SLEZSKA UNIVERZITA V OPAVE

Obchodné podnikatelska fakulta v Karviné

Marketingovy mix vybrané spole¢nosti

Diplomova prace

Karvina 2022 Bc. Robin Hma



SLEZSKA UNIVERZITA V OPAVE

Obchodné podnikatelska fakulta v Karviné

Studijni program: Ekonomika a management

Obor: Podnikova ekonomika a management

Bc. Robin Hriia

Marketingovy mix vybrané spolecnosti
Marketing mix of a selected company

Diplomova prace

Karvina 2022 Vedouci diplomové prace:
Ing. et Ing. Michal Halaska, Ph.D



Abstrakt

Cilem diplomové prace je zhodnotit soucasné nastaveni marketingového mixu
spoleCnosti a navrhnout mozna zlepSeni v dané oblasti. Pro zpracovani diplomové prace
jsou pouzita sekundarni data z vefejnych zdroji a data primarni ziskana marketingovym
pruzkumem mezi zakazniky organizace. V prvni kapitole prace byly shrnuty hlavni
teoretické poznatky tykajici se oblasti marketingu se zaméfenim na marketingovy mix a
jeho konkrétni nastroje. V druhé kapitole prace byla provedena charakteristika
stavebniho podniku Staseko plus s.r.o. a analyza vné&jSitho a wvnitfniho prostredi
spoleCnosti spolecné s analyzou soucasného nastaveni marketingového mixu. Treti
kapitola obsahuje vystupy z provedeného marketingového prizkumu orientovaného na
problematiku marketingového mixu spolenosti a moznosti jeho zlepSeni. V posledni
Casti prace byly popsany navrhy a doporuceni ve zkoumané oblasti s ambici na zlepSeni
soucasného nastaveni marketingového mixu spolec¢nosti. Pfedlozené navrhy jsou
podlozeny také financni kalkulaci a konkrétnimi postupy implementace navrhi do

praxe.

Abstract

The aim of the diploma thesis is to evaluate the current setup of the company's
marketing mix and suggest possible improvements in the area. Secondary data from
public sources and primary data obtained by marketing research among the
organization's customers are used for the elaboration of the diploma thesis. The first
chapter summarizes the main theoretical knowledge related to marketing with a focus
on the marketing mix and its specific tools. In the second chapter, the characteristics of
the construction company Staseko plus s.r.o. and an analysis of the external and internal
environment of the company together with an analysis of the current setting of the
marketing mix. The third chapter contains the results of a marketing survey focused on
the issue of the company's marketing mix and the possibilities for its improvement. The
last part of the work described proposals and recommendations in the research area with
ambitions to improve the current setting of the company's marketing mix. The submitted
proposals are also based on financial calculations and specific procedures for the

implementation of proposals into practice.
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Uvod

Tato prace se zabyva marketingovym mixem vybrané spoleCnosti. V dnesnim
trznim prostiedi se pro fadu organizaci stavd marketing prostiedkem pro ziskani
konkuren¢ni vyhody a trzniho uspéchu. Z tohoto divodu se kazda organizace musi
zabyvat moznostmi, jak vyuzivat marketing ve svij prospéch. Velmi Casto je to prave
optimalizace marketingového mixu, kterd je vhodnym nastrojem pro splnéni vySe
uvedené ambice. To je dano tim, ze pravé marketing a jeho efektivni provedeni muze
organizacim poskytovat urcitou konkuren¢ni vyhodu. Tuto konkuren¢ni vyhodu pak
mohou organizace vyuzivat k posileni svoji stability a udrzeni se na trhu. Je zajmem
kazdé organizace, aby uspokojovala prani a potieby zakaznikt, protoze pravé takova
strategie vede k jejich spokojenosti a loajalité, kterd se nakonec projevi v ziskovém
hospodareni. Dosazeni takové ambice je vSak velmi slozité a vyzaduje systematicky
pristup k marketingu a jeho provedeni.

Cilem prace je zhodnotit soucasné nastaveni marketingového mixu spolecnosti a
navrhnout mozna zlepSeni v dané oblasti. Za ucelem splnéni cile prace je jeji struktura
rozdélena do cCtyt zakladnich kapitol. V prvni kapitole prace jsou shrnuty hlavni
teoretické poznatky tykajici se marketingu se zaméfenim na marketingovy mix a jeho
konkrétni nastroje. V druhé kapitole prace je provedena charakteristika zkoumaného
subjektu a analyza vnéjSiho a wvnitintho prostfedi spoleCnosti spoleCné s analyzou
souCasného nastaveni marketingového mixu. Vybranym subjektem je stavebni
spolecnost Staseko plus. Na zakladé deskripce odbornych zdroji bude realizovana
analyza jednotlivych €asti marketingového mixu organizace, marketingového systému,
pfistupu k marketingu a vysledki marketingu. Treti kapitola obsahuje vystupy z
provedeného  marketingového  pruzkumu  orientovaného na  problematiku
marketingového mixu spolecnosti a moznosti jeho zlepSeni. V praci jsou vyuzita jak
sekundarni data dostupna =z vefejnych zdroji, tak 1 data primamni ziskana
marketingovym pruzkumem mezi zakazniky organizace. Syntéza té€chto dat by pak méla
vést k nalezeni prostoru pro zlepSeni vykonnosti organizace, at uz marketingové
vykonnosti ¢i celkové vykonnosti. Z tohoto divodu budou také vystupy z této prace
predlozené managementu spoleCnosti, aby zvazil jejich implementaci v praxi. V
posledni Casti prace jsou popsany navrhy a doporuceni ve zkoumané oblasti s ambici na

zlepSeni soucasného nastaveni nastroju marketingového mixu spole¢nosti. Piedlozené
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navrhy budou podlozeny také financni kalkulaci a konkrétnimi postupy implementace

navrhu do praxe.



