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ABSTRAKT

Predmétem bakaléské prace ,Analyza marketingového mixu v podnik& gnalyza
stavajiciho marketingového mixu podniku a sestawdwpor@eni pro tvorbu mixu
nového. V teoretick&asti jsou rozebrany jednotlivé koncepce marketiggpav mixu
a podrobn popsany jeho jednotlivé prvky. V praktick@sti je charakterizovan podnik
Studio Interier, s.r.o., analyzovano stavajici sfozeho marketingového mixu a na &av

navrzena dopofieni pro zlepSeni problematickych oblasti marketnégpo mixu.

Kli¢ova slova:

Marketing, situani analyza, marketingovy mix, produkt, cena, distce, propagace, lidé

ABSTRACT

The aim of the Bachelor thesis ,,Analysis of MarkgtMix of the Company” is an analysis
present marketing mix of the company and draw up af recommendation
for new marketing mix creating. The theoreticaltpd#gals with the various conceptions
of the marketing mix and describes its individukdneents. The practical part includes
description of the Studio Interier, s.r.0. compaagalysis of the marketing mix current
composition and suggested recommendation for imgmant of the marketing mix

problematic areas.

Keywords:
Marketing, SWOT Analysis, Marketing Mix, Productri¢e, Place, Promotion, People
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UvoD

Stale vice organizaci,tauz v obchodnim, nevgtecném ¢i mezinarodnim sektoru
poznava, Ze marketingiippiva ke zlepSeni jejich vykonu na trhu. Zajem arketing
se tak v dnesni debstava stale intenzi¢sim. Jiz od sebe nelze podnikani a marketing
odctlovat, nebd tyto dw ¢innosti k sob neodmysliteld pati. Pokud se ale okoli
zeptame, co si pod pojmem marketintggstavuje, jist by nefastjSi odpowdi byla
.feklama“. Nejen lajky, ale i¢kterymiceskymi podniky, je vyznam slova marketing zcela
nepochopen. Ve skuteosti se totiz jednd o mnohem SirSi pojem. Existugspdet
rozdilnych definic, které vystihuji podstatu markgti, nicmés ténei v kazdé se setkdme
s pojmy jako ,orientace na zakazniky, uspokojovajgjich prani a pateb
nebo maximalizace zisku“. Moderni marketing tedydd na prvni misto vzdy zakaznika,
ktery bude podniku &rny, ten ktery bude své nakupy opakovat a ten,éktemebude
zajimat konkurence. Toho bude dosaZzendgipgut, pokud podnik bude nabizet spravné
produkty, ve spravnygas, na spravnem mdstza spravnou cenu a spravnyniggbem.
Veskeré tyto aktivity, které podnik vyviji, aby wvatil poptavku po svych produktech,
ozna&ujeme jako tzv. marketingovy mix. Ten zahrnuje &kladni podo#) étyti nastroje,
které se podileji na uspokojovani iett zakaznik a jejichz progednictvim

se firmy snazi dosahnout svych Wwénych citi na trhu. Emito prvky jsou produkt, cena,
distribuce a propagace, ozoaané jako ¢tyii P“. Marketingovi odbornici vSak tvrdi,
Ze tento model je zjednoduSeny a nedagtai pro stale se roéstajici¢i nove vznikajici
obory podnikéni. Proto settheme setkat s modely jako je ,, 5P, ktery je rte$io prvek
lidé nebo ,7P", ktery je vyuzivanfedevsim pro obor sluzeb. Marketingovy mix Ize chhapa
jako puzzle, kdy kazdy dil jettezity a teprve jejich spojenim ziskava zakaznilkaey
obraz o produktu a na zékkadich se rozhoduje ke koupi.

Ve své praci se dnuji praw oblasti marketingového mixu a jeho podofpéti P“,
neba’ spravi sestaveny mix je zakladem vSech marketingovycivigkkteré jsou diky
nému ve vzajemném souladu. AvSak dobry, nebo dokewyoiajici marketingovy mix,
je disledkem pd&ivého planovani a provedeni. Jakakoliv firma tofizdy miZze gijit

s lepSimi marketingovymi tahy. Marketing ob&g¢e predevsim o npadech a inovacich.
Podniky by proto marketing neily podceiovat a ndly by zapracovat nejen na svych

produktech a sluzbach, algedevSim na kontaktu se zakaznikem. Marketing j& tot

Mriviw s
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Cilem mé bakaiské prace je popis a analyza jednotlivych pgrvkowasného
marketingového mixu konkrétniho podniku, naslednédnoceni a na zaklagrovedené
SWOT analyzy, navrh dopateni pro zlepSeni problematickych oblasti marketédo
mixu. Pro analyzu jsem si vybrala podnik Studicetidr, s.r.o., se sidlem v Olomouci,
ktery se zabyva prodejem a pokladkou podlahovycitirkra prodejem a montazi
interiérovych dv# a stinici techniky.
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1 MARKETING

Zajem o marketing se v dnesni dadiava stale intenzi¥sim. Divodem je, Ze stale vice
organizaci, & uz v obchodnim, nevyteéném, nebo mezinarodnim sektoru poznava,
Ze marketing fispiva ke zlepSeni jejich vykonu na trhu.

Mnoho lidi si pod pojmem marketingqaistavi bd’ prodej, nebo reklamu. Ve skdtesti

se vSak jedna o mnohem kompl&n pojem.,Marketing zahrnuje zkoumani a pochopeni
poteb zakaznik reakci na @ prostednictvim vyvoje, vyroby a prodeje odpovidajicich
vyrobki (zbozi) a sluZzeb azipobeni na pdeby zakaznik v souladu se strategickymi
zamery organizace.[1, s. 11]

Peter F. Drucker navic povaZzuje marketing za jesndvou zakladnich funkci organizace:
.Protoze cilem existence podnikové organizace feargt hodnoty pro zakazniky, ma tato

organizace d¥— a pouze tyto dv zakladni funkce: marketing a inovacgl; s. 11]

Existuje opravdu mnoho odbornych publikaci, zabivagse marketingem podniku,
ve kterych se rizeme setkat se stovkamiznych definic tohoto pojmu. Rozmanitost
nazof pfi vymezovani pojmu marketingiznymi autory lze sp#&bvat krong jiného,

v uz8im a Sirsim chapani marketingu. [7]

Jednoduse lze pojem marketing vyjéchasledovs: ,Marketing je uspokojeni poeb
zakaznika na stranjedné a tvorba zisku na stradruhé. Cilem marketingu je vyhledavat
nové zakazniky rfslibem ziskani vyjing@é hodnoty a udrZet si stavajici zakazniky
uspokojenim jejich pégb, a sodasre vytvaet zisk." [13, s. 29]

Americkd marketingova asociace formulovala v ro@@4nasledujici definiciMarketing

je funkci organizace a souborem pratds vytvaeni, s@lovani a poskytovani hodnoty
zakaznikm a k rozvijeni vztahse zakazniky takovymispbem, aby z nichdia prosprch
firma a drzitelé jejich akcii.[14, s. 43]

Povahu marketingu doé vystihuje znama a&asto uvadna definice nejznagsiho
teoretika Philipa Kotlera;Marketing je spoléensky proces, vemz jedinci a skupiny
ziskavaji to, co peebuji a ch#ji, a behem w@hoz vytvdime, nabizime a svobatin
smeiiujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji haalfid14, s. 44]

Jina definice zaserikd, Ze marketing je proces vnimani, poroZoin stimulace
a uspokojeni paeb cilovych trii pii vyuziti podnikovych zdrdj. Jde o proces slavani
podnikovych produkt a sluzeb s p#tbami a pozadavky sgebiteli a c¢innosti
konkurence. [17]
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| presto, Ze se definice |iSi, snazi se vijfathkt, Ze marketing ifgdstavuje integrovany
systémeéinnosti zamifrenych gedevsim na spi#bitele a trh. Moderni marketing tedy klade
na prvni misto zakaznika, ktery bud&ny znace nebo vyrobci, ktery bude své nakupy
opakovat a ten, ktery nebude vyhledavat konkure@iem marketingu je zji®vat
potreby zakaznik a nabidnou jim spravny produkt (zboZi nebo sluZzima®) spravném
misg, ve spravnyas a za spravnou cenu. Zisk uz je pak vysledkerazrdkova zajmu

0 zbozi nebo sluzbu. [16]
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2 SEGMENTACE

Jak jiz bylo zmigno vySe, v sotasné dob marketing klade na prvni misto zakaznika.
Je dilezité zji¥ovat jeho patby a nabidnout mu produkt ,na miru“ (ten spravrodpkt).
Nejdiive je vSak nutné zjistit, na jaky segment zakazsi&kpodnik zaiuje.
Wendell Smith jiz vroce 1956 ve svéusténku ,Product Differentiation and Market
Segmentation as Alternative Marketing StrategigBiférenciace produkt a segmentace
trhi jako alternativni marketingové strategie”) defiabvrozdil mezi podnikem,
ktery nabizi iznorodé produkty a podnikem, ktery koncipuje prdgiugro konkrétni
segmenty zakaznik [11]
Kazdy zakaznik je ditym zpisobem jedingny. Je mnoho firem, které uvazuji o tom,
Ze budou operovat na Sirokém trhu. Brzy vSak pdzizag neni mozné pinuspokoijit
vSechny zakazniky, nebojich je mnoho a jejich pégby a pozadavky se lisi.
Proto je nutné, aby podnik vymezil ngjpZlivéjSi trzni skupiny, které dokaze dlouhodob
v souladu se svou strategii efektéivobsluhovat a dosahovati jpom dostateného zisku.
[3]
K. Havlicek a M. KaSik definuji segmentaci jako proces &t zakaznik do rfiznych
skupin, resp. segmentv nichZz maji tito zakaznici stejné nebo podoboégby, zajmy,
poZadavky a tuzby, a které Ize uspokojit vhodnymketizngovym mixem. [6]
Existuje cel&ada kritérii segmentace @zni autdi vymezuji segmentai kritéria odliSi.
K. Havlicek a M. KaSik uvadi tato kritéria:
» Geografické- roz&leni zadkaznik podle prostorového (geografického) rozrnst
(kontinenty, zem, regiony, pdet obyvatel atd.)
» Demografické- rozéleni zakaznik podle ¥ku, velikosti rodiny, misicniho @ijmu,
povolani, vzdlani, ndbozenstvi, ndrodnosti nebo spefske vrstvy
» Psychografické- rozdeni zakazniik podle psychologického profilu (Zivotni styl,
z4jmy, postoje, hodnoty atd.)
» Behavioralni- rozéleni zakazniik podle ndkupniho chovani (frekvence a rozsah

nakupu, loajalita k dodavateli, postoj k produktd. g[6]

Vyhoda segmentace trhu sjwA pedevsim v uspokojeni zakazfijkneba podnik
oslovuje pouze ty zakazniky, pro které je nabidkana. Diky pesnému zacileni podnik
zarove Seti financni prostedky a v neposleditacé, segmentace trhu vyttigpredpoklady

pro ziskani konkuremi vyhody. [1]
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3 MARKETINGOVA SITUA CNi ANALYZA

Pro tizeni vSech marketingovych aktivit je nutné tieje provest celkovou analyzu
situace, v niz se firma nachazi. Séniaanalyza pedstavuje identifikovanim analyzovani
a ohodnoceni vSech moznych faktokteré by mohly mit vliv na kogeou volbu cil

a strategii podniku. [22]

Situani analyza je podle Soukalové nestranné, kriticlsysiematické zkoumani vimi
situace podniku a zkoumani postaveni podniku vgSim prostedi. Snazi se podchytit
vSechny rozhoduijici vlivy, které vytkgji podminky pro podnikani. [18]

Provedenim situmi analyzy ma& podnik moznost pochopit, jaké je jgbmstaveni
v prostedi, které jej obklopuje, identifikovat viii silné i slabé stranky a #8Si
piilezitosti a hrozby. Podniky prov&d tyto analyzy s cilem sestavit nejvhagsi
marketingovy mix a Usgre jej uvést do praxe. Pro analyzugjgich faktoti bude v praci
vyuzita PEST analyza a pro identifikaci ¥nich faktoti, prilezitosti a hrozeb analyza
SWOT.

3.1 Analyza vnéjSich faktoria- PEST analyza

Podnik neni izolovan, ale obklopen&&im swtem. Okoli ma na podnik zt@ay vliv
a nuti podnik k ufitému chovani. Naopak moZznosti podniku ovlivnit blfsou jen velmi
podminek podniku, se vyuzZiva analyza PEST.
Hadraba v publikaci Marketing uvadi, Zze PEST aralygchazi z poznani fakinr
které jsou relevantni pro vyvoj makrophi@sti podniku v minulosti, sleduje a zvazuje
zpiusoby zngn tchto faktofi v case a na zaklaédakto ziskanych Udajse snazifedvidat
budouci vlivy progedi na dany podnik. [5]
Nazev PEST vznikl z gétesnich pismen sledovanych hlavnich obl&stskupin faktofi
vngjSiho makroprosedi, které jsouigdnttem analyzy:
» Political (politické, resp. politicko-pravni)
o Podniky jsou ovliviovany vyvojem v politickém a pravnim priedi.
V praxi se politické vlivy prosazuji prasdnictvim prava. Pro podnikovou

Mrivrw s

a nepipustné chovani podniku,dwje také podminky podnikani FO a PO.
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Economical (ekonomické)

o Podnik je ve svém rozhodovani a chovani v rozhodujire ovlivrén
celkovou hospodékou situaci zet Ekonomické prosedi je dilezité
zejména pro odhad ceny pracovni sily i cen pradaksluzeb. V tét@asti
analyzy se sleduje otdzka dani a cel, stabiligpynvySe urokovych sazeb
nebo otazka makroekonomickych ukazatel

Social (socialni, resp. soci&hkulturni)

o KaZzdac¢innost podniku ma vliv na spaieost. Ziskovostéi neziskovost
podniku utuje jeho chovani. Je nutné zkoumatiflkdpd zneény velikosti
populace a vyvojové trendy do budoucna nehikovou strukturu
obyvatelstva. ¥tSina gchto faktofi mize pak mit zasadni vliv na poptavku
po produktech a s@asre s tim i na nabidku.

Technological (technologické)

o Je nutné, aby podnik sledoval technologické podgnimkianém oboru,

pfizpasoboval se novym technologiim, investoval do teckétio rozvoje

a zarova kladl diraz na ekologické faktory. [18]

Tab. 1. Fiklady externich fakt@rpouzivanych i analyze PEST5]

Politicko-pravni faktory Ekonomické faktory
- daiova politika, - trendy vyvoje HDP,
- regulace zahra#imiho obchodu, - mirainflace,
- antimonopolni opaéni, - urokové sazhy,
- ochrana hospodské soutze, - ceny energii,
- legislativa v oblasti ochrany - mira nezaréstnanosti.

Zivotniho prostedi.

