovych prostor, zejména skladu materialu
a vyrobni haly. S ohledem na Uspéch rozsifeni sortimentu, by méla spolecnost brat v tivahu
1 pracovni pohodu svych zaméstnanct. JelikoZ se o n€ snazi aktivné starat a usiluje o vytvareni
pfiznivych pracovnich podminek a efektivniho vyuzivani jejich pracovnich schopnosti,
doporucuji rozsifit personalni obsazeni o minimalné 7 novych pracovnikl do vyroby a alesponl

3 nové zaméstnance do kancelare.

6.2 Cena

Cena, jak je jiz zminéno v podkapitole 4.2, je vici konkurenci v zéavislosti na konkrétnim
produktu rozdilnd, a to pfedevs§im z diivodu apelovani na zakaznické poZzadavky a kvalitu. Ve
vetsing piipadl jsou odbérateli velké subjekty, které si objednéavaji vice kusti nabytku pro
kompletni vybaveni svych pracovnich prostor. Mym navrhem je jako vyjadieni vdé€nosti

zakaznikiim, ktefi davaji spolecnosti Mias OC s.r.0. plnou diivéru ve zménu jejich pracovniho
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prostiedi, je poskytnout mnozstevni slevy. Aby se to spolecnosti vyplatilo, mnozstevni sleva
by byla poskytnuta az od urcité¢ vyse objednavky, podle mého uvazeni by hranice dosazeni
mnozstevni slevy mohla byt pii nakupu nad 400 000 K¢. V nize uvedené tabulce jsou uvedeny

mozné procentualni slevy, které by mohly byt pouzity pii nakupu nad urcitou cenu.

Tabulka 7 Slevy z nakupu v %

Cena nakupu Sleva v %
400 000 K¢ 5%

800 000 K¢ 10 %
1200 000 K¢ 15 %

1 600 000 K¢ a vice 20 %

Zdroj: vlastni zpracovani

6.3 Distribuce

U distribuce neni nutny jakykoliv navrh na zménu. Podle mého nazoru ma spole¢nost distribuci
nastavenou spravn¢ a jiz n¢kolik let spolehlivé funguje. Co se tyce primych distribu¢nich cest,
zakaznik si muze dopravu vyrobkidl zajistit sam nebo muze vyuzit sluzeb podnikového
ptepravce, coz vede k uSetieni ¢asu hlavné téch zakazniki, ktefi maji pisobnost mimo blizkost
sidla Mias OC s.r.o0. Podnikového ptepravce, spolu s montdznimi sluzbami, vyuzivaji také ti
zakaznici, ktefi maji u spolecnosti velkou zakazku. U nepfimych distribucnich cest, které
zastavaji export produktii do zahranici, jsou dopravni moznosti totozné, jako u distribu¢nich

cest piimych.

6.4 Komunikace

Nejvice vyuzivanym komunikacnim néstrojem je ve spolecnosti Mias OC s.r.o. osobni prode;j
a pfimy marketing. Tyto nastroje se spoleCnost snaZi neustale vylepSovat a zdokonalovat,
pfedevsim z psychologické stranky, protoZe hovotfime o momentu, kdy probihé pfimé osobni
komunikace se zdkaznikem a klicové je uvést zdkaznika do dé¢je, vyslechnout jeho potieby, dle
nich mu nabidnout nejpfesnéjSi feSeni a vyhnout se situaci, ve které by citil pochybeni
a nejistotu. ProtoZe spolecnost vyrabi produkty pouze na zakazkovou vyrobu, osobni prodej je
prave nejrelevantnéjSim nastrojem komunikace, diky kterému dochézi ke komplexni domluvé.

Osobni prodej a pfimy marketing povazuji za stabilni a pln€ funguyjici.
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Jako nejvétsi slabinu v oblasti propagace povazuji nedostatecnou reklamu. Jedinym prvkem
reklamy je reklamni smérujici billboard umistény pied budovou spolecnosti a potisk na
firemnich automobilech. Mym névrhem je rozsifit reklamu, a to néckolika zplsoby.
Zainvestovala bych do reklamy v riznych dievaiskych casopisech a nabytkaiskych
magazinech. Diky tomu by spolecnost mohla oslovit konkrétni segment zdkazniku, ktefi
poptavaji kancelafsky nabytek. Urcité bych do této formy propagace neinvestovala vysoké
finan¢ni prostfedky, alesponn do doby, nez by spolecnost ziskala pocet zpétnych vazeb od
potencialnich zakaznik. Co se tyCe formalni Upravy reklamy v ¢asopise, shrnula bych jen
nejdilezitéjsi informace o spolecnosti a jeji nabidce produkti a v zavéru bych pftilozila
reference vyznamnych zakazek. Reklamni ¢lanek bych nechala v ob&hu pfiblizné ptl roku a v
ptipadé vétsSiho poctu zpétnych vazeb od potencidlnich zdkaznikd bych poté premyslela nad

vyssi investici.