1. Marketingovy mix a jeho nastroje

Marketingovy mix a jeho nastroje nelze predstavit bez charakteristiky
marketingu jako takového. Marketing lze pokladat za rozhodujici soucést tvorby a
realizace podnikové strategie, ktera ma smétovat k naplnéni cild podniku. Zaklada se na
vztazich se zakazniky, coz znamena uvédomélé, na trh orientované vedeni organizace,
kdy se zakaznik stava alfou i omegou podnikatelského procesu. Vyznamnou soucasti
marketingu je pravé marketingovy mix, ktery predstavuje operativni a praktickou
konkretizaci procesu marketingového fizeni (Jakubikova, 2014). Jinymi slovy jde
soubor prvkd, s jejichz pomoci sméfuje organizace ke splnéni strategickych cilt. Velky
vyznam ma zejména v dnesnim trznim prostiedi, coz je dano fadou ruznych faktorq,
jenz zde pusobi (Bijaksic, Markic, Bevanda, 2017).

Marketingovy mix je souborem kontrolovatelnych marketingovych proménnych,
které jsou pfipravené ktomu, aby produkéni program organizace byl, co nejblize
potiebam a pranim zakazniku, resp. cilového trhu (Jakubikova, 2014).

Dalsi z charakteristik marketingového mixu hovoti o tom, ze jde o cilevédomou
kombinaci jednotlivych marketingovych nastroju, ktera ma zajistit prodej produktu a
umoznit organizaci, aby splnila svoje marketingové cile na cilovém trhu, a to s vyuzitim
optimalni marketingové strategie a marketingové taktiky. Tato charakteristika zaroven
poukazuje na nutnost harmonizace a optimalizace marketingového mixu, aby mohl byt
naplnén. Pokud ma byt dosazeno uspéSného prodeje, tak se musi jednat o takovou
variantu souboru té€chto nastroju, ktera musi byt harmonicka, odpovidat finan¢ni situaci
(nejen organizace, ale i zakaznikid), a také musi byt lepSi nez marketingovy mix
konkurencnich organizaci (Martini¢ova, Kone¢ny, Vaviina, 2019).

Soucasna doba je plna ekonomickych a politickych zmeén, které vyznamné
dopadaji na spotiebitele a jejich rozhodovani. Kazdy spotfebitel ma pak jesté 1 vlastni
prani a potieby, nazory apod. To vede k situaci, kdy nadkupni chovani ovliviiuje cela
fada faktord. Kazda organizace pak musi pochopit, co ocekava cilova skupina, jaké
prani a potfeby chce naplnit, jakym zptusobem atd. Formulace marketingového mixu se
stava nastrojem, ktery pii plnéni této ambice muze pomoci (Gburova, Bacik, 2018).

Organizace, které cht&i dosahnout uspéchu v soucasném konkurenénim
prostfedi, musi generovat pfidanou hodnotu pro zakazniky. Tohoto dosdhnou zejména

v ptipadech, kdy dokazi identifikovat a uspokojovat prani a potreby cilovych skupin
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zakaznikli. Marketingovy mix je dulezitym nastrojem, ktery vyznamné napomaha pfi
snaze o splnéni této ambice. Definice marketingového mixu identifikuje zejména
nastroje, které jsou operativné nejdalezit€jsi pii realizaci marketingové strategie
podniku, tedy jde o produkt, cenu, distribuci a marketingovou komunikaci (Kusa,
2010).

V praxi se lze setkat i s dalSimi pojetimi nastroji marketingového mixu jako
napfiklad pfani a potieby zakaznika, naklady pro zakaznika, pohodlna dostupnost nebo
komunikace, ale toto rozdéleni stale patii mezi nejpopularn€jsi (Martini¢ova, Konecny,
Vavfina, 2019). Zarover plati, ze kazdy z nastroji marketingového mixu se jesté déli na
diléi prvky, o kterych je nutné rozhodovat vramci jeho nastaveni. V koneéném
disledku tak maji organizace stovky riznych variant, jak namixovat konecnou podobu
marketingového mixu. Celou situaci je§teé komplikuje skuteCnost, ze v kazdém odvétvi
¢i na kazdém trhu bude vyznam marketingovych nastrojii odlisny. Relativni vyznam
jednotlivych nastroju se liSi v zavislosti na odvétvi, ale také existuji rozdily mezi
jednotlivymi organizacemi apod. (Baker, 2014)

Nelze tedy opomenout, ze jednotlivé prvky marketingového mixu 1ze namichat
v ruzné intenzit€¢ a v ruzném poradi, ale vzdy slouzi stejnému cili, a to uspokojeni
potieb zakaznikli a generovani zisku pro organizaci (Vastikova, 2014, s. 21-22).

Rozhodnuti o podobé marketingového mixu ma smefovat k vytvoreni uceleného
systému metod, nastroji a relativnich preferenci takovym zpisobem, aby bylo jejich
vyuzitim dosazeno, co nejefektivnéjSich vysledkd v pozadovaném case. Efektivni
marketingovy mix integruje vSechny nastroje do podoby koordinovanych akci tak, aby
byl harmonizovan s marketingovymi cili organizace (Kusa, 2010).