Socialré kulturni faktory Technologické faktory

demograficke trendy, noveé objevy a vynalezy,

mira vzalanosti obyvatel, hloubka technologickych zn,

roz&lovani gijmu, pristup vlady k vyzkumu a vyvoiji,

Zivotni Urove a jeji vyvoj, celkova technologick& uroiie

Zivotni hodnoty a styl.
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3.2 Analyza vnitinich faktori, prilezitosti a hrozeb- SWOT analyza
Zpracovani SWOT analyzy je pro podnikaleZité, neb6é zni nasled& vychazi

pii stanoveni (definovani) svych &ia pra¥ touto analyzou je zahajena planovénhost.
marketingovou pozici podniku. [1]

~SWOT analyza je 2z[sob strategické analyzy zamna na zhodnoceni vmitich
a vrejSich faktor: ovliviaujicich UsgSnost organizace/pdosahovani jejich strategickych
ciliz. Vnitni faktory zahrnuji silné stranky (Strengths) abslastranky (Weaknesses)
organizace a filezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats), &esouvisi s \HSim
prostedim organizace.“[1, s. 71]

SWOT analyza je tedy zkratka vytema z poatenich pismen anglickych néakzv
jednotlivych faktofi a sklada se ze dvou analyz, tj. analyza S-W, kserazansiuje
na rozbor sotasného stavu podniku a analyza O-T, ktera se tyg@ného budouciho
stavu. Ricemz podnik by se &h snazit omezovat své slabé stranky, podporovailbg,
dale vyuzivat filezitosti okoli a snazit seig@dvidat a jistit proti fpadnym hrozbam.
Jedirg tak miZze podnik dosahnout konkukemn vyhody nad ostatnimi. [1]

SWOT analyza vSak neznamend jen stanovetityon faktort, ale nasledh jde také
o ohodnoceni échto silnych a slabych stranek z hlediska jejiclivwl na podnik
a dilezitosti vyjadené pomoci vah. Podobnym i®obem se postupuje itipanalyze
piilezitosti a hrozeb.

| presto, Ze pomoci SWOT analyzy je mozné kompexyhodnotit fungovani podniku,
nalézt problémy a moznostistu, uvadi Jakubikova i d\nevyhody této analyzy- jefitis

staticka a velmi subjektivni. | nadale vSak tatalgma Zistava velmi oblibenou. [9]
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4 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je pojem, zahrnujici dané nastr@pevky), jejichz prodednictvim
se firmy snazi dosahnout svych Weyych citi na trhu. JelikoZz vyznam ailgzitost &chto
prvka je u tiznych produki a v iiznych situacich jina, kazdy podnik si sestavuje
marketingovy mix podle svych peb. Prvky marketingového mixu je tedy mozné
nejriznejSimi zpasoby kombinovat- ,mixovat”. [21]

Prvnim, kdo hovil o ,mixu jednotlivych ingredienci® byl James Cidin,

a to jiz na konci 40. let 20. stoleticMeré prameny uvégl, Ze tento termin poprvé pouzil
profesor Harvard Business School Neil H. BordererjktovSem na préci Culilitona
navazal, a to tim, Ze v roce 1964 publiko¥ahek ,The Concept of the Marketing Mix".
Ten ale pouzival v marketingovém mixu dvanagznych marketingovych nastfoj

V dusledku velkého mnozstvEinnosti, bylo ale nutné najit jednodussi klasifikac
kterd by, jak uvadi Kotler, ,nam v mnoZstvi stiomépe umoznila vi&k les".
Tuto klasifikaci p@atkem 60. let publikoval profesor Jerry McCarthyprvnim vydani
knihy Marketing, ve které navrhl takovy marketingomix, jehoz zakladnimi slozkami
jsou 4P: product, price, place, promotion nebolodokt, cena, distribuce (misto)

a propagace (komunikace). [11]

Marketingovy
mix

Produkt

Rozmanitost I\D/l.lstt% .
oroduktu istribueni
Jakost gislfryyti
Desi .
Fjrfllg:ne y Sortiment
y Lokality
Znatk
iy Cena Propagace Zasoby
Velikosti Cenikova cena Podpora prodeje Doprava
Slulib : Slevy Reklama
2 ky Srazky ) Prodejni personal
UKy Termin placeni Public relations

Vraceni vyrobk Uveérové podminky Prmy marketing

Obr. 1. Struktura ,4P“[11]
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Da sefici, Ze tytoétyii oblasti (4P) mohou byt povaZzovany za zakladrdsklkou podobu
marketingového mixu. &n¢ se vSak mizeme setkat i s dalSimi variantami schématu ,4P*,
tedy tiznymi koncepci. Nkteré z nich si nasledrpiiblizime.

Definice marketingového mixu se dnes v pojéidnych autoit liSi. Podle mého nazoru,
nejlépe vystihuji pojem marketingového mixu PhiKptler a Gary Armstrong ve své
publikaci Marketing:,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingolynastroii-
vyrobkove, cenové, distritni a komunikani politiky, které firndé umozuji upravit
nabidku podle fani zakaznik na cilovém trhu.[13, s. 105]

V dobie znamé knize Marketing management siZzeme setkat s nasledujici definici:
"Je to soubor marketingovych nastipjkteré firma vyuzivd k tomu, aby dosahla
marketingovych cil na cilovém trhu.{14, s. 32]

Podle Heskové je mozné samotny pojem vymezit optimskladbu marketingovych
prvkui, prostednictvim nichZ se snazi dosdhnout svych marketiygocili. Jde o nabidku
toho spravného produktu, za spravnou cenu, na I@navnist a se spravnou reklamni
podporou. Navic podotykd, Ze nastroje marketingovénixu se nepouZzivaji izolovan

ale Ze jde o jejich integraci a koordinaci. [7]

V mnoha publikacich se aleudeme setkat s nazorem, Ze koncepce 4P bere v Gvahu
pohled prodéavajiciho, nikoliv kupujiciho. Aby byedy marketingovy mix spragn
pouzivan, nili bychom se na ¢ divat z pohledu kupujiciho, tedy spehitele. K tomu
slouzi koncept ,4C*": [13]

Tab. 2.Koncepce 4¢13]

4P 4C

Vyrobek ReSeni paeb zakaznika (customer solution)

Cena Naklady, které zakaznikovi vznikaji (customer cost)

Distribuce | DostupnosteSeni (convenience)

Propagace | Komunikace (communication)

Koncepci ,4P“ je moZzné povazovat za zakladni a takd@ejznandjSi
a v praxi nejuziva¥jsi, nekteri kritikové se i pesto domnivaji, Ze takovéto zjednoduSeni
ve formg ,4P“ svadi k obecnému podomvani celé problematiky, coz tbe veést

k opomenuti #kterych dilezitych prvki. Proto se objevily snahy o dophi dalSich
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nastrofi. Koncepce ,4P“ se tak postuprozristala a vznikly modely odghi, Sesti i vicero
prvcich. [13]

V modelu ,5P“ dochazi k roz&ni o prvek lidé (people). Zcela odliSny marketwgmix

vyZzaduje obor sluzeb,ipdevsSim z dvodu jejich odliSnych vlastnosti. V tomtaipact

bylo nutné k tradinimu marketingovému mixufipojit dalSi 3P- materialni prastdi
(physical evidence), lidé (people) a procesy (psees). [20]

rozliSovat slozeni

Podle Heskové je nutné markettdgo mixu podle oboru,

ve kterém sledovany podnikigobi. Jejich fehled je uveden v nasledujici tabulce:

Tab. 3. Prvky marketingového mixu ve vybranych etidi7]

Klasicky Sluzby Cestovni ruch Skolstvi Bankovnictvi | Obchod
produkt Pohostinstvi
4P 6P 8P 6P 6P 7P
Product Product Product Product Product Product 1
Price Price Price Price Price Product 2
Place Place Place Place Place Product 3
Promotion | Promotion | Promotion Promotion Promotion Place
People People Personalities | Participans | People
Process Packaging Process Process Price
Programmnig | pedagogical | Physical Promotion
Partnership aproaches
Partipation

| piesto, Ze vybrany podnik spada spiSe do oblastiebJupouziji koncepci ,5P*,
neba’ zahrnuje vSechny kroky podniku, které maji podstatliv na poptavku po jeho
produktu (sluzb). Nasleds tedy budou podrol#i rozebrany tyto nastroje: produkt, cena,
distribuce, propagace (komunikace) a lidé.

At uz je marketingovy mix tuen ¢tyimi, sedmi nebo deseti prvky, vzdy jélekité,
aby marketingovy mix propojoval vSechny jeho prvkgk, aby byla zakaznikovi

poskytnuta maximalni hodnota a byly spig podnikové marketingove cile. [13]
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5 NASTROJE MARKETINGOVEHO MIXU

V této casti bakaléské prace budou postupmozebrany nastroje marketingového mixu.
Jak uz bylo zmi&no v gedchozi kapitole, néjde o klasickou podobu marketingového
mixu, ale o rozeny marketingovy mix. Postupriedy bude popsancipnastrof, které
popisuji veSkeré kroky podniku, které owliyi poptavku zakaznikpo jeho produktu, a to:
produkt, cena, distribuce, propagace (komunikacdidé& Soubor &chto @ti nastrofi

podnik vyuziva k dosazeni marketingovychicluspokojovani ptgb a pani zakaznik

5.1 Produkt

Produkt je povazovan za zakladni prvek marketingov@ixu. V marketingu je vSak tento
termin pojiman v SirSim smyslu nez &hém Zivo¢. Obecr Izetici, Ze produkt oznauje
celkovou nabidku podniku na trhu, ktera slouzi gakejeni ukité lidské poteby, gani
nebo tuzby. Do této nabidky je moZzné podle Kotleshrnout nejen hmotné vyrobky,
ale také sluzby, udalosti, osoby, mista, organizanglenky¢i rizné kombinaceéthto
prvki, tj. vSe, co se e stat pedmiétem sn&ny, pouzitic¢i spoteby, co niZze uspokojit
potieby a pani zdkaznik. [13]
Cilem podnik v oblasti produktu je iedevSim odliSeni produkt ¢i nabidky
od ostatnich a zlepsSily #pob, kterym gmeji cilovy trh, aby je preferoval a dokonce
za re platil i vysSi cenu. [11]
Z pohledu marketingu se u vyrabki sluzeb rozliSujiii arovrg, a to:
e jadro (core product)- spiva v zakladni funkci, pro kterou si zakaznik kugpuj
vyrobek¢i vyhledava sluzbu.
» skute&ny produkt- zahrnuje g charakteristickych znak kvalitu, provedeni, styl
a design, zn&ku, obal.
» rozSteny produkt (augmented product)- jde o dalSi da@d&tesluzbyci vyhody
pro zakazniky, jako jsou delSi zaéni Ihaty, garagni opravy, odborna instruktaz,
platba na splatky a dal$i.3]
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5.1.1 Produkt jako sluzba

Produktem podniku, jehoZz marketingovy mix budu loe v praktické ¢asti,
jsou pevazr sluzby v oblasti montaze. Doinnosti podniku spada i prodej zboZzi.
To vSak Ize povaZovat zageo” navic k poskytovanym sluzbam.

.Sluzba je jakykoliv akt nebo vykon, kteryiza jedna strana nabidnout jiné stean
a ktery je svoji podstatou nehmotny a nevede kmézmiastnictvicehokoliv. Riprava

sluzby niZe, ale nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkgi,"s. 40]

Sluzby maji oproti klasickému vyrobku své speciickastnosti a od toho se odviji pak
i tvorba marketingového mixu. V publikacich seizeme setkat setyimi, nekdy
I péti zakladnimi vlastnostmi. Podle Vastikové ipatnezi nejzne¢jSi charakteristiky
sluzeb:
* nehmotnost (nehmatatelnost)- sluzbu nelze zhodaatdhym fyzickym smyslem,
neni mozné se jiipd koupi prohlédnout nebo vyzkousSet,
* neoddlitelnost- sluzby jsou obvykle vytv@ny a spaebovavany satasre,
» heterogenita (prosmlivost)- kvalita sluzby zavisi na tom, kdo, kdykale je
poskytuje,
e pomijivost- nehmotnost sluzeb vede ktomu, Ze jeeneskladovat, uchovavat
nebo ogtovne prodavat,
* nemoznost vlastnictvi- s nehmotnosti a pomijivestilvisi i nemoznost sluzby
vlastnit. [20]

Sluzby Ize klasifikovat podle jejich postaveni Woeé nabidce, tj. kombinace produktu
a sluzeb. Hmotné (hmatateln€) produkty a sluzbyoudbyt tedy ve vzajemném pém
nabizeny na trhu nasledavn
e pouze hmotné zbozi- nabidka je itmoa pouze hmotnym produktem, ktery neni
provazen zadnymi sluzbami,
* hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami- nabidka metva z hmotného zboZi,
doprovazeného jednou nebo vice sluzbami,
* hybridni- nabidka je tv@na ve stejné e ze zbozi a sluzeb,
* sluzba s doprovodnym menSim zbozim nebo sluzbaatiidka je tvéena jednou
vétSi sluzbou, ktera je spojena s dalSimi sluzbaror®provodnym zbozim,

* ryzi sluzba- nabidka je t¥ena primara ze sluzby. [14]
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5.1.2 Vyrobkovy mix (sortiment)
Pod timto pojmem rozumime vSechny vyrobkdaély a jednotlivé vyrobky a sluzby,
které podnik nabizi k prodeji. Kazdy vyrobkovy nmpéctyii zakladni charakteristiky:

» Site- ozn&uje paet vyrobkovychrad, které podnik nabizi,

» délka- oznauje celkovy poet polozek ve viech vyrobkovyegadach,

* hloubka- ozn&uje paet variant, které jsou nabizeny u kazdého vyrotdagthdy,

* konzistence- popisuje, jak blizké vztahy jsou njednotlivymi vyrobky z pohledu

koneného pouzivani, nar@kna vyrobu, distribénich cest apod. [13]

5.1.3 Slozky produktu
Nyni budou podrobtji rozebrany gkteré ze zakladnich sloZzek produktu, jehzeme
zaroveh povazovat za faktory, které mohou byt zékladenerdificiace produktu- jde

o kvalitu, znéku, design a obal. &teré z nich budu analyzovat také v prakti¢&sti.

Kvalita

Kvalita je velmi dileZzitou sowésti komplexniho produktu a velmiasto Uzce souvisi
se znakou a cenou. Pod pojmem kvalita produktu se rozschbpnost produktiéadre
plnit stanovené funini parametry- trvanlivost, spolehlivost,iegnost, pohotovost,
snadnost pouziti piipadré opravy. V sotasné dob se, nejen eské republice,
projevuje trend zéfaziovat kvalitu vyrobk prostednictvim fiznych certifikal jakosti,
jako jsou ISO nebo Czech Made. [18]

Styl a design

Desing mize byt vyznamnym marketingovym prvkem-tegstavuje SirSi pojem
nez styl. Desing ma oproti stylu mnohem hlubSi gadrvztahuje séasto az k zakladni
funkci produktu. Design se obecmpouziva pro ozr#ni vrgjSiho vzhledu nebo tvaru
né¢jakého objektu. Nze zabezpst vySSi funknost produktu a zlepSit jeho uzitné
vlastnosti. O designu se tagtji hovori ve vztahu k vyrobkm, ale existuje napi design
podniku, kde pedstavuje souhrn vSech vizualnich sloZek podnilag.riogo, barevné
feSeni, vzhled pisemnosti, al#ai personalu apod. Styl i design mohou ziskat qomzb,
zlepSit vykonnost produktu, snizit vyrobni naklaagyposkytnout vyrobku konkuréni

vyhodu na celém trhu. [4]
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Znacka

ji na trhu, chranit ji a zvySovat jeji prestiz. £Ra miZze byt vyjadena fiznymi zpisoby,
nagiklad jménem, slovnim spojenim, znakem, symboletvargEna obrazem, ifpadré
kombinaci vSech uvedenych pivkZakladni funkci zniky je identifikace vyrobk
a sluzeb daného podniku a diferenciace, tj. odliédrkonkuretnich podnik. [13]
Znakovani zbozi se v posledni dobelmi rozsfilo. | presto, Ze vyZzaduje vysoké naklady
na obal ¢i reklamu, (na druhé str&h ma zarové i nemalé pednosti. Z pohledu
spotebitele znska napomah& k ziskavaniuwtry Kk produktu, umoiuje zvysit
uzivatelskou spokojenost a lepSfepos o produktu a zaraveusnadiuje kupujicimu
rozhodovani. Z pohledu podniku z#a zvySuje dinnost a efektivitu marketingovych
aktivit a pedevSim umaiuje ziskavat vyhodu i¢i konkurenci. A v neposledniack,

zna’ky pomahaji vytveet spotebitelskou loajalitu- zakaznici kupuji stale stejranaku.