Dalsim zptsobem, jak spolecnost zviditelnit, by mohla byt reklama ve formé tisténych letackt
na Casto navstévovanych mistech, viz kapitola 5.2 SWOT analyza. Lidé, ktefi si jdou koupit
napt. novy pocita¢ do kamenné prodejny, mohou premyslet i nad tim, zda by se jim nehodil
k novému pocitaci pro prijemnéjsi praci i pracovni stiil, a pravé to by mohla byt moznost

zakaznického osloveni spole¢nosti Mias OC s.r.o. Navrh reklamniho letaCku viz ptiloha A.

V neposledni fad€ bych doporucovala propagaci formou socidlnich siti. Spolecnost ma sice
ziizenou stranku na Facebooku, ta je vSak ale malo aktivni. Doporucovala bych rozsitit
propagaci 1 na Instagram a vytvaret obsah, ktery by vyobrazoval samotnou vyrobu, uspéchy
spolecnosti, bliZici se akce, uplynulé udalosti aj. Podle mého nazoru a pozorovani miizu fici, ze
spousta lidi travi sviij ¢as na telefonu a socidlnich sitich, a proto mi pfijde tato forma propagace

relevantni, navic nevyzaduje vysoké naklady.
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ZAVER

V Gvodu byl definovan cil bakalaifské prace, a to popis stavajiciho marketingového mixu
vybraného podniku a nasledné navrhy na zmény. Autorka se snazila naplnit cil prace
prostiednictvim provedeni analyzy stavajiciho marketingového mixu vyrobniho podniku,
vyhodnoceni PESTLE a SWOT analyzy a formulace doporuceni a navrhi na zmény ke

zlepSeni.

Teoretickd Cast bakalafské prace byla zpracovana na zékladé reSerSe odborné literatury.
Informace a data tykajici se praktické Casti prace mi byly poskytnuty prostfednictvim osobni
konzultace s feditelem vyrobniho podniku. Vybér podniku byl pro mé jednoduchy, nejen ze se
nachazi v blizkosti mého bydliste, ale také je mi zndmy tim, Zze v ném v minulosti probihala ma

brigada.

Bakalaftska prace byla roz¢lenéna do Sesti kapitol. Teoretickou ¢ast zah4jila prvni kapitola, ktera
obsahovala obecné charakteristiky marketingu, od veskerych definic, pfes historii,
podnikatelské filozofie, marketingové prostiedi az po situacni analyzy. Druha kapitola se
podrobné vénovala popisu prvki marketingového mixu 4P. Nasledujici kapitola jiz patfila k
praktické c¢asti prace, vénovala se charakteristice vybraného podniku, kde byly zminény
zakladni informace
o vybraném podniku, jeho historie a soucasnost, organizacni struktura a nakonec informace
o zékaznicich a dodavatelich. Dalsi kapitola, jiz ¢tvrtd, se vénovala detailnimu popisu prvkil
marketingového mixu 4P zvoleného podniku, kde byly popsdny informace tykajici se
vyrabénych produktli, pfistup k cenotvorbé, zpisoby distribuce a v neposledni tadé
komunikace. Pata kapitola se vénovala marketingovym situa¢nim analyzdm. Nejdiive byla
realizovana PESTLE analyza pro zkoumani externiho prostfedi, a pot¢ SWOT analyza pro
interni prostiedi podniku. Posledni kapitola se zabyvala celkovym zhodnocenim
marketingového mixu 4P vyrobniho podniku a jeho navrhy a doporuceni ke zlepSeni. Nejvice
navrhili na zlepSeni v ramci sou¢asného marketingového mixu bylo zaméteno na marketingovou
komunikaci, ktera byla na zakladé pozorovani a SWOT analyzy povazovéna za nejslabsi slozku

marketingového mixu spole€nosti.
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Pfiloha A — Reklamni letak
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Pfiloha A — Reklamni letdk
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