V dnesni dobé je vSak marketingovy mix také predmétem kritiky, protoze jeho
slozeni neodpovida potfebam nékterych odvétvi, segmentt apod. Z tohoto divodu se Ize
setkat s riznymi modifikacemi marketingového mixu, které pivodni koncept rozsituji
naptiklad o dal$i nastroje, nebo zcela méni povahu téchto nastroji. Klasicky
marketingovy mix je vSak stale uinnym konceptem, a tedy nemelo by dochazet k jeho
opomenuti ze strany organizaci, 1 kdyz jsou urcité modifikace mozné a v nékterych
ptipadech i zadouci. Napftiklad empirické Setfeni autorti Lahtinen, Dietrich a Rundle-
Thiele mezi finskymi détmi (jako cilové skupiny kampané ohledné konzumace ovoce a
zeleniny) prokazala, ze je vyuziti vSech nastroji marketingového mixu u¢innéjsi, nez

vyuziti pouze marketingové komunikace (Lahtinen, Dietrich, Rundle-Thiele, 2020).



Uvedena kritika poukazuje na nutnost respektovani toho, ze kazda organizace
realizuje svoji ¢innost v urCitém prostredi, kdy toto prostifedi na podnik pusobi riznou
intenzitou. Pro organizace je tak zivotné dilezité zabyvat se témito faktory, resp. je
zkoumat, hodnotit jejich vliv apod. Organizace musi analyzovat svoje podnikatelské
prostfedi, aby identifikovala svoji pozici v trznim prostiedi, které ji obklopuje, aby
mohla Iépe pfedvidat zmény v prostredi, a také na zmény reagovat (Jakubikova, 2014).

Marketingovy mix musi byt sestaven, co nejlépe a nejflexibilnéji, aby odpovidal
zménam prostiedi, zajiStoval plnou spokojenost zakaznika a umoznil splnit nejen
marketingové, ale 1 strategické cile podniku. Jednotlivé prvky marketingového mixu
musi byt vzajemné integrovany (Jakubikova, 2014).

Rozhodnuti o marketingovém mixu patii mezi klicové, ale také musi navazovat
na dal$i marketingova rozhodnuti jako napftiklad o trzni segmentace a zvolené trzni
pozici, nebo o marketingové strategii, cilech marketingu apod. Kombinace nastrojii
marketingového mixu se musi témto rozhodnutim podridit, ¢i ztéchto rozhodnuti
vychazet (Srpova, 2020).

V ramci formulace marketingového mixu (stejné jako vSech marketingovych
aktivit) je nutné zvazovat i financni stranku marketingového mixu. Je ziejmé, ze
neustale roste tlak ze strany vrcholového managementu, investori a financ¢nich
analytiki, aby marketingova oddéleni velkych organizaci informovala o navratnosti
investic do marketingu. To zejména sohledem na vysSi prostfedkd, ktera je do
marketingu investovana. Naklady na marketing jsou specifické vtom, Ze nelze
jednoduse vyhodnotit jejich efektivnost jako naptiklad u investic do dlouhodobého
majetku apod. Z tohoto divodu byvaji Casto nedostatecné vysvétlené, coz odrazuje
vrcholovy management od jejich realizace. V fadé pfipadi maji navic investice do
marketingu dlouhodobé efekty (projevi se v dlouhodobém horizontu) ¢i kvalitativni
efekty (projevi se ve spokojenosti zakaznika atd.), pfipadné kombinované efekty, které
se slozité identifikuji (napfiklad reklama zvySuje povédomi o znacce, coz vede k ziskani
zakaznika nékolik mésict po skonceni reklamy atd.) I pres uvedené nedostatky je vSak
nutné zvazovat financni dopady investic do marketingového mixu (Suarez, Estevez,
2016).

Nastrojem pro kontrolu marketingového mixu je audit marketingového mixu ¢i
jeho jednotlivych nastroji. V ramci tohoto auditu organizace odpovida na otazky jako

(Majaro, 1996 in Jakubikova, 2014):



e Chapou pracovnici marketingu marketingovy mix a vyuzivaji jej?

e Kvantifikuje marketingovy utvar Groven nakladl, které jsou vynalozené na
jednotlivé komponenty marketingového mixu?

e Chape marketingovy utvar flexibilitu riznych komponenti marketingového
mixu?

e Kdy realizuje marketingovy utvar kontrolu svého marketingového mixu?

e Podnik4 organizace opatfeni potiebna k sestaveni optimalniho marketingového
mixu, kdyz planuje uvedeni novych produktti na trh?

e Snazi se organizace analyzovat marketingovy mix konkurence?

e Prizpusobuje podnik sviij marketingovy mix pozadavkim jednotlivych segmentt
trhu?

e Vede si organizace kroniku zmén marketingového mixu produktu?

e Chapou ostatni utvary koncepci marketingového mixu a maji moznost podilet se
na jeho tvorbé?

e Pokud se organizace radi svné&jSimi dodavateli marketingovych feSeni, tak

poskytuje jim podrobné informace o marketingovém mixu?

1.1. Produkt

Marketingové orientovana organizace pohlizi na produkt jako na prostredek,
ktery uspokoji potieby a prani zakaznikd, a prave prostiednictvim uspokojeni zakaznikt
organizace docili naplnéni svych cili (Jakubikova, 2014). V podstaté l1ze produktem
rozumét vSechno, co podnik nabizi zakaznikim pro uspokojeni jejich hmotnych i
nehmotnych potfeb (Vastikova, 2014, s. 21-22). Produkt sestavd zprodejni a
konkuren¢ni sily hmotné nabidky organizace, z parametri uzitnosti produktu,
z flexibility nabidky. Casto je pii formulaci marketingového mixu vymezovan jako
prvni, protoze ma velmi podstatné postaveni (Martini¢ova, Konec¢ny, Vaviina, 2019).