[4]

Obal

Na zn&ku navazuje otdzka obalu (packaging), jehoZ vyzmarostl natolik, Ze jej &kteri
marketéi povazuji za paté ,P“ marketingového mixu. Podnp&jn baleni rozumime
veSkeré aktivity navrhovani a vyii obalu vyrobku. Obal slouzi nejen k uloZeni
a ochrasi vyrobku, ale je i dlezitym marketingovym nastrojem. Obaly pIni mnobaKci,
nag. ochrana zboziipprodeji a pi prepra, skladovani, usnadni spoteby, inform&ni

a propagéni funkce ad. Obal je prvnim setkdnim zakaznikarsbkem, je schopen
vyvolat p‘ani a touhu zakaznikatipomenout mu produkt a upoutat jeho pozornost. [4]

5.2 Cena

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktegdmku @inasi zisk. VSechny
ostatni slozky naopak znamenaji pro podnik nakl&ipto je cena zakladnim prvkem
marketingového mixu.,,Cena je pewrzni castka @tovana za vyrobek nebo sluzbu,
pripadre souhrn vSech hodnot, které zakaznici dninza uzitek z vlastnictvi nebo uzivani
vyrobku nebo sluzby[12, s. 748]

Kotler navic dodava, Ze cena je &asre nejpruzijSim prvkem, nebd na rozdil

od vlastnosti vyrohk nebo distribanich cest, Ize cenu velmi rychle &nit. [13]
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E. Jerome McCarthy ve své publikaciizalaiuje, Ze podniky musitiie, nez zénou dlat
cokoliv jiného, vzit v avahu zakaznika. A to plat@mozejmé i pii uréovani cen.
Znamena to, ze kdyZz man@zercuji ceny, museji nefive premyslet o tom, co budou
zakaznici ochotni zaplatit. To vSak neni vzdy &dnoduché. [15]

Kotler uvadi hlavni chyby, kterych se dopaiSttidici pracovnici i urcovani cen.
Nejcastji to byva takova cenova politika, ktera je az mogentovana na néklady,
a nikoliv na zékazniky. DalSi n&j&i chybou je, Ze ceny nejsou upravovany do&tate
casto, takze nereflektuji zZmy na trhu, dale Ze ceny neberou v Gvahu dalSi yprvk
marketingového mixu a ze ceny nejsou dostataiferencovany protzné vyrobky nebo
trzni segmenty. [13]

Na cenu ma vliv veskeréinnost tykajici se produktu- vyvoj nového produkiyroba,
baleni, skladovani, distribuce, propagace a sefakkulace ceny by #&la proto zahrnovat

vSechny tyto faktory.

5.2.1 Stanoveni citi p¥i tvorbé ceny

Zakladem pro tvorbu cen je rozhodnuti o cenovydechi Tyto cile jsou stanoveny
s ohledem na cile celého podniku jako celkuigsfo, Ze tyto cile jsou pro kazdy podnik
jedinegné, Soukalové uvadi Sest moznycli:cil

1. Zisk- rozhodujici faktor $i stanoveni ceny produktu. Vyjage takovou vysi ceny,
pii které budou pokryty Uplné naklady spojené s vgrgba bude dosazenocité
vySe zisku.

2. Maximalizace zisku- podnik stanovi cenu na takowsiv aby zabezpda
maximalni celkové trzby z prodeje ve vztahu k vgdahym naklagim.

3. Trzni podil- podniky ¥ii, Ze dlouhodobou ziskovost vyroby mohou zabéitpe
dosazenim svého dominantniho postaveni na trhuno@tanejnizSi cenu
a predpokladaiji, Ze trh je citlivy na ceny.

4. Rust objemu prodeje- tentoftiptup neklada wraz ani na dosazeni zisku,
ani nepihlizi ke konkurenci. Jde&sSinou o kratkodoby zajem podniku. Je spojeny
nagiklad s vyprodejem nadbyteych zasob. V poslednich letech, sedevsim
pro spotebitele, staly velmi oblibenymi préposezonni vyprodeje.

5. Navratnost investice- jde o dlouhodobou strategpoaiZzivaji zejména fin&né
orientované podniky. Porovnava se zde navratnesisiic s alternativni moznosti

jejiho umisgni.
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6. Spikova kvalita vyrobku- podnik chce dosahovat vedbacpostaveni na trhu

v kvalité vyrobkii. Stanoveni vyssi ceny je éme vySSi kvali€ vyrobku. [18]

Podnik si niiZze stanovit i mnoho dalSich @ilnag. prosta snaha oigZiti, zabraani
konkurenci vstoupit na trh fipakani nového okruhu zakaziilatd. [18]

VSechny tyto cile vedou ktvotb cenovych hladin jednotlivych produkt jejich
rozdilnému nasazeni ¢dase, v segmentech, ve stadiu Zzivotniho cyklu, tedyhrni

k realizaci diverzifikované cenové politiky. Koité prodejni cena jednoho a téhoz
vyrobku se pak bude santepr liSit, nag. podle prodaného mnozstvi, podle vzdalenosti
odkeratel, podle zgisobu prodeje, podle odbytovych cest, ale také pagtnamu

zakaznika. [1]

5.2.2 Metody stanoveni ceny

Po ugeni cenovych cil by mélo nasledovat stanoveni cenové strategie. Lze poéiilik
metod¢i jejich kombinaci. Tem zakladnim seékdy takéfikd metody ,3C*- nakladova,
hodnotova a konkureéni, z anglického ,cost function®, ,,customers’ derdaschedule”

a ,competitotr’s prices”. [13]

Nakladové orientovana cena

Pristup zaloZzeny na néakladech je sice &&jjSi, ale podle Foreta je naprosto nelogicky.
NejjednodusSi metodou tvorby cen je vtéto katégstanoveni ceny ifprazkou,
kdy k celkovym vypotenym nakladm produktu se ifpoéte ukitd prirazka (marze).
Vypocet je tedy velmi jednoduchy. Nesmysluplnost tohmasobu tvorby ceny vidi take
Kotler a Armstrong. Podle nich metoda, ktera igf@rpoptavku a ceny konkurence,
pravdEpodobré nepovede ke stanoveni optimalni cenyrdspo vSak tato metoda@istava

z mnoha dvodia velmi populérni. Prodejci totiz mnohem snaze rasgji zjisti své
naklady nez poptavku a pokud podnik odvozuje cehunaklad, zjednodusi tak cenovou
tvorbu, to znamend, Ze nemusinit ceny podle ziny poptavky. [13]

Za vyhodu této metody Soukalova povazujedevsim to, Ze podniku za&fudosahnuti
urcité miry zisku u kazdého vyrébého produktu, ovSem pouze za&egpokladu,
Ze o vyrobek bude zajem. Naopak mezi nevyhadly skuténost, Ze tato metoda neodrazi
realnou situaci na trhu, tedy skénest, jakoucastku jsou zakaznici ochotni za vyrobek
na trhu v daném okamziku zaplatit. Podnik tak’baize zbyténe prichazet o vysSi trzby
z prodeje, nebo naopak ztraci podnik&yeokruh zakazniky. [18]
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Hodnotové orientovana cena

Stale vice firem zdn4 stanovovat své ceny na zaklad/nimané hodnoty.
Jde o metodu, ktera je zaloZena na vnimani hodwatybku nebo sluzby kupujicim,
nikoliv na nakladech prodejce. Hodnota se tedyéstakladem stanoveni ceny.

Zatimco u nakladay orientované ceny se vychazi z naklad/nalozenych na vyrobek

a korti u spoftebitele, v pipact hodnoto¥¢ orientované metody cenova tvorbaiina
praw analyzou pdeb zakaznika a jim vnimanou hodnotu, paseoZ je utena i cena.
Jde tedy o opmé procesy. Cilem této metody je nabidnout sprawwouabinaci kvality
sluzeb za fijatelnou cenu. Porozuhvnimani hodnoty zdkaznikem, vyZzaduje schopnost

vZit se do jeho chapani. [13]

Stanoveni ceny podle konkurence

Jednou zforem cenové strategieize byt i vyuZiti metody, ktera je zaloZen&
na cenach konkurence, tj. stanoveni ceny podle Wemnke. V tomto fipact podnik
stanovuje ceny vysSi, nizsi, veitsine pripadi vSak stejné jako konkurence. MensSi
pozornost uz &uje svym naklaiin nebo poptavce. Jde o p&me oblibenou strategii.
[13]

Stanoveni ceny podle konkurence je formou cenanatesfie zejménarpvstupu podniku
na novy trh, kdy fedstavuje horni limit dosazitelnych cen. Pokudpaldnik chce uplatnit
tuto metodu, musi ngjive vyhodnotit, do jaké miry je jeho vyrobek podgbn
konkurenimu. V gipac, Ze jde o zcela odlisny, unikatni vyrobekjza si dovolit
stanovit jeho cenu négilad podle vnimané hodnoty zakaznikem. Vdgen gipac

je vSak rozumési prijmout ceny peoitané konkurenci. Existuji i dalSi metody stanoveni
cen, mezi které p#t nagiklad cena stanovena podle poptavky, smluvni ceelaon

konkurzni ceng.18]

5.2.3 Zmény cen

Jakmile podnik stanovi svou cenovou strategiizense dostat do situace, kdy musi provést
zmeénu cen, jejich zvySeni nebo snizeni. Existupotlik duvodi, které vedou podnik
ke snizovani cen. Jednim z niclide byt napiklad nadbytek kapacit nebo klesajici podil
na trhu v situaci ostré cenové konkurence. Ne W&Bk snizeni ceniimese podniku
ocekavany efekt. Zakaznici mohou mit dojem, Ze tbim/z je méa kvalitni, nez to drazsi,
konkurergni. [19]
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Podnik se mize dostat i do situace, kdy naopak své ceny zvy®ijegodem mohou byt
zvySujici se naklady nebo nadima poptavka, kdy podnik nestauspokojovat vSechny
své zakazniky. ZvySeni cenuie podnik provest té#h neviditelre tim, Ze snizi slevy
nebo je mozné ceny zvysSit ofew. Podnik by vSak &l vzit v Gvahu, Ze zakaznici lépe

piijmou zvySovani pomalé a pravidelné, s \itenim podstatyirstu ceny produkit [13]

5.2.4 Cenoveé slevy a srazky
VétSina podnik upravuje zakladni ceny a poskytujgzmé slevy a srazky zidodu
piitahnuti dalSich potencialnich zakazihikebo jako odrnu za uéité chovani stavajicich
zékaznik, nag. za wasnou platbu, odi vétSiho mnozstvi zboZi, nakup mimo sezénu atd.
Kotler definuje nasledujici slevy:

» hotovostni slevy- snizuji cenu pro kupujici,ikfgati ihned za nakoupené zboZi,

* mnozstevni slevy- pro zakazniky, ktkupuji velky objem zbozi,

e funkéni/obchodni slevy- vyrobci poskytuji slewtienim distribienich retzaa,

pokud splni ufité funkce, nap prodej, skladovani neb@etnictvi,
* sezonni slevy- snizeni ceny zboZi nebo sluzeb rhienmi sezonu,
» srazky- niiZe jit o srazku za vykup starého zbozi, tj. sr&&karaceni staré polozky

pii nakupu nové[14]

DalSim divodem, pré podniky upravuji zakladni ceny, jsou rozdily medkazniky,
produkty a lokalitami. Ceny se mohou liSit podlegreentu zdkaznik podle fiznych
variant nebo image produké podle mista nebo obdobi prodeje. [14]

5.3 Distribuce

Aby byla marketingova strategie @Spa, musi podnik nabidnout zakazmik dobry
produkt (vyrobek, sluzbu) za rozumnou cenu. Toredei vS8echno. Podnik musi zajistit,
aby byly produkty dostupné ve spravném mnozstvispravném mista to pra¥ tehdy,
kdyz je zakaznik chce. [15]

Jiz v pedchozi kapitole bylo zméno, Ze vybrany podnik, ktery bude blize
charakterizovan v praktick&sti, nabizi sluzby v oblasti montadZze. Dalo by esdy fict,
Ze vtomto pipact neni nutné uvazovat o misprodeje sluzeb, protoZze sluzby jsou
poskytovany u zakaznik Ale jelikoz podnik navic prodava i zbozi, kter@ putne,
pro vykonavani jejich sluzeb, je otazka mista p@debozi dlezita. Obect se tedy
prodavajici musi rozhodnout, kde budou své zbdaflfg) prodavat a jakym zgobem

jej dostanou na trh a k cilovému zakaznikovi.
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Presun produkt k zédkaznikm je zajiSén prostednictvim distribdnich cest. Kotler
definuje distribéni cestu jako mnozZinu nezavislych jednotlivca organizaci,
které se podileji na procesu zajist dostupnosti vyrobku nebo sluzby pro zakaznika,
kdy zakaznikem je kortay spotebitel nebo zakaznik natpnyslovém trhu. [13]

Dvéma moznymi zpsoby, jak dostat vyrobky nebo sluzby ke kimgn zakaznikm, jsou
piimy prodej nebo prodejips prostedniky. Volba distribéni cesty zavisi na sortimentu,
charakteristickych vlastnostech produktu étpaakaznik.

Ptimou distribéni cestu pedstavuje systém bez jakychkoliv piesiniki. To znamena,
Ze podnik nevyuziva sluzeb prieinilki, ale prodava vyrobkyi sluzby konénym
zékaznikm. Podniky, zajiujici si distribuci touto cestou, jsou ¥Yimém kontaktu
se zakazniky, vi vice o Zmach v jejich nadzorech a vipad n¢jaké Upravy nemusi
preswdcovat ostatnélanky distribwni cesty. Bimy prodej zvoli jist i podniky poskytujici
sluzby. Pokud sluzby vznikaji zafifwmnosti zédkaznika, potom je asZko zapotebi
néjakého meazilanku. [15]

Druhym zpisobem transferu produkiz mista jejich vzniku do mista kafme® spoteby je
negima distribéni cesta, ktera zahrnuje jednoho nebo vice fedsitli, ktei prodavaji
kong&nému spdtebiteli, nap. maloobchody nebo velkoobchody. U tohotousagbu
distribuce odpadaji gkteré problémy, kterépbiraji mezilanky. Naopak nevyhodu je
zavislost produkujiciho n&dhto mezélancich. [10]

5.4 Propagace (Komunikace)

DalSi skupinu marketingovych nastiojvori propagace (v poslednich letech se ustalilo
spiSe ozn&ni marketingova komunikace). V dnesni &atestéi jen vyvinout dobry
vyrobek, dat mu fitazlivou cenu a zfistupnit ho zakaznikm. Podniky musi také neustale
komunikovat se svymi séasnymi i potencialnimi zdkazniky.