Tento vyznam produktu v marketingovém mixu potvrzuje i nasledujici poznatek:
strategie si Zadd koordinovand rozhodnuti o vyrobkovych mixech, vyrobkovych raddch,

znackach, balenich a etiketach (Kotler, Keller, 2013, s. 388).



Predpokladem tuspéchu organizace na trhu jsou kvalitni produkty. V ramci
konkuren¢niho boje je nutné vyvijet prvotiidni produkty, ale také vylepSovat stavajici
(Jakubikova, 2014).

Vrstvy produktu:

Vrstvy (Urovné) produktu jsou prvky, kterymi se musi organizace zabyvat pii
planovani trzni nabidky. Kazda z urovni dodava dal§i hodnotu pro zakaznika a jejich
souhrn tvofi hierarchii hodnoty pro zékaznika. Vizualizace vrstev se nachdzi na

nasledujicim obrazku (Kotler, Keller, 2013, s. 364).
Obrazek ¢. 1: Vrstvy produktu
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zdroj: Kotler, Keller, (2013, s. 364)

Podrobngjsi vymezeni téchto vrstev ma nasledujici podobu (Kotler, Keller,
2013, s. 364):

e Jadro vyrobku — jadrem vyrobku je kliCovy pfinos, tj. vyhoda, kterou si zdkaznik
kupuje.

e Zakladni vyrobek — dopliiuje jadro vyrobku o dalsi zakladni prvky, které jsou
s produktem spjaté, jako napiiklad postel u ubytovaci sluzby apod.

e Ocekavany vyrobek — jde o sadu vlastnosti a podminek, které zakaznici obvykle
o¢ekavaji, kdyz si podobny vyrobek kupuyji.

e Rozsifeny vyrobek — tato urover produktu ma prekonavat o¢ekavani zakaznika.

Prave zde probiha velmi podstatna troven konkuren¢niho boje.



e Potencialni vyrobek — zahrnuje veskera mozna rozsifeni a transformace, kterymi
muze produkt v budoucnosti projit. Jde o oblast, kde organizace hledaji nové
zpusoby uspokojovani zakaznikt a odlisuji svoje nabidky.

Znacka jako kli¢ovy prvek produktu

V soucasném podnikatelském prostfedi je Casto znaCka chéapana jako kliCovy
prvek pro dosazeni uspéchu organizace. Jde o jednu znejvice viditelnych ¢asti
organizace jako takové, a také produkti organizace. Znacky jsou jedno
z nejhodnotnéjsich nehmotnych aktiv kazdé organizace (Slaba, Martiskova, 2017).

ZnaCka vsak nemuze uspét bez existence efektivniho produktu: ,, v samotném
srdci skvélé znacky musi byt skvély vyrobek. Vyrobek je klicovym prvkem trzni nabidky.
Aby firmy dosdhly vedouciho postaveni na trhu, musi nabizet vyrobky a sluzby vysoké
kvality, které poskytuji zdkaznikiim neprekonatelnou hodnotu (Kotler, Keller, 2013, s.
363).

Toto zarovenl poukazuje na vztah mezi znackou a produktem. Znacka neni
produktem, ale prodava jej. Jde o vice nez pouhy néazev, protoze kazda osoba si pfi jejim
vysloveni néco vybavi, ma k ni urCity vztah a vnima jeji existenci. Z tohoto divodu by
mela znacka spliovat rizné pozadavky, a to naptiklad byt snadno vyslovitelna, snadno
zapamatovatelna, rozpoznatelna. Pravé takové znaCky jsou kratké, sugestivni.
Z hlediska marketingu je cilem znaCky vybudovani souboru hluboce zakotenénych
pozitivnich asociaci souvisejicich se znackou (Soukalova, 2015, s. 54).

Vyznam maji znacky i sohledem na zajisténi dlouhodobosti vztahd se
zakazniky: ,, budovdni dlouhodobych vztahii se zdkazniky prostiednictvim zdkaznické
loajality ke znacce hraje velmi dileZitou roli v soudobém marketingovém prostiedi.
Branding, hodnota znacky a jeji diferenciace predstavuji klicové parametry
konkurenceschopnosti kazdého podniku (Kucera, 2017).

Audit produktové politiky:

V ramci zhodnoceni efektivity produktu jako ¢asti marketingového mixu je
mozné realizovat produktovy audit (Majaro, 1996 in Jakubikova, 2014):

e Vyvinula organizace produkt v ramci reakce na zjisténé potieby?

e Ma organizace zformulovanou strategii produktu?

e Podporuje marketingovy utvar charakteristické rysy a uzitecnost produktu?



e Hleda a filtruje organizace napady na nové produkty prostiednictvim
systematického zptsobu?

e Disponuje organizace vyvazenym portfoliem produkti?

e Poskytuje management diferencovanou marketingovou podporu produktim dle
toho, v jaké fazi zivotniho cyklu se nachazi?

e Dochazi ke sledovani navratnosti investic do produktu?

e Je ptidana hodnota chapana jako soucast procesu zhodnocovani produktu?

e Dochazi k vyc¢lenéni prostiedkti na rozvoj a podporu znacky?

e Ma organizace zpracovanou strategii stahovani starych produkta z trhu?