M. Foret definuje marketingovou komunikaci v Sir§amjeti jako systematické vyuZzivani
principi, prvki, a postup marketingu @ prohlubovani a upewvani vztal
mezi producenty, distributory a zejmeéna jejich zikhy. [4]

Jina definice zas#ka, Ze marketingovd komunikace zahrnuje peatity, pomoci kterych
se podniky pokousSeji informovat d&egwdcovat spotebitele a fipominat jim vyrobky
a zn&ky, které prodavaji, a to duprimou, nebo ndjmou cestou. [14]

Marketingova komunikace zahrnuj@du nastrdj, které maji odliSné obsahy, formy
i cesty a jejich integrace slouzi k dosazeni margetrych citi. Tyto nastroje jsou
souhrng nazyvany jako komunikai (propagaéni) mix a fadime mezi & reklamu,
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podporu prodeje, public relations (vztahy $eyeosti), osobni prodej aimy marketing
(direct marketing). [1]
Celkovym cilem propagace je ovlivnit chovani lidi pakupovani, alefémi zakladnimi

cili je informovani, peswdcovani a pipominani. [15]

Reklama
V souwasné dob je trh natolik peplnén, Ze kazdy podnik se snazi, aby byl &id
a slySet. Ale vzhledem k mnoZstvi propagah a reklamnich steni, jimiz jsou
spotebitelé neustale zahrnovéni, nejde o jednoduchy {&o
rozhodovani. Jde o jakoukoliv placenou formu nengqgirezentace a propagace ideji,
zbozZi nebo sluzeb &itym subjektem. Reklama prastnictvim sdlovacich prosedki
(tiskova média, rozhlas a televize, reklamni tapplakaty, vylohy, firemni Stity atd.)
dokaze oslovit Siroky okruh vejnosti, zarovié vSak diky neosobnosti je mE&n
pieswdcéiva, je pouze jednoséma a niize byt velmi nakladna. [20]
V prvni fack musi byt stanoveny reklamni cile, kteréizmme Kklasifikovat podle
primarniho delu- informovat, peswd¢it nebo gipomenout. RozliSujeme tedy reklamu:
e Informativni- informuje véejnost o novém produktu, jeho vlastnostech, slevach
apod. Welem reklamy je vyvolat zajem.
» Preswdcovaci- cilem je podnitit zakazniky k rychlé koupicitého produktu,
nebo peswdcit zakazniky o zrn¢é znaky.
* Pripominaci- cilem je udrzet v p&domi stavajicich i potencialnich zakaznik

uréity produkt i zngku nebo pipomenout, kde je mozné produkty zakoujait]

Podpora prodeje

Nektefi autdi  uvadgji, Zze uz to neni reklama, ale p&vpodpora prodeje,
na kterou se Wenuji az d¥ tietiny komunik&niho rozpétu. Podpora prodeje zahrnuje
soubor fiznych motivé&nich nastraj, prevazré kratkodobého charakteru, které stimuluji
k rychlejSimu nebo &Simu nakupu. Zagiuje se jak na jednotlivélanky distribinich
cest, tak na kori@é spatebitele. [20]

Foret uvadi, Ze mezi nejpouzivgsi prostedky podpory prodeje, pra@sdnictvim kterych
se pro zakaznika stane nakuiitaZlivejsi, pati vzorky produktu na vyzkouSeniizné
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kupony, prémie, odimy za \rnost, reklamni fedmeéty, soutze, veletrhy a vystavy
nebo rabatly [4]

Podle Heskové je hlavni vyhodou podpory prodejenldicbezprogedni a intenzivni
reakce zakaznik Naopak nevyhodou je, Ze podpora prodeje nemwstiviagly k posileni
spotebitelské ¥rnosti. DalSim problémem je také to, Ze pokud jezzbasto zleviovano,
muze na i zakaznik nahlizet jako na laciné, nidwvalitni a festane o & mit zajem. [8]

Public relations (vztahy s véejnosti)

Foret si pod pojmem public relations (PR), nebafitay s véejnosti, pedstavuje
... planovitou a systematickodinnost, jejimz cilem je vyt&t a upexovat diveru,
porozungni, a dobré vztahy nasi organizace sddiymi, dilezitymi skupinami vejnosti.”
[74, s. 209]

Do tchto skupin zahrnujeme z&stnance podniku, jeho majitele, dodavatele, invgsto
scklovaci prostedky, mistni obyvatele, zakazniky a dalSi. V oblBBt se pouzivagkolik
nastropi. V prvni fadé to jsou zpravy, dale projevy, zvlastni akce, étist materialy
a audiovizualni noge, materialy podporujici podnikovou identitu,fe@e prosgsné
aktivity nebo také firemni webova stranka. V préasto dochazi ke kombinaci a vyuzivani
vice prostedki najednou. [13]

Osobni prodej

Osobni prodej je povazovan za rain¢jSi nastroj v pozgSich stadiich nakupniho
procesu, zvlast potom i budovani preferenci, vyty@ni pgeswdéeni a pi vlastnim
nakupu. [13]

Podstatou osobniho prodeje je osobni kontakt meadeggcem (prodejce, obchodni
zastupce, obchodni konzultant, agent, marketingdgtupce aj.) a kupujicim, sfpea

v bezprostedni komunikaci, prezentaci produktu @&pédcovani ke koupi. V porovnéni
s ostatnimi néstroji komunikace ma osobni prodeyybodu, Ze je schopen mnohem
acinngji ovlivnit zakaznika a feswdcéit ho o gednostech uité nabidky. Prodavajici ma
také moznost se lépe seznamit s reakcemi zakaznigruzg na r¢ reagovat. Osobni
prodej umo#uje udrzovani dlouhodobych vztalse stavajicimi zakazniky a realnou

moznost dalSiho prodeje. [4]

! Rabat- sleva z prodejni ceny, kdy zakaznik zapta#iboZi ihnedipnakupu nizsi cenu nebo obdrzi slevu
v hotovosti dodat®¢, az po pedlozeni dokladu o nakupu.
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Piimy marketing

Piimy marketing neboli direct marketing je fima adresnd komunikace
mezi prodavajicim a zakaznikem. Je #&n na wity piedem vytipovany segment
zakaznik. Existuje mnoho forem fpmého marketingu. Clow a Baackadi
mezi ty nejtypétéjSi postovni zasilky, katalogy, masova média (tiekevrozhlas, noviny
acasopisy), alternativni média, internet a e-mall. [2

Jakubikova uvadi jako dalsi formutippého marketingu, tzv. mobilni marketing,
ktery podniky vyuZivaji staléasgji. Jde o pimou komunikaci se sp@bitelem pomoci
mobilniho telefonu, ktery méa sgebitel prakticky téns pofad u sebe. Vyhodou mobilniho
marketingu je jeho efektivnost a rychlarigpavenost akce. Mobilni marketing
je interaktivni. Umo#uje okamzitou reakci na spebiteliv zajem a navazani dalSi
komunikace s nim. [9]

At uz jde o kteroukoliv formu fiimého marketingu, Kotler uvadétyii spole&né
charakteristiky vSechethto forem. Bimy marketing je nevejny a bezprogedni. Sdleni
je adresovano konkrétni osoh lze jej ndnit podle reakce zakazrikUmoziuje dialog
mezi marketingovym tymem a zakaznikem. A je vhodigresre cilenym aktivitam
a k budovani individualniho vztahu se zékaznikeroy Ayl priimy marketing efektivni,
musi mit podnik vytviienou kvalitni databazi svych zakazinikl 3]

5.5 Lidé (Zaméstnanci)

Pii poskytovani sluzeb dochézi vest$i ¢i mensi mie ke kontakim zakaznika
s poskytovateli sluzeb, tedy za&stnanci. Proto jsou lidé (zastnanci) jednim
z vyznamnych prvk marketingového mixu a maji velky vliv na jejich atiu.

Je proto dlezité, aby podniky spra¥nvybiraly, vzdlavaly, vedly a motivovaly své
zanestnance. K tomu dZe byt vyuZzit interni marketing, jehoz cilem jekatsa udrzet
si co nejlepsi zawstnance a zarovieje motivovat k co nejlepSim vykém. Ne vSichni

zanestnanci maji fi poskytovani sluzby stejnou ulohu. N&jeZzitejSi jsou ti, ktei jsou

v piimém kontaktu se zakaznikemikame jim kontaktni personal. Dale age byt

zamestnanec v roli ovliviovatele, adm, ktei pomahaji produkci sluzbyikdame pomocny

personal. [20]
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6 PREDSTAVEN|I PODNIKU STUDIO INTERIER, S.R.O.

Firma Studio Interier, s.r.o. (dale jen Studio t@8, se sidlem v Olomouci, byla zaloZzena
pani Hanou Handlovou, a na trhiispbi jiz od roku 1997. Jde o malou firmu ,rodinného
typu“. Od samého p@tku se firma zabyva prodejem, dodavkou a naslguarkladkou
podlahovych krytin, ¥etrg zarwniho a pozariniho servisu. Postupetiasu podnik rostl

a sowasrt se roz&oval i jeho sortiment. V roce 2006 firma ra@i svoji ¢cinnost o prodej

a montaz interiérovych diie stinici techniky a siti proti hmyzu. Od 1#iz2012 ma firma
Studio Interier ve své nabidce také prodej klasibky modernich tapet ztlgy Fiona
vyborné jakosti. Z&kaznici maji moznost si kterykotlen v tydnu veSkeré zbozi
a vzorkovniky prohlédnout na nové vzorkové prodejitera se nachazi ve velmi
navstvované oblasti Nakupniho parku Hana v Olomouci. N@$e 250m jsou
pro zékazniky vystaveny vzorky podlah, kolieravei, stinici techniky i tapet.
Navsevnikim vzorkové prodejny je k dispozici rozsahlé park@vpiimo pred prodejnou.
[28]

V sowasné dob je tym firmy Studio Interier tvien deseti lidmi. Ve vedeni firmy stoji
pani Hana Handlov4, kterd ma na starosti veSkechanlmi zaleZitosti tykajici se firmy,
a uz jde o evidenci nabidek a objednavek, faktutadialkulaci nebo jednani sady,

a spolu s ni pan Jaroslav Kratky, ktery se staedlgySim o technickou podporujjpm
zbozi, vedeni skladu a zardgvkontroluje kvalitu vykonavané prace montaznikyusti
tymu jsou také dvasistentky prodeje, jejichz pracovni napiniiedevsim administrativni
¢innost, psani objednavek a evidence zakazek. Sejnusti je také bezplatna poradenska
sluzba pro zakazniky, Kiemaji moznost si i@s webové strankyi telefon domluvit
konkrétni datum a&as navaivy. VeSkerou praci a montaz pak zéjig Sest zkuSenych
a odborg vyskolenych montaznik s dlouholetou praxi (v oborech stola truhl&).
Do jejich ¢innosti spada zarowiedovoz materialu na misto provedeni montdzmokladani
podlahovych krytin, odstr&ni pavodni podlahy, starych diieci Zaluzii a jejich odvoz
do skErného dvora, dale, pokud je to nutné, vyliti prosta samoiejneé také zaerecny
uklid po dokorteni zakazky.

K hlavnim citim, které si podnik stanovil, gapredevsim dosazeni lepSich ekonomickych
vysledld, zkvalitreni poskytovanych sluzeb a takélggkani novych zakaznik Dulezité
pro podnik je také udrZzeni si S@sné pozice na trhu, a to cestou ceénkonkurerni

nabidky zboZzi a sluzeb.
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6.1 Zakaznici firmy

Zakazniky firmy Studio Interier t¢d predevSim obyvatelé Olomouce a jejiho Sirokého
okoli. Radu svych zakazek firma prowda i v jinych mistech, nejastji v Praze. Mén
¢asta, ale nikoliv nevyznamna, je také prace prenkdilu ze Slovenska. Zékazniky firmy
tvoii v prvni facé domacnosti, které si u firmy objednavajegevsim pokladani podlah,
lepeni kober& ¢i montdz dvé. Firma se vSak od svého vzniku podilela i résSich
projektech. Sluzby jejich firmy byly vzdy vybranymrzaklad vybérovéhotizeni, kterych
se firmacasto @astni. Mezi nej¥tSi a nejvyznami)Si zakézky firmy pat nag. pokladani
podlah a lepeni kobetos nékolika matéskych Skolach i sednich Skolach, dale pokladani
podlahovych krytin a montaz diiena oddleni gynekologie ve Fakultni nemocnici
v Olomouci a také vdgkolika wtSich bytovych domech. Poslednim vyznamnym
projektem, na kterém se firma také podilela, jevtsianové administrativni budovy
NAMIRO v centru ngsta Olomouce. Zde firma pokladala podlahy a moniodvee.

Na obratu se tyto dva typy zakaziikodili podle majitelky firmy fblizn¢ stejnym

podilem.

6.2 Ekonomické vysledky

Hlavnim cilem podnikani firmy je vytvéni maximalniho zisku, a totipvynaloZeni
minimalnich néklad. Proto je pro firmu @lezité sledovat vyvoj ¢kterych ekonomickych
ukazated, predevSim tedy trzby za prodej zboZzi a sluzeb, cék@klady a zisk. iRemz
ekonomické vysledky podniku se opirafegevsim o prodej podlahovych krytin a tive
Poskytnuty mi vSak byly informace pouze o vysSi lakského vysledku v letech
2009 - 2011.

Vysledek hospodé#eni za &etni obdobi

230 000
180 000
130 000
80 000
30 000
-20 000 -

m\Vysledek
hospodgeni

2009 2010 2011

Obr. 2.Vyvoj hospodé&ského vysledku firmy v letech 2009-2011

[vlastni zpracovani]
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Z grafu je patrné, Ze situace v roce 2009 nebyafipnu viibec Fizniva. Na konci tohoto
roku firma doséhla ztraty ve vysi 16 00Q:.KMajitelka firmy tuto situaci podniku
odavodnila tim, Ze vtomto roce firmafti@la dalsi fi zamestnance, &imz byly
samozejm¢ spojeny vySSi mzdové naklady. Dale firma n&adeu roku byla nucena
vyradit z provozu jednu ze svych firemnich dodavek @upit dodavku novou.
Ovsem v nasledujicich letech byla figan situace podniku mnohem lepsi. Jak vyplyva
z grafu, na konci roku 2010 doséahla firma ziskwy& 186 000 K a v roce 2011 byl zisk
opét 0 neco nizsi, a to 122 000K



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového¥izeni 32

7 STAVAJICI MARKETINGOVY MIX

Jiz v teoretick&asti je uvedeno, Ze marketingovy mix se skladékolika nastroji. Cilem
této ¢asti je poskytnou zakladni informace o &&ném marketingovém mixu v podniku

Studio Interier.

7.1 Produkt

Nabidka zboZzi a sluzeb firmy Studio Interier jermietozsahla a pestra. Prodejna samotna,
Zadné své vlastni produkty nevyrébi, ale nakupajetelem dalSiho prodeje. Sortiment
firmy tvoti podlahové krytiny, dve, stinici technika, siproti hmyzu a tapety, které jsou
v nabidce nejkratSi dobu. Firma nabizi také Sirokybér Ccisticich prostedka

na udrzbu podlahovych krytin. kgs tuto §i sortimentu astava hlavni doménou podniku
prodej podlahovych krytin a d¥ie Za hlavni¢innost podniku je vSak povazovano
poskytovani sluzeb zakaziiik v podolé pokladani podlah, lepeni kobérenontaze dvig

¢i stinici techniky.