1.2. Cena

Cena je prvkem marketingového mixu, ktery rozhoduje o vysi trzeb a zisku
organizace, ale také cena ovliviluje rozhodovani zakaznikii o nakupu produktu,
ovliviiuje celkovou konkurenceschopnost organizace a jeji trzni postaveni. Z téchto
divodu je dilezité optimalné nastavit cenu, resp. vybrat vhodnou metodu jejiho vypoctu
(Bijaksic, Markic, Bevanda, 2017).

Cena produktu ma byt pfiméfena vnimané hodnoté nabidky, protoze v opacném
pfipadé zakaznik zvoli jinou nabidku ¢i variantu. Z tohoto divodu by méla cenova
politika vykazovat urcitou miru flexibility (MartiniCova, Kone¢ny, Vaviina, 2019).

,,Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery generuje prijmy, vSechny
ostatni jsou jen zdrojem ndkladii. Ceny jsou pravdépodobné nejsndaze ménitelnym
prvkem marketingového mixu. Zmény viastnosti vyrobku, distribucnich kandli i
komunikace vyZaduji vice casu (Kotler, Keller, 2013, s. 421).“

Cenu Ize chapat jako penézni Castku sjednanou pii nakupu a prodeji vyrobku a
pii poskytovani sluzeb jako protithodnotu za poskytované plnéni. Rozhodnuti o cené
produktu je kliCové v kazdé organizace, protoze ovliviiuje budouci ziskovost a stabilitu.
Je nutné efektivné rozhodnout, jak budou zakaznici na rizné ceny urcitého produktu
reagovat, ale také je nutné zvazovat dalsi faktory (Jakubikovéa, 2014).

Pii rozhodovani o cené si organizace vSima zejména nakladu, relativni urovné
ceny, urovné koupéschopné poptavky, vyznamu ceny pii podpore prodeje (rdznych
slev), vyznamu ceny pfi snaze o soulad mezi realnou poptavkou a produkéni kapacitou

v misté a cCase (Vastikova, 2014, s. 21-22). Z marketingového pohledu je cena



vyznamnym marketingovym nastrojem, signalem pro kupujici, konkurencni nastroj,
zdroj pfijmu organizaci a manifestaci podnikové kultury (Jakubikovéa, 2014).

Cena a cenova politika organizace vyznamné ovliviiuji nakupni proces a nakupni
rozhodovani spotiebitelt. Prili§ nizké ceny mohou nékteré spotiebitele odradit, dalsi
zase prilakat apod., coz poukazuje na pomémné komplikované rozhodovani o stanoveni
vySe ceny v organizaci. Navic plni cena 1 vyznamnou psychologickou funkci, kdy
pusobi na spotiebitele i z tohoto pohledu (Gburova, Bacik, 2018).

Mezi nejcastéji vyuzivané metody pro stanoveni ceny patii metody orientované
na naklady, metody orientované na poptavku, metody orientované na konkurenci.
Metody orientované na naklady umoziuji organizacim monitorovat a fidit naklady,
protoze je odvozena od nakladi, kdy je dolni hranice ceny urcena naklady. U metod
orientovanych na poptavku se zohlediuje struktura poptavky, cenové predstavy
zakaznikl, dostupnost financnich prostredkii u zakaznik apod. U metod orientovanych
na konkurenci se zase zohlednuji ceny konkurentd ¢i primérné ceny v daném odvétvi
(Jakubikova, 2014).

Nékladové orientovand metoda tvorby ceny zanedbava ekonomické souvislosti
mezi nabidkou a poptavkou, a také ignoruje aktivity konkurence. Na druhou stranu, ale
zarucuje, ze dojde ke generovani zisku (Bijaksic, Markic, Bevanda, 2017).

Psychologicky vliv ceny na zakazniky nelze podceriovat. Pravé naopak,
organizace mohou v urcitych situacich zvysSovat cenu, at’ zdirazni kvalitu produktu ¢i
spoleCenské postaveni zakaznika, ktefi produkt pouzivaji. Zakaznici také mohou
emocionalné reagovat na urCitou cenovou hladinu a organizace muze takovou reakci
vyuzivat k definici svoji cenové politiky (Bijaksic, Markic, Bevanda, 2017).

Z marketingového pohledu ma byt zdkaznik pfi vytvafeni cenové strategie
v centru pozornosti, proto je nutné respektovat jeho postoj k produktu, ochotu poridit si
produkt, ¢i hodnotovou kategorii, do které zarazuje produkt (Bijaksic, Markic, Bevanda,
2017). K zakladnim kroktm pfi vytvafeni cenové politiky l1ze tedy pfifadit nasledujici
(Kotler, Keller, 2013, s. 427-440):

1) Stanoveni cila pricingu — cile cenové politiky se odvijeji od dalSich cila
organizace. Organizace mohou napfiklad sledovat zdjem na svém preziti, na
maximalizaci souc¢asného zisku, maximalizaci trzniho podilu apod. To pak musi

ovlivnit cenovou politiku.
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2)

3)

4)

5)

6)

Urceni poptavky — kazda cena vede k rizné Grovni poptavky a odlisné dopada na
splnéni marketingovych cili organizace. Pfedpokladanou uroven poptavky je
nutné identifikovat, protoze je stropem ceny, kterou si organizace muze uctovat.
Odhad nakladt — naklady pak predstavuji spodni hranici ceny, kterou si muze
organizace uctovat. Stanovena cena by méla pokryvat naklady na vyrobu,
distribuci, prodej produktt, v¢etné odpovidajici odmeény za usili a riziko.
Analyza naklad(, cen a nabidek konkurence — v Givahu je také nutné zohlednit
cenovou politiku konkurence, pripadné reakci konkurence.