Podlahové krytiny

Zakaznici firmy Studio Interier si na vzorkové pep@d mohou vybrat z Siroké nabidky
podlahovych krytin, a to od laminatovych &@nych plovoucich podlahy,ips PVC,
vinylové podlahy a firodni linolea, az po iéwné masivni podlahy, korky a koberce.
VeSkeré zbozi firma odebira od vice nez 25 vyiplabizi tedy fes 800 #iznych typ
podlahovych krytin, ve vice nez 3 000 dekorech.¢8sti nabidky jsou také&zné dophky

k podlaham, nagklad liSty a tmely. V nabidce nechybi ani udrzbopéostedky

a pomicky. [28]

Dvere

Firma nabizi také mnoho dnuhdvei, které jsou spolu s podlahovymi krytinami,
nejprodavagySim zbozim této firmy. Firma nabizi deev tiznych provedeni- fdlie,
CPL (HPL, lamino), dyha a celoskkem®, interiérové, protipozarni, bezpesti,
protihlukové, RTG dvie nebo klima dve, a to ¥etre zarubni. Jde o nabidku od celkem
osmi vyrobd, tedy 140 typovyclhiad a vice nez 1 500 modelStejreé jako u podlahovych
krytin, také ke dvidm firma nabizi izné pisluSenstvi (kovani, samozauea
nebo vlozky)[28]
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Stinici technika, si€ proti hmyzu

V roce 2006 se firma Studio Interier rozhodla r&iz&voji nabidku o stinici techniku.
| presto, Ze jeinnost firmy Studio Interier zaéena @edevSim na prodej podlahovych
nabidnout zakazniikn co nejvice moznosti provedeni. Nejprod&&m typem stinici
techniky jsou horizontalni a vertikalni vimit Zaluzie, pedevSim zdvodu jejich
jednoduchosti a minimalni udrzby. Dale firma nalbizhitini latkové rolety, které v séb
spojuji jak clonu proti slummimu svitu, tak elegantni dekoraci interiéru a aabyji
tak tradéni zaw¥sy a zaclony.

V nabidce firmy Studio Interier, iieme najit také dinnou girozenou ochranu proti
obtiznému hmyzu, a tou jsouésfiroti hmyzu, jejichz funkce je sicéquevsim prakticka,
ale vdnesni dabse se svym modernim designem stavaji elegantniphildam oken
a dvei. [28]

Tapety

.Novackem* v nabidce firmy Studio Interier jsou tradi vzory klasickych i modernich
tapet Fiona vyborné jakosti. Sortiment zahrnujek&iu Skalu designovych igtiratelnych
tapet.[28]

Cistici prostiedky
Firma nabizi svym zakaznikn, ktei si kupuji podlahové krytiny gistici prostedky
pro udrzbu podlah. AvSak tyto préstiky firma na prodegaonema a objednava je pouze

v pripadt z4jmu zakaznik

Kromé vySe uvedené nabidky firmy, je san®mosti zamsfeni @imo na mist budouci
montézZe, navriieSeni a poradenstviiwybéru vhodnych materié| zpracovani nezavazné

cenové nabidky, dodani materialu na misto montgelecanasledna odborna instalace.
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7.1.1 Kvalita

Majitelka firmy si je plk védoma toho, Ze kvalita je pro zékazniky jed
Z nejdilezit¢jSich vlastnos, & uZz u prodavaného zboZéi sluzeb. AvSak pFedstavy
o kvalitt jsou specifické a individualni. odle majitelky firmy jsou to fedevsimr
nez&adnost a fesnost zbo, a topitedevsim u podlahovych krytin, schopnost dodat z
a sluzby ve stanove ¢as na stanovené misto a tak@isjup k ieSeni problérin
se zakaznikySama firma neni drziteleizadného certifikatuale odebira zbozi othdy
vyrobai, které certifikaci jiz vlastni. P&t mezi r® nagiklad nejwtSi cesky vyrobce
diewnych podlah, firma MAGNUM Parket, a.s. kterd vlastni certifikht FSC
(Forest Stewardship Council), ktery z&uje, Ze vyrobky pochazi se Setrspravovanycl
lesi. Pani majitelka podkolika letech zkuSenosti vSak tvrdi, Ze vlastniceitifikatu nen
u zakaznil tim rozhodujicim p volbé firmy. Zakaznici firmy Studio Interier podle ni
vybiraji jejich sluzby gFedevSim davodu nabidky vysoce kvalitniho materi,

piijatelnych cen ailiemného vystupovani zastnand firmy.

7.1.2 Znacka (logo)
Firma Studio Interier pouziva stejné logo jiz odtlsy zaloZeni roce 1997. Logo je

zobrazeno na webovych strankach firmy, nad vchodém vzorkové prodejn
a na billboardech. &do ¢erveny obdélnik, na kterém jeherni ¢asti bilym hilkovym

pismem napsano STUDIO a ve spodisti INTERIER. Na logu je tedy zobrazen naz

firmy.
S T U D 1 O
| | X
INTERIER
Obr. 3. Logo firmyj28]
7.2 Cena

Podnik @i stanoveni cen vychazin¢kolika cili. K dlouhodobym cilm podniku paf
predevsim zisk a samigme¢ maximalizace trzniho podiluelikoz pro firmu je dlezita
piedevsim kvalita, spolupracuj¢prednimi vyrobci na trhu, jejichz zbozi se vyZuje
praw vysokou kvalitou a jejichz ceny jsou igsto stale fjatelné. Co se tge cen
zékaznik k firmé Studio Interier vraciTito z&kaznici se totiZ pswdcili, Ze material,

se kterym firma pracu, je vysoce kvalitnia Ze odborny personal odvadi svou p
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na dobré udrovni. Ceny zboZi a sluzeb tedy zceleowdpji kvali€. Zarovei je nutné
podotknout, Ze ceny firmy Studio Interier jsounikolik let stejné.

Jelikoz firma Studio Interier veSkery material aozb odebird od svych dodavdiel
stanovuje cenu tohoto zbozi tak, Ze &chto dodavatél nakupuje firma zboZi se slevou
(rabatem), a svym zakaziiik toto zbozi prodava za katalogovou cenu vyiiolMznika
vzdy tedy uéitd marze, ktera pro podnikgrstavuje zisk. S touto marzi firma vzdy naloZi
podle toho, o jakou zakazku se jedna.

V piipact, Ze jde o wtSi mnoZstvi objednaného zbozi, je zakaznikovi yloska
10% sleva z celkové ceny objednavky. U velkych zekapro které byla firma Studio
Interier vybrana, jsou slevy poskytovany automatiekssi. | gres poskytovani slev firma
dosahuje vysokych trzeb admt zakaznik roste.N¢kteri dodavatelé kroscen materialu,
stanovuji ve svych katalozich i doptemé ceny provamych podlah&skych praci
¢i montéze dv#. V nékolika malo gipadech se¢mito cenami firmaidi, avSak ve &Sine
piipadi stanovi ceny odto vySSi. Cena poskytovanych sluzeb se liSi s ehteda rozsah
a nar@nost prace. Do celkové ceny je zahrnuta také depraaterialu na misto &eni.
Fixni naklady, jako je nafklad najemné, elekha, telefony, internet a mzdy jsou
vyplaceny z poskytnutych raliiadd dodavatél.

Slevové akce vyhlaSuji i sami vyrobci. Tyto akcemfi zvéejiiuje jak na prodeg
tak na svych webovych strdnkdch. Zalezi pak naéfirmda k tomuto jiz zlewnému

materialu poskytne dalsi, svou vlastni, slevu.

7.3 Distribuce

Pod pojmem distribuce siiheme pedstavit nejen to, jakym apobem se zboZzi a sluzby
dostavaji k zakazniin, ale také popis mista (prodejny), kde je zbobizeno. Vzorkova
prodejna firmy Studio Interier je umésia v Nakupnim parku Hana v Olomouci. Prodejna
je viditelna jiz z dalky, neltbvylohy prodejny jsou polepeny logem firmy Studiddrier.
Zakaznici vstupuji do velké (hlavni) mistnosti,rkie zel’ rozcEluje na d¥ casti. Ve &tsSi
Casti mistnosti jsou vystaveny vzorky veSkerého zexidho zbozi. Vzorky podlah
v podolg delSich desek jsou umdsly v regalech nad sebou podél zdi. Upexbttohoto
prostoru jsou ¥adk za sebou vystavenyékteré typy dvé. VSechny typy dvié

si zakaznici mohou prohlédnout v katalozich. Siwesouvisi tizna kovani, kliky apod.,
ty jsou gimontovany na tbwenou desku, ktera je umésta za vystavenymi dveni.

V dalSi ¢asti tohoto prostoru je umést stil, na kterém lezi velké vzorkovniky kobérc
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Tapety, které jsou v nabidce nejkratSi dobu, jsgstaveny v podob nékolika roli,
ve stojanech. VSechny vzorky tapet jsou potom zhra ogt ve vzorkovniku.
MensSi, avSak pownné velka ¢ast tohoto prostoru je vymezena pro posezeni zéann
kde si mohou v pohodli a u dobré kavy projit veékeatalogy. Pro &i navstvnika je zde
piipraven maly dtsky koutek, ve kterém se mohoghlem naviivy prodejny zabavit.
U vchodu vedle posezeni je undisfesSt stojan se vzorky a typy stinici techniky. Sasti
tohoto prostoru je také pult sfitacem pro sekret&u, ktera zde Jyzuje vSe ohledh
objednavek zakaznik ptipadné reklamace, stiznosti apod. U pultu jsoumawiistény
dvé Zidle, které slouzi pro zédkaznikyHem vytizovani jejich objednavek. Za touto hlavni
mistnosti se nachazi druha, mensi mistnost, kiendigako kancelépani majitelky firmy
Studio Interier. V té se ale pani majitelka zdrzpgmerné malo, neb6é se stard o malé
dits. Castji zde byva pitomen jeji pitel pan Jaroslav Kratky, ktery kiguje potebné
zélezitosti ohled& zakazek nebo se zde schazi se svymi kligbtyse tge uspsadani
prodejny, mohlo by byt wgSeno jinym vhod#jSim zpisobem.

Nyni bude podrob#i popsan zpsob, jakym se zboZi dostava k zaka#anik Zakaznici
maji moznost si vzorky veSkerého sortimentu firmyd® Interier prohlédnout
na vzorkové prodefhfirmy. Jakmile maji zékaznici vybranogtsina z nich si nechava
sestavovat fedkEZnou kalkulaci, ktera je firmou provedena zcelarada Pokud zakaznik
souhlasi, je sepsana zavazna objednavka a po eaplacgité zalohy (50% u podlah,
80% u dvéi) z celkovécastky, je zboZi objednano. Zakaznici maji moznostbezi
objednat také i@s webové stranky firmy. Jde ale o malo vyuZivap§sab objednani,
neba’ zde nejsou uvedeny vzorkovniky s cenami. Zbozdsi mize objednat pouze ten
objednava pozadované zbotinpo u vyrobd, ktefi prostednictvim svych doprav¢ zbozi
firm¢ Studio Interier dorgi. Ta zbozi uklada na 8y sklad, ktery se nachazi nedaleko
vzorkoveé prodejny nebo odvazi materiéilnpo na misto zakazky. Firma musi saiegrze
svym zakaznigm sctlit informace o dodacim terminu. Dodavka zbozZi guobai trva
piiblizné 3 tydny od zavazné objednavky, zalezédevsSim na dodavateli, objednacim
mnoZzstvi a druhu zbozi. Veitging pripadi zakaznici pozaduji i provedeni prace firmou
Studio Interier. & uz jde o pokladani podlahovych krytin, lepeni kabemontaz dvi

¢i stinici techniky, musi byt, po vzajemné dobiee# zakaznikem, stanoven také termin
provedeni dchto praci. V pipad objednavky tapet Fiona jaiéZity pouze datum dodani,
neba’ firma Studio Interier lepeni tapet neprovadi. Wideealizace uitych praci

u zékaznil, potebny material montéznici naloZi do firemni dodakwsSe pevezou
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na misto ufeni. Zakaznici jsou také seznameni s dobou trvidadi v jejich by& ¢i domg,
kterd je zavisla na natoosti a rozsahu poZzadované prace. Saejowsti je provedeni
zawrecného uklidu. Jakmile jsou vesSkeré prace daékory, pan Jaroslav Kratky naposledy
zkontroluje vyslednou praci a jestlize je zakazmpkkojeny, dochazi k doplaceni zbyvajici

¢asti z celkové ceny.

7.4 Propagace (Komunikace)

Ve firm¢ Studio Interier neni vytwen samostatny marketingovy utvar, proto veskeré
rozhodovani ohlednpropaganich aktivit spadd do kompetenci majitelky firmyrnia
sleduje naklady na propagaci spiSe okr&jodi rozhodovani o pouziti propatEch
nastropi podnik vychazi pedevsim ze svych aktualnich fedi a finadnich moznosti.
Da setici, Ze firma do propagace investuje relativrizkécastky. Z mého pohledu se jevi
tato ¢ast marketingového mixu jako nedostatea nejmén propracovanou. V této oblasti
ma tedy firma zn&né rezervy a proto by seém zangfit na zdokonaleni svych
propaganich aktivit. Nej¢tSi diraz klade firma na takové nastroje propagace, jaksoo
reklama, propagace prostinictvim webovych stranek aigoevsim osobni prodej.
Pro firmu je zarowe velice dilezité, aby zakaznici byli s jejich sluzbami spaioj
a dopordovali tuto firmu svym zndmym, coZ je mozné povazdeké za ufitou formu

reklamy. V sodasné dob firma vyuZziva nasledujici formy propagace:

Reklama

Firma Studio Interier vyuziva v stasné dob pouze outdoorovou reklamu v podob
billboardu umisiného u Nakupniho parku Hana v Olomouci v blizkpstidejny. Nekolik
reklamnich plakdt ma firma umisinych u firem, které poskytuji zbozi a sluzby soajs

se sluzbami jejich firmy, na&pu firmy, ktera prodava plastova okna. Dale manéir
polepeny vylohy vzorkové prodejny logem firmy. defited dwma lety firma vyuZivala
propagaci formou rozesilani reklamnich létélo domovnich schranek. To vSak pro firmu
bylo zn&né nakladné, proto po parasicich rozesilat letdkyrestala. Na zstku letoSniho
roku si majitelka firmy nechala polepit své osolamito ndzvem webové stranky firmy

(wwwe.studiointerier.com). Tiskovou inzerci firmawvyaiZziva vibec.
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Osobni prodej

Jelikoz je zboZi nabizeno zakazinik na prodejd a sluzby jsou poskytovanyiimo

u zakaznilk v jejich bytech, domechi firmach, hraje osobni prodej velkou roli. Je prot
nutné, aby si firma progdnictvim osobniho kontaktu upewala vztahy
se zakazniky a vzbuzovala v nicivéru. V primém kontaktu se zakazniky jsote@evsim
asistentky prodeje a montaznici firmy. Ti mohougtexdnictvim osobniho a intenzivniho
kontaktu se zakazniky Iépe pochopit jejidtand a pateby, diky¢emuz mohou fpravit
pro zakaznika individualni nabidkuigsré podle gedstav zdkaznika. Vyhodou je takeé to,
Ze asistentky prodeje mohou okardzibagovat na odp@di ¢i reakce zakaznika nenit
komunikaci podle paeb, tak aby zakaznik&imély ke koupi u jejich firmy. Firma Studio
Interier maradu stalych zakaznikpiedevsim z toho tvodu, Ze firma znd jejichigni,

potreby a zvlastni pozadavky a vzdy je schopna preestavit odpovidaji¢eseni.

www.studiointerier.com

Firma ma jiz od svého vzniku zaloZenou vlastni welostranku www.studiointerier.com,
ktera byla navrzena a vytkena ve spolupraci s externi firmou. Ta &mR zaji¥uje

i kompletni uZivatelskou podporu a servis. Webowarky pisobi hezkym aifjemnym
dojmem. Stranky jsou lady do ¢ervené a bilé barvy, st&jrjako jejich logo. Pokud
se potencialni zakaznici &fito firm¢ dozwdét vice, aniz by museli navstivit vzorkovou
prodejnu, vesSkeré informace se dozvi prava €chto webovych strankach. Kr@m
zakladnich informaci o fireg jejim zboZzi a sluzbach, jsou zde t®jeeny vsichni jeji
dodavatelé, fotografie ¢hterych realizovanych zakazek, fotografie vzorkqué&dejny
a samoejmé mapa, kde se prodejna nachazi. Firma zde pravid&bualizuje 6zné akni
nabidky vyrob@, od kterych material odebira. Zakaznici zde majle dmoznost
prostednictvim poptavkového formutd zaslat objednavku, piipact poslat firne
jakykoliv dotaz ohled# objednavek, materi@la dalSich podrobnosti, které na webovych
strankach nezjisti.