Zvoleni pricingové metody — lze vyuzivat razné pristupy ke stanoveni ceny od
ptirazky k nakladim, pozadované navratnosti, dle vnimané hodnoty, dle
hodnoty, podle cen obvyklych ¢i prostrednictvim aukce.

Rozhodnuti o kone¢né cené — pii rozhodovani o konecné cené¢ pak musi
organizace jeSté brat v uvahu dalsi faktory jako ostatni marketingové aktivity,
ceny dalSich produkti organizace, rizna rizika, ¢i dopady ceny na dalsi strany.
Zarovein je nutné v souvislosti s cenovou politiku zminit 1 nutnost ptipadného
zvySovani ¢i snizovani cen, tedy: ,,firmy casto musi prikrocit ke zméndm svych
cen. Ke sniZeni ceny je miize vést nadmérna vyrobni kapacita, klesajici trzni
podil, touha oviddnout trh pomoci nizsich ndkladit nebo ekonomicka recese. Ke
zvySeni cen miize vést ndkladova inflace nebo nadmérnd poptdavka. Spolecnost
musi pri zvySovdni cen opatrné ridit vaimani zakaznikii (Kotler, Keller, 2013, s.
448).

Audit ceny:

Cenovou politiku jako soucast marketingového mixu mize organizace

vyhodnotit prostfednictvim auditu cenové politiky, ktery zodpovida otazky typu
(Majaro, 1996 in Jakubikova, 2014):

Ma organizace vypracovanou politiku cenové tvorby?

Akceptuje organizace zakaznika a jeho potteby, kdyz stanovuje cenu?

Existuje snaha integrovat cenovou politiku s marketingovym mixem?

Je cenova politika dostatec¢né flexibilni?

Chape organizace stupen cenové pruznosti, ktery se tyka jejich produkti?
Vénuje cenova politika organizace pozornost existenci jednotlivych segmentd

trhu?
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e Ma organizace stanovena kritéria pro flexibilni cenové prizptsobeni?
e Pouziva organizace systém pro poskytovani slev?
e Kdo nese odpovédnost za stanoveni ceny?

e Jak Casto organizace vyhodnocuje svoji cenovou prijatelnost?

1.3. Distribuce

Distribuce (v ramci marketingu ji l1ze chapat jako marketingovou logistiku) je
cinnosti organizace, ktera zlepSuje dostupnost a dosazitelnost produktu pro cilové
zakazniky (Martini€ova, Konecny, Vaviina, 2019).

V marketingovém pojeti je cilem distribuce spravnym zptasobem dorucit produkt
na misto, které je pro zakazniky nejvice vyhodné, v Case, ve kterém chtéji mit produkty
k dispozici, v mnozstvi, které potiebuji, a také v kvalité, kterou pozaduji. Je to prave
zakaznik, ktery za produkt plati, ktery je zdrojem podnikového cash-flow, a tedy 1
penézni hodnoty produkty. Z tohoto divodu musi kazda organizace klast diraz na
tvorbu kooperativniho vztahu se zakazniky (Jakubikova, 2014).

Dale je nutné klast diraz napiiklad na dodavatelskou pohotovost, dodavkovou
prednost, volbu odbytovych cest, organizaci a nasazeni vlastniho prodejniho personalu,
vnéjsi sluzby, logistické zajisténi a servis (MartiniCova, Kone¢ny, Vavtina, 2019).

V ramci rozhodovani o distribuci formuluji organizace tzv. distribu¢ni politiku,
ktera zpristupnuje produkty zakaznikiim, ale zaroven jde o nejméné flexibilni nastroj
marketingového mixu. V podstaté je distribucni politika komplexem opatfeni, ktera na
sebe navazuji a prolinaji se. Obsahuje veskeré operace nutné pro premisténi zbozi od
vyrobce na misto vybrané spotiebitelem ¢i uzivatelem nebo na misto, kde si je mohou
potencialni zakaznici jednoduSe koupit. Jde o fyzické premisténi produkti (v ramci
prepravy, skladovani, fizeni zasob), ale také zménu vlastnickych vztahl, nehmotné
procesy (jako informacni toky, platby, reklamu, podporu prodeje) (Jakubikova, 2014).

V ramci distribuce musi organizace rozhodovat i o podobé distribuCnich cest,
které se deli na pfimé a nepiimé distribucni cesty. Pfimé distribucni cesty nevyuzivaji
zadné distribucni meziClanky, a tedy organizace vstupuje do pfimého kontaktu se
zakaznikem, a to s vyuzitim jeho vlastnich prodejct, vlastnich prodejen, ¢i provozoven,
elektronického obchodu, telemarketingu apod. Timto organizace neztraci kontrolu nad

svymi produkty, ale nemusi se jednat o nejefektivnéjsi ¢i nejekonomictéjsi variantu, a
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proto je vyuzivana distribuce formou nepfimych distribucnich cest (tj. s vyuzitim

meziclanka jako maloobchodu, velkoobchodu, dealert, franSizanti apod.) (Karlicek,

2018).