Studio Interier na Facebooku

Od roku 2010 mé firma vytwen profil na socialni siti Facebook, ktery je v&msné dob
velmi populérni préy také mezi firmami, které touto cestou propagujenesvou firmu,
ale gedevsim své zbo#i sluzby. AvSak profil firmy zde neni dostate propracovany
a @i navseve profilu se o firng lidé nedoz¥di nic. Aby tedy propagace firmy touto cestou

byla efektivni, mdly by byt na profilu uvedeny vSechny peibné informace,
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véetns fotografii firmy ¢i provedenych zakézek, stéjjako je tomu v fipac webovych
stranek.

Podpora prodeje

Pro podporu prodeje firma vyuziva nejen slev stangeh vyrobci, ale také své vlastni
jednorazové mnoZzstevni slevy. Tyto slevini od 10 % do 30% z celkové ceny
objednavky, podle toho o jak velkou zakazku se gdvi rekterych gipadech se vyse
slevy odviji podle typu zakaznika. Je ted§zre, Ze pani majitelka svym znamym
¢i dlouhodobym zakaznikn poskytuje slevu vzdy. Firma vyuZiva pouze ceno&stroje
podpory prodeje. Déale firma poskytuje slevy hama material, ktery delgas lezi na jejich

sklack a neni o § zajem.

7.5 Lidé (Zaméstnanci)

DuleZitou roli ve firmé Studio Interier hraji i jeji zadstnanci, nebo také utitym
zpasobem ovlivuji kvalitu poskytovanych sluzeb svym zékaZmk Tim si je ¥doma
piedpoklady pro vykon dité cinnosti na dané pozici. Vifpa® montaznik

je pozadovano vyieni v oboru, odborné znalosti akolik let praxe v oboru. Montaznici
musi byt schopni rychle a efektiwrtesSit gipadné problémy vzniklééhem provadné
prace. U asistentky prodeje se vyZzadujeclaad ekonomického sénu, nejmésg tii roky
praxe na obdobné pozici a sarf@ae schopnost komunikovat se zékazniky a ryc¢hEt
vzniklé problémy ¢i prani a pozadavky zékaziiik Zamgstnanci firmy jsou navic
pravidelr® proskolovani. Kitovym pro uspsSny prodej zbozi a poskytnuti sluzeb je tedy
vysoka urové komunikace se zakazniky.

Firma povaZzuje za sami@most zakazniky nejen informovat, ale takdijipat

a zpracovavat jejich podty piipadr i kritiku. | piesto, Ze zakaznici rigsgji ziskavaji
pottebné informace na vzorkové prodgjmmaji moznost jakykoliv dotaz zaslat také
pies e-mail nebo fBs poptavkovy formuld umistny na webovych strankach.

Zé&kaznici tak v redlnérase ziskaji podrobnou odpiol
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8 MARKETINGOVA SITUA CNi ANALYZA

Aby bylo mozné vysledovat, v jaké situaci se podn#chazi, je nutné provést analyzu
vnitiniho a vijSiho prostedi podniku. Progednictvim situani analyzy se ukaze, jaké ma
podnik gedpoklady Usgchu, na co by se #h v sowasnosti i v budoucnosti soisslit

a kam by milo jeho snaZeni v budoucnu &mvat. Zrady metod, které lze pouZit
pro zhodnoceni vyvoje ¥siho prostedi jsem zvolila PEST analyzu, zkoumajici politické
ekonomicke, socialni a technologické faktory, tagyfaktory, které vyraz& ovliviuji
¢innost podniku. A pro identifikaci vifitiho prostedi, @ilezitosti a hrozeb podniku jsem
si vybrala SWOT analyzu, ktera zahrnuje fakto@ggbici na efektivnost marketingovych
aktivit a zarové ovliviiuje dosazeni di| které si podnik vytil. K provedeni analyz jsem
vyuZila predevsSim rozhovoru s pani majitelkou podniku a wihkst pozorovani chodu

podniku.
8.1 PEST analyza

Politickeé faktory

Cinnost podniku Studio Interier je ovligna gedevsim zakony, které upravuji podnikani
a pravni podobu spairosti s rdenim omezenym. Jde rifidad o obchodni zakonik
nebo zakon o ochranspotebitele, kdy prodavajici je povinen prodavat prdgluk
(v pripack firmy Studio Interier jde o zboZi a sluzby) tedepsané a schvalené jakosti
a za ceny sjednané v souladu s cenovyiradpisy. Negativnim faktorem ike byt dale
cetnost zmin a novelizaci deovych sazeb. Pro zkoumany podnik nejpodsjaimoli hraje
dai z prijma pravnickych osob (PO) a la pidané hodnoty (DPH). &em poslednich
n¢kolika let doSlo z pohledu podnikatelskych subjektvelice giznivému vyvoji sazby
darg z gijmu PO. V sodasné dob se da ustalila na 19%. Co sedy dar z pidané
hodnoty, jeji vyvoj je oproti dani zijppma PO opény. V pribéhu dvaceti let se da

z pridané hodnoty zemila jiz Sestkrat a v nasledujicich leteclizemme ¢ekavat zniny
dalSi. Zatimco na konci minulého roku bylo DPH 2@2014% pro shiZzenou sazbu,
od 1. 1. 2013 uz zakladni sazba DBHi 21% a sniZzena se dostala na 15%. Tyto sazby
by n¢ly vydrZzet po nasledujici dva roky. A vypada to, @& v budoucnu se situace
nezlepsi, nekbuz nyni je ohlaSena dalSi zasadni Uprava, a tpodatek roku 2016,
kdy by sazby rdly byt sjednoceny na jediné hodaoéa to ve vySi 17,5%. [27]

Vyvoj darg z @ijma PO a daé z pridané hodnoty za poslednicikkolik let znazoiiuji

grafy uvedené nize.
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Sazba dar z pFijma pravnickych osob
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Obr. 4. Vyvoj sazby dahz p/ijmu pravnickych osc[29]
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Obr. 5. Vyvoj sazby danhz pidané hodnoty27]

Ekonomické faktory

Ze ¢tyt uvedenych skupin prévekonomické faktory nejvice oviiwji ¢innost podniku
Ekonomické okoli je pro podnik zcela zasadni, tiejue o okoli, ze kterého podn
ziskava @& uz surovinyci veskeré vyrobni faktory i kapitadl. A zaravese zde nacha
dodavatelé i zakaznici, kterym jsou produkty a slufiabizeny. Velky vliv na zisk
a trzby podniku ma nezasstnanost. V Olomouckém kraji, kde firma Studio tiee
pasobi, byla na konci roku 2012 zaznamenana je nejvyssich nezasstnanosti Ceské
repubice. Mira registrované nezastnanosti se pohybovala na Urovni 11,86%id
na tom byly uz jen dva kraje. [Z

Od ledna roku 2013 je zaveden novy ukazatel reyiatrié nezagstnanosti CR, ktery
nahrazuje doposud ztexovanou miru registrované nezéstnanosti, a tim je poc
nezandstnanych osob (vyj&dny v %). Tento ukazatel vyjage podil dosazitelnyc

uchazét o zangstnani ve wku 15 - 64 let ze vSech obyvatel stejnéhékw. Podil
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nezandstnanych osob byl vibznu tohoto roku 9,8%, coz je o 0,9% vice, nez orack
roku 2012. Co se & paitu uchazen o praci, jejich poet neustéle roste. V stasné dob

je na &adu prace evidovano skoro 44 000 osob. Je tégjyne, Ze neustale se zvySuijici
nezandstnanost, ktera se pochopitelprojevi i mezi zakazniky firmy Studio Interier,
donuti zakazniky S8t a poptavka po zbozZi a sluzbach firmy bude klesai vyhledy
na dalSi misice nejsou ohle@mmiry nezamstnanosti filis optimistické. [25]

DalSim faktorem, ktery vyrazZnovliviuje podnikani firmy Studio Interier je inflace,
ktera snizuje kupni silu p&n a tim je opt ovlivnéna poptavka. Lidé sice dal utraceji,
ale za svoji vyplatu si koupi mé&nnez v minulosti. AvSak oproti nezastnanosti,
ktera se v satasné dob neustéle zvysuje, mira inflace klesa. Situacdosablasti se tedy
VyViji ptiznivé. Zatimco na konci minulého roku byla mira infl&;8%, na konci fezna
roku 2013 je mira inflace o 0,5% nizsi, tj. 2,8%odR CSU by inflace nila klesat

i v nasledujicich letech. [26]

Socialni faktory

Stejre jako ostatni faktory, jsou i socialni faktory wséalém vyvoji. Poznanim tread
v této oblasti mzZe podnik ziskat #edstih ped konkurenci v boji o zakaznika.
Z demografického hlediska se firma zajinfédevSim o velikost a tempéstu populace
v Olomouckém kraji a také o Uraverzcklani a Zivotni styl obyvatelstva. Ve spojitosti
s demografickymi znami je nutné zminit vyrazné starnuti populaceodrpk zabyvajici
se kladenim podlahovych krytéh montazi dvél, musi s timto jevem @dat. Penzisté maji
obecr nizsi gijmy, nez lidé vykonavajici ekonomickaiinnost, kterych je stale mé&n
A ti pak museji ze svéinnosti odvadt dar¢, davky socialniho a zdravotniho pajis,
které jsou nutné k zajidti dichodi a lekdské pée €mto starSim lidem, jejichz get je
¢im dal vyssi. DalSim nezanedbatelnym faktorem,yktardiviiuje ¢innost sledovaného
podniku, je Urové vzdlani obyvatelstva. Pokud v&adnost populace poroste, zvysi
se Urove prijmu a zarove s tim i investini schopnost obyvatelstva. Lidé budou schopni
a ochotni investovat vice préstiki nagiklad do Uprav, modernizaci rekonstrukci svych
domi & byta. Cinnost podniku ovlitiuje také vzdlani zangstnané podniku Studio
Interier. Majitelka si je plé védoma toho, Ze je idezité, aby jejich zawstnanci,
piedevsim tedy podlalida montaznici, byli vy&eni v @gisluSnych oborech a zaravée
po nich poZzadovana &itd doba praxe v oboru. Zastnanci tedy disponuji vysokymi
odbornymi znalostmi a édomosti, na zaklad kterych pak mohou svym zakazik

odborré poradit.
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Se socialnimi faktory, které mohouigmbit na sledovanou firmu, souvisi také aktualni
situace na trhu s nemovitostmi. JelikoZz ceny netosti neustale rostou, lidé nejsou
ochotni sodasné ceny za nemovitosti platit, a proto éadrekonstruuji svou starou
nemovitost, pofipact koupi nemovitost za opravdu nizkou cenu, kterak vBade
vyZzadovat znéné rekonstrukce. Tato situaceibe @iznivé ovlivnit trzby firmy Studio
Interier, protoze tito lidé budou na rekonstrukastigbovat odborniky, kro#jiného,
také na pokladani podlah, lepeni kolieficmontaz novych dvé nebo Zaluzii. [23]

Technologické faktory

Technologie pouzivané ve fignStudio Interier kopiruji vyvoj technologii v danélasti.
Stara technologicka #iaeni byla nahrazena novymi, ktera zrychluji a agstuSuji praci,
a takeé zlepsuji kvalitu provedené prace. AvSakiédd podlahovych krytin, montaz dve
oken ¢i stinici techniky vyzaduje ipdevSim rani praci, kterou zadné technologie

nemohou nahradit.

8.2 SWOT analyza

SWOT analyza p#t knejpouzivagiSim metodam, které umidji vyhodnotit
marketingovou pozici podniku. Préstinictvim této analyzy budou identifikovany
a klasifikovany silné a slabé stranky podniku Stubifiterier, jeho flezitosti a hrozby.
Pii jejim sestaveni jsem vychazela z informaci zigkhnod majitelky firmy, se kterou
byly zarové konzultovany i vysledné vahyipazené jednotlivym polozkdm. Na zékiad
zhodnoceni dlezitosti jednotlivych polozek vahami, budou nawdeodniku doporteni

pro zdokonaleni problematickych oblasti stavajictteoketingového mixu.

Tab. 4.SWOT analyza podniku Studio Interier [vlastni zprami]

Silné stranky Slabé stranky
* dlouhodoba fisobnost » zAavislost na dodavatelich
na mistnim trhu * nedostaténa propagace podniku
» Sirok& nabidka kvalitniho zbozi a jeho sluzeb
» dlouhodobé aiatelské vztahy » chybgjici cenik zbozi
s dodavateli na podnikovych webovych
» zkuSenosti s velkymi projekty strankach
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» vysoka odbornost pracovriik e rozmistni prodejny

—t

» dostaténa technologicka vybavenos
» vhodné umisini prodejny

« oteviraci doba

PrileZitosti Hrozby
» rozSieni marketingovych aktivit » konkurence s nizkymi cenami
e zdokonaleni podnikovych webovych a mér kvalitnimi materialy
stranek e vstup noveé konkurence na trh
» vznik dalSi vzorkové prodejny e zvySovani podnikovych prodejen
e CasgjSi ast na veletrzich sowasnych konkureiit
a vystavach * neiekané zvyseni cen energii

a pohonnych hmot

Pro hodnoceni jednotlivych polozek SWOT analyzy obyli ,silnych strdnek*
a ,prilezitosti* pouzito hodnoceni s kladnou stupnici bddo 5, stim, Zze 5 znamena
stupnice zaporna, a to od -1 (nejnizSi nespokoferbs -5 (nejvysSi nespokojenost).
Ohodnoceni jednotlivych faktbrSWOT analyzy bylo doplmo o gifazeni vah &nto
faktoim. Tim je vyjadena dilezitost jednotlivych faktar v danéc¢asti SWOT analyzy.

Samozejme, ¢im vysSi vaha je danému faktortifpzena, tim &sSi je jeho dlezitost.