S distribuci pak Gzce souvisi logistika, o které musi organizace rozhodovat. Mezi

hlavni logisticka rozhodnuti patii (Kotler, Keller, 2013, s. 508-510):

Jak bude organizace pfijimat a zpracovavat objednavky? VétSina organizaci se
v dnes$ni dobé snazi zkratit délku cyklu mezi objednavkou a platbou, tj. Cas
uplynuly mezi pfijetim objednavky, jejim uspokojenim a pfijetim platby.

Kde budou drzené zasoby (skladovani)? Muze dojit k vyuZziti zasobovacich
skladti pro drzeni zbozi po delsi dobu, dale distribucnich sklada pro pfijeti zbozi
z nejruzngjSich tovaren organizace a od dodavateld. Dalsi moznosti jsou
automatizované sklady wvyuzivajici pokroCilé manipula¢ni systémy fizené
centralnim pocitacem.

Jaké mnozstvi zasob by mélo byt drzeno (Groven zasob)? Zasoby zpravidla
znamenaji naklady, a to na jejich drzeni apod. Z tohoto divodu je nutné urcit
optimalni roven zasob.

Jak bude zbozi prepravovano (doprava)? Volba dopravy ma vliv na celou fadu
prvkd, kdy se jedna napiiklad o cenu produktu, v€asnost dodavek a stav, ve

kterém je zbozi dorucovano.

Audit distribuce:

V ramci vyhodnoceni efektivity distribuce jako nastroje marketingového mixu

mohou organizace realizovat audit distribuce, ktery odpovidd na nasledujici otazky

(Jakubikova, 2014):

Ma organizace zpracovanou efektivni politiku distribuce a logistiky, kterou lze
integrovat s marketingovou strategii a ekonomickym vyuzitim naklada
vynalozenych na zvolenou distribu¢ni cestu.

Jakym zpasobem je fizen distribu¢ni systém organizace? Pfispiva toto fizeni
k efektivité?

Jak dochazi k vybéru distribucnich cest?

Jaka kritéria se vyuzivaji pro vybér zprostiedkovateli?

Ma organizace vypracované vzory a normy ucinnosti pro zprostiedkovatele?
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e Snazi se organizace komparovat zpusob piepravy a unifikace s kliCovymi
konkuren¢nimi podniky?

e Je podnikovy systém zasobovani a prepravy slucitelny s pfejimacim systémem
zakaznika?

e Jak organizace posuzuje uroven svych zasob a jak je fidi?

e Jakym zplsobem organizace feSi stiznosti na zasobovani, nedostatek zbozi Ci
poskozeni pfi transportu?

e Pouziva organizace n¢jaky zpusob pro méfeni ¢i obdobnou metodu pro

hodnoceni kvality jednotlivych slozek sluzeb poskytovanych zakaznikiim?

1.4. Marketingova komunikace

V dne$ni dobé vyzaduje efektivni marketing mnohem vice nez pouze dobry
produkt, stanoveni atraktivni ceny a jeho zpfistupnéni cilové skupiné zakaznikl. Je
nutné jest¢ efektivné a optimalné komunikovat, a to se souCasnymi i potencialnimi
zajmovymi skupinami (jsou rdznorodé zainteresované na fungovani organizace). Ke
splnéni této ambice pomaha marketingova komunikace, kterd je prostfedkem pro
informovani, presvédCovani a upominani zakaznik(i o produktech, které organizace
prodavaji. V piipadech, kdy je marketingova komunikace realizovana spravné, tak muze
mit vyznamnou navratnost (Kotler, Keller, 2013, s. 515-516).

Marketingova komunikace oznacuje komunikacni zdroje, kterymi ziskava
potencialni ¢i stavajici zakaznik informace o nabidce organizace. Jejich vyuziti ma vést
k vytvoreni pozitivniho pfistupu zakaznikti (Mahajan, Golahit, 2020).

LAktivity marketingové komunikace prispivaji k hodnoté znacky a mnoha
zpiisoby ovliviwji trzby: vytvdrenim povédomi o znacce, upeviiovanim image znacky
v myslich spotrebitelii, vyvolavdnim pozitivnich hodnoceni znacky a pocitii s ni
spojenych a posilovdnim vérnosti zdkaznikii (Kotler, Keller, 2013, s. 518). “

Proces pripravy efektivni marketingové komunikace by mél zacinat identifikaci
cilové skupiny, dale pokracovat definici cild a navrhem komunikace. Nasledné by mélo
dojit k volbé komunikacnich kanalli, stanoveni rozpoctu a rozhodnuti o medialnim
mixu. Vzavéru procesu musi dojit kméfeni vysledki a kfizeni integrované
marketingové komunikace (Kotler, Keller, 2013, s. 522).

Marketingova komunikace nebude nikdy fungovat jen sama o sobé, ale vzdy

musi byt v souladu s dal§imi nastroji marketingového mixu, ¢i musi byt ostatni nastroje
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marketingového mixu funkcéni. Chybny produkt, Spatna cena, nedostateCna uroven
distribuce nemize byt nahrazena sebelepsi marketingovou komunikaci (Karlicek, 2016).

Nejpodstatnéjsim predpokladem efektivity marketingové komunikace je spravné
nastaveni komunikaénich cilt, protoze cile definuji, co a kdy ma byt marketingovou
komunikaci dosazeno, integruji predstavy a usili vSech, ktefi se na pfipravované
kampani podileji. Zaroven jsou cile kritériem pro vyhodnoceni kampané (Karlicek,
2016).

Mezi typické cile marketingové komunikace patii zajisténi vysSich objemu
prodeje, zvySeni povédomi o existenci znacky, ovlivnéni postoji ke znacce, zvySovani
loajality ke znacce, stimulace chovani sméfujiciho k prodeji, vybudovani trhu (Karlicek,
2016).