Tab. 5.Klasifikace jednotlivych polozek SWOT analyzy dquhhdilezitosti

[vlastni zpracovani]

SILNE STRANKY Hodnoceni | Vaha | Hodnoceni * Vaha
Dlouhodobé psobnost na mistnim trhu 5 0,15 0,75
Siroka nabidka kvalitniho zboZi 5 0,20 1,00
Dlouhodobé ai@telské vztahy s dodavateli 4 0,16 0,60
ZkuSenosti s velkymi projekty 3 0,10 0,30
Vysoka odbornost pracovnik 5 0,15 0,75
Dobr& Urové technologii 3 0,05 0,15
Vhodné umisini prodejny 4 0,10 0,40
Oteviraci doba 4 0,10 0,40
Souwet - 1,00 4,35
SLABE STRANKY

Zavislost na dodavatelich -3 0,10 -0,30
Nedostaténa propagace podniku a jeho sluzeb -5 0,60 -3,00
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Chybéj|,c| ce,nlk, zbozi na podnikovygh 4 0.10 0,40
webovych strankach

Rozmiséni vzorkové prodejny -3 0,20 -0,60
Souet - 1,00 -4,30
PRILEZITOSTI

RozSteni propagénich aktivit 5 0,50 2,50
Vznik dalSi vzorkové prodejny 4 0,3C 1,20
Castjsi (Gast na veletrzich a vystavach 3 0,2 0,60
Souet - 1,00 4,30
HROZBY

Konku[ence §p|zkym| cenami  a mén 5 0.50 2,50
kvalitnimi materialy

Vstup nové konkurence na trh -5 0,30 -1,50
ZvySovani podnikovych prodejen s@snych 4 0.10 -0,40
konkurenti

Nectekané zvySeni cen energii a pohonnych 4 0.10 0,40
hmot

Souet - 1,00 -4,80

Z provedené SWOT analyzy vyplynulo, Ze nefiii$lichotiva. Zde bych tedy navrhovala
uplatnit strategii ST (maxi-mini), kdy se posilgjiné stranky a tim eliminuji hrozby. Je
tedy nutné neustéle vyrazposilovat silné stranky podniku, z nichz tou nejvemjsi je
Sirok& nabidka vysoce kvalitniho zboZzi, dale dlaldié msobnost na mistnim trhu
a vysoka odbornost pracoviikMezi silné stranky podniku nesmime zapomenotadia
také velice vyhodné umisti vzorkové prodejny. Ta se nachazi v oblasti ¢danané jako
.v8e pro Vas domov“, jelikoz veSkeré prodejny zdeabizi pra¢ sortiment

pro domacnosti. Oproti konkurémim podnikim ma firma navic vyhodu v tom, Ze jeji
zakaznici mohou navstivit vzorkovou prodejnu vedvgedny od 9.00 hod. do 19.00 hod.
a o vikendu pak od 10.00 hod. do 18.00 hod., coziiaje podniku ziskat vice zakazhik
Prav tedy v oblasti silnych stranekie podnik dosédhnout nejvyssiho zlepSeni. &tsjv
potencial ke zlepSeni celkové bilance SWOT analgigdstavuje také jedna z polozek
slabych stranek, a tou je nedostate propagace podniku a jeho sluzeb. Jde o polozku,
kterd byla ozné&na jako nejvice neuspokojujici. DalSi slabou &wanpodniku je
chybgjici cenik zboZi na podnikovych webovych strdnkaatmevhodné rozmisti regat,
vzorkovniki a zbozZi na prodefn

Prilezitosti pro podnik rize byt pra¢ doplréni ceniki veSkerého sortimentu na webové
stranky nebo oteeni dalSi vzorkové prodejny, ktera by podniku mohégistit dalSi
zékazniky. Naopak nejtdi hrozbu pro podnik ipdstavuji konkurenti s niz§imi cenami

a mér kvalitnimi materialy nebo n@vptichozi konkurence na trh.
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Cilem provedené SWOT analyzy v podniku Studio Ietebylo zjistit gredevsSim jeho
.slabiny* a oblasti, kterym podnik némuje dostanou pozornost, avSak jsou
pro uspokojovani peeb zakaznik také dilezité. Z analyzy vyplynulo, Ze nejvice
zanedbavanou oblasti je propagace a roZniigirodejny. Pray vétSi vyuziti tiznych
nastroji propagace Iive givést dalSi zakazniky do vzorkové prodejny Studiterier.
Navrhy pro zlepSeni stavajiciho marketingového ntixdou zarsteny gredevSim na tyto

problematické oblasti marketingového mixu.
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9 NAVRHY NA ZLEPSENIi PROBLEMATICKYCH OBLASTI
STAVAJICIHO MARKETINGOVEHO MIXU PODNIKU

Na zéklad provedené SWOT analyzy, rozboru jednotlivych firmkarketingového mixu,
rozhovoru s pani majitelkou firmy a také na zaklathstniho pozorovani chodu podniku,
se pokusim navrhnout dopdami pro zlepSeni problematickych oblasti stavapicih
marketingového mixu. Prastnictvim analyzy SWOT byly zji&y nedostatky fedevsim

v oblasti propagace, kde ma podnik amarezervy a je zde tedy Siroky prostor pro mozné
navrhy. DalSi nedostate¢ feSenou oblasti je rozmési prodejny. Ostatni nastroje
marketingového mixu podniku jsou vyuZzivany vcelkwsre, jak vyplynulo z analyzy,

ale i presto budou menSi dop@ani navrhnuta i pro tyto oblasti marketingového umix

9.1 Produkt

Zbozi a sluzby firmy Studio Interier s€hem jeji Sestnactiletéipobnosti na trhu natolik
rozvinuly, Ze neni této oblasti uz snad co vytkn®ub firmu je nejdlezitejSi predevsim
kvalita, proto spolupracuje vyhratlrs dodavateli, ki@ jsou Sptkou ve svém oboru
a jejichz materialy jsou vysoce kvalitni. P&adiky vysoké kvalg ma dnes firmaadu
cenami, bych firmd doporutovala jejich kvalitu i nadale fdaziovat, neb6 se domnivam,
Ze urové kvality je dnes praadu zakaznik pii koupi rozhodujici. V oblasti produktu
bych firmg¢ navrhovala, aby zwilové dcistici prostedky, které nabizi zakaztiik
pii objednavce podlah, &h k prodeji gfimo na vzorkové prodejnV sowtasné dob firma
tyto cistici prostedky pro udrzbu podlah objednava aZipad zdjmu zakaznika. Jelikoz
zé&kaznici maji o tyto pragtdky zdjem pravidethi davno poté, co u nich byla podlaha
poloZena, bylo by vhodné, aby si firma udrZzovalgralejr jistou zasobuétchto isticich

prostedki a zakaznikm tak umoznila si je zakoupit ihned na prodejn

9.2 Cena

Cena pdt, stejre jako produkt, kdm oblastem, kterym se neda nic zavazného vytknout.
| piesto, Ze ceny jsou vySSi nez u konkurence, byaethjeniZzeni utit¢ nenavrhovala.
Z&kaznici se do firmy neustale vraci, nébe geswdcili, Ze firma nabizi opravdu kvalitni
sortiment a ceny této kvalitzcela odpovidaji. Mohlo by se totiz stat, Zze kdylvgna

své ceny najednou snizila, vyvolalo by to v zakeizhi podeeni nizsi kvality.

Kazdy nEsic firma na vzorkové prodgjmabizitadu aknich nabidek svych dodavatel

Tyto akce vSak firma Zdaziuje pongrné malo. Akci vytisknou pouze na papir,
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ktery pak nalepi na konkrétni vystavené zbozi nadejré. P celkovém pohledu
na prodejnu tyto papiry zanikaji a zakaznici je nadhou lehce fghlédnout. Proto bych
navrhovala, aby firma tyto cenové akce na prodewgejiovala ve ¥tSi a vyrazgyjsi
podolE. Jelikoz tento navrh spada zardvéo oblasti propagace, bude konkrétni navrh
zvaejiovani gchto cenovych akci rozebrartasti propagace.

Co se ty¢e nabidky cenovych akci, da Hei, Ze firma se spoléhd spiSe na akce svych
dodavatel, proto se tvorbou svych vlastnich akci natolikabsza. Stali zakaznici firmy
mohou sice ziskat az 30% slevu, ale to je jedirgeakterou firma nabizi. Navrhovala
bych tedy akce firmy roz8i a ty nejwrnéjSi zakazniky odrnit jeS€ vice. Firma
by mohla zavést naiklad akci, kdy by zakazniikn byla poskytnuta vyssi slevé, néco
zdarma, jakmile by hodnota vSech jejich objednguelsahla ufitou castku. Tak by firma
mohla své zakaznikytimét, aby @i svych dalSich péebach nevyhledavali konkurenci,

ale vraceli se pravz divodu navySovani svych objednavek k fér@tudio Interier.

9.3 Distribuce

Z provedené SWOT analyzy podniku Studio Interieplygulo, Ze hrozbou pro tento
podnik je nejen konkurence s niz§imi cenami adié@alitnimi materialy, ale i roz&vani
prodejen sotasnych konkurefmich podniki. Navrhovala bych tedy podniku, aby také
zalozila dalSi vzorkovou prodejnu v jinychéstskych ¢astech Olomouce nebo nejlépe
v dalSich mistech Olomouckého kraje, kde by firma mohla zislkddi zakazniky. Otazkou
vsak je, zda by majitelka firmy byla schopindit dalSi prodejnu, nebo tHzeni genechala
nékomu jinému. Mezi slabé stranky firmy Studio Inegrpati mimo jiné zfisob rozvrZzeni
regah se zbozim na prodejnJelikoz je sortiment firmy Siroky, je nutné do stmosti
rozestavit porerné dost vzork v podolé podlahovych desek, dkie koberd, Zaluzii

a tapet. D& séici, Ze v sotiasné dob jsou vzorky zbozi rozestéwy na prodejé vSude
tam, kde je to mozné. V rozvrZeni prodejny ale @oktm jisty systém. Firénbych navrhla
jednotlivé regaly a stojany se vzorky vSech dryodlah rozmistit na jedné polo¥in
prodejny. Jelikoz je sortiment podlah Siroky a &xes obrovské mnozstvi drihpodlah,
umistila bych nad kazdy typ podlah #&mou ceduli s nazvem druhu podlahy. Zakaznici
by se tak snadii mezi jednotlivymi regdly orientovali. D¥e bych nechala na stejném
mis€, na kterém jsou & tedy uprosed mistnosti. Je mozné je otvirat a prohlédnout
si je ze vSech stran. Na dev blizkosti dvéi bych gipevnila dewnou desku,
na které by byly pmontovany tizné typy klik. Do druhé poloviny mistnosti bych wtila
stoly a regaly pro vzorkovniky kobérc Dale stoly na vzorkovniky tapet Fiona
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a dva stojany se vzorky vhitich a venkovnich Zaluzii. Navrhla bych zanpvarenit
posezeni, které je dle mého nazoru zbyerozsahlé a zabira ho#lrprostoru. Bylo
by vhodné toto posezeni zmenSit a omezit jej pawegednu mensi setku a stolek.
Nekteré regaly se zbozim by tak firma mohlgermistit do tohoto volného prostoru

a uspsadani prodejny by takigobilo gehledrjSim dojmem.

9.4 Propagace (Komunikace)

| presto, Ze firma Studio Interier séfiem sveé iz Sestnactiletéigpbnosti na trhu ziskala
mnoho stalych zakaznik tak steji jako jiné podniky se musi neustale akéivsnazit
hledat a vyuzZivatizné moZznosti filakani zakaznik novych. Toto si v8ak firma nejspis
neuvdomuje a oblasti propagace se dostatenewnuje. Firma tak pchazi o moznost
ziskani dalSich zakazrikkterym se do paddomi zatim nedostala. Firma by protélan

Své propagéni aktivity rozsfit do vice oblasti.

Reklama

Firma v sodasné dob vyuziva pouze outdoorovou reklamu, ktera je alstidmmezena.
Myslim si, Ze jeden vyuZivany billboard je dostilm&oroto by firma nila vyuzit vice
billboardi, predevSim v centru #&sta, kde se zdrzuje nejvice lidi nebo u silnice
pied vjezdem do gsta Olomouc. Dalsim vhodnym vyuZzitim venkovni rekjajsou

I vyvésni Stity umisiné nejen na atSich projektech, kterych se firma takéastni,
ale také na domech u hlavnich silnic. Vilgthu rozhovoru se pani majitelka firmy
zminila, Ze pokladali podlahy u znamych, iktelastni firmu, zabyvajici se polepy aut.
Toho by firma mohla vyuzit a domluvit se tak nagmani svych sluzebnich dodavek
za vyraz® nizSi cenu, nez je cena obvykla. JelikoZz montazaiamito dodavkami Bhem
cest ke svym zakazkam proj&idraznymi oblastmi¢i mésty, mohlo by se tak o firén
dozwdét vice lidi. Na dodavku bych proto umistila nejegd firmy, ale také kontaktni
Gdaje, adresu vzorkoveé prodejny a také sluzbygKiana poskytuje.

Dale bych navrhovala umistit reklamu do olomouckéhisicniku ,Olomoucky kraj*,
ktery je rozesilan do vSech domacnosti v Olomouckéaji. Tato reklama by tak mohla
prilakat potencialni zakazniky z celého Olomouckéhajek Cena inzerce se liSi podle
rozmera inzerce, barevnosti, poZadavkia umisini, ¢i poskytnutych slev v ipack
opakovani. DalSi moznosti, jak firmu Studio Interieviditelnit, je vyuZiti sluzeb
televizniho studia ZZIP, s.r.0., ktery vysil4 olamky Mestsky informani kanal (MIK),
kde krong zpravodajského bloku vysila i bloky reklamni, azto velmi pijatelné ceny.
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Jelikoz m& MIK sledovanost kolem 50 000 lidi dénmohl by se p&et navatvnika
prodejny zvysit.

Webové stranky

V dnedni dob je jiz Zzné, Ze firma ma vytweny své vlastni webové stranky,
prostednictvim kterych propaguje své produkty. Vyjimkoeni ani firma Studio Interier,
kterd na navrhu svych stranek spolupracovala smaki agenturou. iP prozkoumani
webovych stranek konkurenfirmy jsem zjistila, Ze webové stranky firmy Stadnterier
pati mezi nejpehledrji zpracované.Clovek, ktery firmu ani jeho stranky nezna,
bez problému najde v3e, co fediuje. AvSak i srovnani s jinymi webovymi strdnkami
postradam u firmy Studio Interier Zegnéni vzorkovniki a cenik materiah na jejich
strankach. Je fakt, ze i kdyby si zékaznici zbwiinternetu vybrali, musi stejrprijit
na vzorkovou prodejnu vyplnit objednavku. Na druhsttanu ale mohou potencialni
zakaznici prosednictvim vzorkovnik s cenami jestpied nav&tvou prodejny zjistit, jaké
zbozi a pedevSim za jaké ceny firma nabizi. Mohou tak paombvkvalitu i cenu
nabizeného zbozi s konkuteimmi podniky. Zvéejnéni tchto vzorkovnik by také
pomohlo lidem, kt# si prostednictvim poptavkového formu umiséného na webovych
strankach objednéavaji tité zbozi. Jde &tSinou o materidl, ktery zakaznik jiz ld
je s nim spokojen a petbuje ¥tSi mnozstvi. Vzorkovniky by tak mohéirhto zdkaznim
konkrétni material fijpomenout.

Mym druhym navrhem, ktery se tyka obsahu webovycnsk firmy, je vytvdeni sekce
pro vioZeni dznych komentéi, pripominek, popipact stiznosti. Zakaznici by tak &
moznost ohodnotit montazniky provedenou praci ngiiaat izné gipominky ohledg
jednani firmy. Firma by tak dala najevo, Ze jim aakici nejsou lhostejni, Ze ji zajima,
co si o jejich sluzbach mysli a zda jsou spokofeniespokojeni. Na druhou stranu by lidé,
navStvujici webové stranky firmy, na zakkdkoment&i mohli zjistit, jak si firma
ve skuténosti vede nebo zda je prace montaimiévadna kvalitre.

Studio Interier na Facebooku

moznosti pro marketing a komunikaci. Dnes tutok& své propagaci vyuziva 60% firem.
| presto, Ze firma Studio Interier ma na Facebooku taWg profil, neda sefici,
Ze ho aktivé vyuziva. Aby tedy komunikace se zakazniky pextictvim Facebooku

byla efektivni, je nutné, aby firma doplnila vSeghinformace tykajici se firmy. Kro#n
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kontaktnich uddi, popisu firmy a nabizeného zboZi a sluzeb, zaeafimize uvést také
podrobrjSi informace tykajici se popisu realizace pracialifikace zangstnand,
pracovnich zkuSenosttj ceniku provadnych c¢innosti. Dale firma na Facebookutize
prezentovat ukazky svych praci nebo informovat mo#&éni zakazniky o akich
cenovych nabidkadch. Na profilu by se firma mohlarogé pochlubit svymi
nejvyznamgjSimi zakazkami, avSakutkzité je také zvejnit méré dulezité zakazky,
které &Zn¢ provadi v domacnostech @mni. Nejwtsi vyhodou je, Ze firma za vedeni
sveho profilu nemusi nic platit! Proto stoji za && vylepSeni profilu dahovat vice.
Jelikoz maji asistentky prodeje na prodejnpristup na internet, mohli
by kazdy den progdnictvim Facebooku se zakazniky komunikovat, ofjziv
jim v redlnéméase na jejich dotazyfipadré na profil gidavat probihajici ali nabidky
nebo tizné odkazy na odborriganky, tykajici se jejich oboru. Aby se profil figndostal
do powdomi lidi, nEla by ho firma propagovat také ve vSech svych rakleh. Jedi@
tak bude profil firmy sdiletim dal vice lidi.

Podpora prodeje

Jak jiz bylo zmigno, firma vyuZiva akci nejen svych dodavatedle nabizi také své
vlastni slevy. V dnesni deébna slevy slySi snad vSichni, proto jsou akce firmgjice
vhodné. AvSak nevhodny je igob jejich zvéejnovani na prodefh Na akce poutaji pouze
obycejné papiry se slovem ,akce* nalepené vzdy nétam materidlu. Tyto papiry
vSak mohou zakaznici snadndeplédnout, neltb se na prodegh nachazi obrovské
mnozstvi fiznych materidl. Navrhovala bych proto veSkeré akce vyhotovit wemé
velkych plakét, které by byly umishy na stojanech nejen na prodgjrale také
pied prodejnou. Lidé prochazejici kolem prodejny v diky takto zvéejnénym akcim

mohli do prodejny vstoupit, aniz by téide planovali.

E-mailing (Email marketing)

Dale bych firn¢ navrhovala vyuzZivat levny a v stasné dob velice vyuzivany nastroj
propagace, kterym je e-mailing. Jde o tyiingeho marketingu, kdy podnik se svymi
zdkazniky komunikuje pomoci cileného rozesilani adtm Firma Studio Interier
by tak mohla nejen z&kaziik, ale také zajenten rozesilat e-malily,
které by upozatovaly na zrovna probihajici cenové akce nebo byludbgly fizné rady,
tipy ¢i sowasné trendy v oblasti podlaisé/i a bydleni. Vyhodou e-mailingu je,
Ze by firma mohla &hem chvile rozeslatékolik stovek e-mail a predavat tak informace
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zakaznikm za kratSicas a pedevSim s nizkymi naklady. Cena jednoho rozestanéh
cileného e-mailu se pohybujerddech halié. E-mailing by byl tedy pro firmu opravdu
levhym zmgisobem komunikace se zakazniky. Jelikoz je moZnésitzohé e-maily
upravovat, navrhovala bych, aby firma v e-maileeé sakazniky oslovovalaimo jejich
jménem. Zakaznici tak oceni osobrfispup a budou se do firm§asgji vracet. Navic

v sowasné dob se na internetu nachddda nabidek si e-mailing na 14 dni vyzkouSet
zdarma. Bhem této =zkuSebni doby txe byt rozeslano az 15000 e-mail
Firma by tak zcela zdarma mohla zjistit, zda vyanivtoho néastroje propagace

by pro ni bylo vyhodné a jeji zadkaznici by se nidad této komunikace vraceatastji.

9.5 Lide

Spravna komunikace zastnand se zakazniky jeipposkytovani sluzeb velmiitezita.
Dulezitost komunikace si wdomuje i firma Studio Interier. Proto se jeji zaki@k mohou
informovat nejen na vzorkové prodgjrale své dotazy firsnmohou také kdykoliv zasilat
pies weboveé stranky. Timihe zadkaznik s firmou komunikovat neustéle. Alejjalbylo
zmirgno, zakaznici uz nemaji moznost vyjagires webové stranky firmy svéipominky,
stiznosti¢i spokojenost s odvedenou praci. Navrh vigvo sekce pro vkladanaznych
koment&l zakazniky na webovych strankach byl rozebran jipredchozi oblasti
propagace.

VSichni zangstnanci nejen ze oviiiji prodej zbozi a svych sluzebigobem komunikace
se z&kazniky, ale &itym zpiasobem by rdli firmu také reprezentovat. V tomto ohledu
bych firm¢ doporiila, aby nejen asistentky prodeje, ale také montaireli sjednocené
pracovni odvy. Co se tye oble&eni asistentek prodeje, dopodowvala bych nafdklad
c¢ernou nebo bilou kosiléi tricko s lim&kem a k tomu latkov&erné kalhoty. S tim,
Ze kosile, pofipact tricko by bylo doplgno logem firmy Studio Interier. Podle mého
nazoru by to vypadalo profesiongina na zakazniky by gsobili lepSim dojmem.
Pracovnim o&vem montaznik je v sodasné dob obyejné trtko a montérky, coz je asi
nejvhodrjSi varianta. Zde bych tedy stéjjako u sekret@k, dopordila nasiti firemniho

loga na montérky.
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ZAVER

Jelikoz je sotiasny trh charakterizovan vysokou dynanaisti a neustale seémicimi
podminkami, rostouci silou spebitele a bojem s konkurenci o jehidzgi, Zadny podnik
se neobejde bez marketingu. VSechny podniky by tae#ly vytvaiet hodnotu, o kterou je
na trhu zajem, a to s odpovidajici cenou, musidoyiopni ji dodat na spravné misto
a tuto hodnotu vhodnym #ipobem sdit lidem. VSechny tytocinnosti nizeme shrnout
do tzv. marketingového mixu, ktery byl pgawpiednmiétem této bakak&ké prace.
Je dilezité, aby se podniky t#ladné vénovaly této problematice, nebospravi
sestavenym marketingovym mixem dokaze podnik u rmidénich zakaznik vzbudit
poptavku po jeho produktu.

Bakal&ska prace ,Analyza marketingového mixu v podnikwlanza cil provést analyzu
stavajiciho marketingového mixu daného podnikunathmeout doportieni pro tvorbu mixu
nového. Prace byla aplikovana na podniku Studieriet, s.r.o., ktera se zabyva prodejem,
dodavkou a naslednkladenim podlahovych krytin, prodejem a montazengrovych
dveti a stinici techniky a dale prodejem tapet.

V prvni, teoretickécasti, byly na zakla# literarni reSerSe objasmy zakladni teoretické
pojmy, které souviseji s tématem baksk& prace. Tatdast se nejve zandtila obecr
na pojem marketing a jeho vyznam pro podnik a dalenarketingovou sitdai analyzu.
Teoretickacast nas dale blize seznamila s pojmem marketingow@hu, s jeho dznymi
podobami a nasledrjeho jednotlivymi slozkami. Jelikoz donnosti firmy Studio Interier
kromé prodeje zbozi, spada i nabidka sluzeb,&aja se prace kroénzakladnich slozek
marketingového mixu (produkt, cena, distribuce, ppgace), navic na slozku lidé,
resp. zardstnance, kté také vyrazg ovliviuji kvalitu poskytovanych sluzeb podniku.
Tato cast bakaléské prace byla strukturovana tak, aby bylo moZnéinapraktickécésti
navazat a zarowiez ni vychéazet.

Praktickacast bakaldské prace pak stné predstavila samotny podnik Studio Interier
s.r.o., jeho za®stnance, zakazniky i ekonomické vysledky. Véssmé dob firma Studio
Interier nabizi svym zakazrikn opravdu Siroky sortiment a oslovuje jéegevsim
vysokou kvalitou zboZi i odv&dé prace, coz spadle¢ s gijatelnou cenou dava podniku
dobré pedpoklady pro uplatmi se na trhu. fedmétem praktickécasti byla zejména
analyza stavajiciho marketingového mixu, kdy bylopgano vSech & slozek
marketingového mixu podniku- produkt, cen, distcéupropagace a lidé (zastnanci).
Dale nebylo opomenuto ani zpracovani sitiaanalyzy. Nejzasadjsi bylo vypracovani
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SWOT analyzy, jejimz prodnictvim byly zji&ny silné a slabé stranky podniku, jeho
prilezitosti a hrozby.

V zawru praktickéc¢asti prace byla na zaklagrovedené SWOT analyzy a na zaklad
vlastniho sledovani chodu podniku, navrhnut&itér dopordeni pro zdokonaleni
problematickych oblasti stavajiciho marketingovéhixu. Dalo by sefici, Ze nastroje
marketingového mixu jsou podnikem vyuzivany vhgdavSak wité nedostatky zjighy
byly. Nejvice problematickou se jevirgulevSim oblast propagace, které je v podniku
omezena pouze nakieré jeji nastroje. Firma v séasné dob vyuziva pouze billboardu
¢i reklamy v podob nekolika plakati. Navrhovala jsem vyuZzit také riédad reklamu

v regionalnim tisku¢i regiondlni televizi Olomouckého kraje nebo polgipéremnich
dodavek logem firmy. Jelikoz firm&asto nabiziadu aknich nabidek, bylo by vhodné
na ré upozomnovat zakazniky vyrazsim zpisobem, nafiklad v podok reklamnich
stojami pred prodejnou. Jako nedostaté propracované se jevi webové stranky podniku
¢i profil vytvoieny na socialni siti Facebook. Ve srovnéni s kaeir nema firma
na svych webovych strankach umifst vzorkovniky, ¥etné ceniki zbozi. Co se te
profilu na Facebooku, zde se potencialni zakaznfoimé nedoz¥di ténti nic. Aby tedy
propagace firmy prostdnictvim této socialni gitoyla efektivni, bylo by vhodné doplnit
nejen zakladni informace, ale i fotografie z prayegth zakazeki pravidelre zvaejnovat
aktualni akni nabidky. DalSim nastrojem propagace, ktery jf§em¢ navrhla, je e-mail
marketing, neboli hromadné rozesilani e-fhalaktualnimi aknimi nabidkami firmy

¢i jinymi informacemi, a to fedevSim z dvodu nizkych cen této sluzby a z prohloubeni
vztahi se zakazniky. DalSim nedostatkem podniku je alesengitého systému
pii uspdadani regdl a vzorkovnik na prodejs, kdy jejich vhodwjSi rozmisgni

by zakaznikm umoznilo snad¥Si a pohodIyjSi vyber zbozi na prodefn Navrhla jsem
piedevSim zmenSit posezeni pro zakazniky, které &esoé dob zabira
az zbyténé moc prostoru a n@wznikly prostor tak vyuZzit pro umisti nékterych regal.
Podnik by se tak #h v budoucnu zawiit na znény ve stdvajici propagaci a n&m
by podlehnout dojmu, Ze stavajici propagace jeadogti. Domnivam se, Ze realizace
téchto dopordeni miZze vést ke zvySeni prodeje podniku, ziskani novgékaznik

a lepSimu uspokojovani geb zakaznik stavajicich. Podnik by se tak mohl inspirovat
nékterymi navrhy a #im, Ze se tak skute¢ stane. Zpracovani této bakaliéé prace
pro mne bylo velkym finosem, nehbd jsem ziskala a rozda si své poznatky

o marketingu a nyni jsem jiztgs\&dcena, Ze role marketingu v podnicich je opravdu

dulezita.
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PRILOHA P |: OTAZKY Z ROZHOVORU S PANI MAJITELKOU
FIRMY STUDIO INTERIER, S.R.O.

Otazky z rozhovoru:
1. Jakeé jsou hlavni cile Vaseho podnikani?
Kolik zamgstnan@ mé v sodasné dob VasSe firma a jaka je ndp|ejich prace?
Kdo jsou VaSi zakaznici?
Jaké se vyviji Vase naklady, trzby a hospiskia vysledek?
Co povazujete za silné a naopak slabé stranky \dgsetnikani?

Jaké jsou vaSeripezitosti a co Vas iive ohrozit?

N o gk~ WD

Jakou dlezitost byste jednotlivych faktom priradila?

Produkt
8. Ktery z VaSich produkt jde nejvice na odbyt?
9. Co pro Vas znamena kvalita?
10. Vlastni Vase firma certifikat?
11.Vlastni certifikat gktery z VaSich dodavati?

Cena
12.Jakym zfisobem pistupujete k utovani cen zbozi a sluzeb?
13. Poskytuje slevy svym zakaziiik, ¢i jiné vyhody?

14. Zahrnujete naklady na dopravu do celkové ceny pdizi sluzby?

Distribuce
15.Jakym zjisobem se zboZi dostava k zakaamiR
16.Jak moc vyuzivate gy sklad?
17.Kaolik firemnich dodavek v saiasné dob vlastnite?

18.Uvazovala jste ¢kdy o oteveni dalSi vzorkoveé prodejny?

Propagace
19.Jak vysok&astky investuje do reklamy?
20.Jaké nastroje propagace vyuzivate?
21.Méate vytvden profil na sociélni siti Facebook?



Lidé
22.Jaké pozadavky musi sipliat zandstnanci Vasi firmy? Jaké v&dni a odborné
znalosti musi mit?
23.Dohlizite nad tim, aby se VaSi zésinanci k zakazntkm chovali slusa a vzdy

zékaznikm vyhowli?
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ZAKAZKOVY LIST

dveie

DODAVATEL: ODBERATEL:
Telefon:
Email:

ZAKAZKA TERMIN NABIDKA

PRIJATA: PROVEDENI: ODESLANA:

Material mnozZstvi cena

Eyp dveri:

Material dvefi:

Sklo:

Kovani:

mistnost &ifka sifka vyska osténi LP poznamka

dvefi otvoru
PODPIS DODAVATELE PODPIS ODBERATELE




PRILOHA P Il: ZAKAZKOVY LIST PRO PODLAHY

ZAKAZKOVY LIST  podiahy

DODAVATEL.: ODBERATEL:
Telefon:
o Ermail:
ZAKAZIKA TERMIN NABIDKA
PRIJATA: PROVEDENI: ODESLANA:
Material mnozstv( cena
Podlaha:

Lista obvodova:

|Lista prechodova:

|Dalsi material:

PODPIS DODAVATELE:

PODPIS ODBERATELE:




PRILOHA P Ill: AK CNi LETAK JEDNOHO Z DODAVATEL U FIRMY
STUDIO INTERIER, S.R.O.

= Mornosi splatek bez
navyseni

= Novy katalog 2013

30% slevapiati do 31 1. 2013

‘Tz% sleva 1/
- platid
i 10028, 2, 2013

20% sleva plati do 31. 3. 2013
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PODLAHY - DVERE - STINICI TECHNIKA