Komunikaéni strategie definuje zptisoby, kterym ma byt dosazeno
komunikacnich cila. Zaroven musi byt v souladu s marketingovou strategii a situaci na
trhu, ale také musi byt dostatetné uderna, at muZze jejim prostiednictvim dochazet
k naplnéni komunikacnich cild. Komunika¢ni strategie obsahuje zejména vybér
vhodného marketingového sdéleni, jeho kreativni ztvarnéni a volbu komunika¢niho a
medialniho mixu (Karlicek, 2016).

Komunika¢ni mix:

Klicovym pojmem je vramci marketingové komunikace komunikacni mix:
., marketingovy manazer vyuziva komunikacni mix tak, aby pomoci optimalni kombinace
riiznych ndstroju dosdhl marketingovych, a tim i firemnich cili. Soucastmi tohoto
komunikacniho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace, pricemz osobni formu
prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, primy
marketing, PR a sponzoring (Prikrylova, 2019, s. 45).

Osobni prode;j:

Osobni prodej spociva v prezentaci vyrobku ¢i sluzby vramci osobni
komunikace mezi prodavajicim a kupujicim. Jde o pfimou formu, oboustrannou
komunikaci, ktera se soustfedi nejen na prodej produktu, ale také tvorbu dlouhodobych
pozitivnich vztahll a posilovani image organizace a produktu. Kli¢ovou vyhodu
osobniho prodeje predstavuje moznost okamzité zpétné vazby (Pfikrylova, 2019, s. 45).

K dal§im vyhodam osobniho prodeje patii napiiklad okamzitd zpétna vazba,
individualizovana komunikace, a také v konecném dusledku i vyS$Si v€rnost ze strany

zakaznik(. Osobni prodejce, ktery je v intenzivnim a pfimém kontaktu se zakaznikem,
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pak muze lepSim zplsobem pochopit jejich prani a potieby, jejich individualni
ofekavani a motivaci, diky Cemuz je nasledné schopen pfipravit pro zakaznika
individualizovanou nabidku upravenou presné podle jeho potreb (Karlicek, 2016).

Reklama:

Reklamu lze definovat jako placenou, neosobni formu komunikace s vyuzitim
riznych médii, ktera je zadavana Ci realizovana podnikatelskymi subjekty, neziskovymi
organizacemi ¢i osobami, které 1ze identifikovat v reklamnim sdéleni. Cilem reklamy je
oslovit Cleny zvlastni skupiny pfijemct sdéleni, tj. cilovou skupinu. Reklama je
obecnym stimulem ke koupi urcitého produktu ¢i podpory urcité filozofie organizace
(Ptikrylova, 2019, s. 46).

Hlavni funkci reklamy je navazani vztahu s potencialnim ¢i stavajicim
zakaznikem. Pii vyuziti reklamy v masovych médiich je zpravidla cilem zvysit
povédomi o znacce a ovlivnit postoje ke znacce. Z tohoto pohledu je také komunikace
v médiich jen velmi obtizné zastupitelna. (Karlicek, 2016).

Podpora prodeje:

Podpora prodeje ma charakter kratkodobych stimull, které se zaméfuji na
zvySovani prodeje urcitého produktu prostiednictvim kratkodobych vyhod pro
zakazniky. Jedna se o kratkodobé podnéty za ucelem zduraznéni, doplnéni ¢i jiného
podporeni cili marketingové komunikace (Prikrylova, 2019, s. 46).

K nejcastéj$im nastrojim podpory prodeje patii razné pobidky zalozené na
snizeni ceny jako piimé slevy, slevové kupony, rabaty, vyhodna baleni. Déle se zde tadi
techniky, pfi kterych je cilova skupina aktivovana k vyzkouSeni produktu, ptipadné
techniky, které cilovou skupinu obdarovavaji néjakou formou vécné odmény, tj.
naptiklad prémie, darky, soutéze. K nastrojim podpory prodeje patii i vérnostni
programy (Karlicek, 2016).

Vyuziti nastroji podpory prodeje ma generovat tfi hlavni piinosy, a to
nasleduyjici (Kotler, Keller, 2013, s. 531):

e Prildkani pozornosti, protoze vzbuzuji zajem a mohou zakaznika piivést

k nabidce produktu.

e Podnéty, protoze jejich obsahem je urcita vyhoda, pobidka, darek, ktery je pro
spotiebitele lakadlem.
e Vyzva, protoze jejich soucasti je zfejmé vyzva k dokonceni transakce ted” hned.

Piimy marketing:
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Pfimy marketing charakterizuje veSkeré trzni aktivity, které jsou uréené pro
pfimé, adresné i neadresné kontaktovani cilové skupiny. Kli¢ovou vyhodou pfimého
marketingu je moznost efektivnéjsiho zacileni na pozadovany segment trhu (Prikrylova,
2019, s. 46).

Mezi nastroje ptimého marketingu se fadi marketingova sdéleni zasilana poStou
¢i kuryrni sluzbou (direct mail, katalog, neadresnd roznaska), sdéleni predavana
prostfednictvim telefonu (telemarketing, mobilni marketing), sdéleni vyuzivajici
internet (elektronicka posta, newslettery). K nastrojim pfimého marketingu lze také
pfitadit sdéleni pfedavana prostfednictvim socialnich médii (Karli¢ek, 2016).

PR a sponzoring:

Public relations (PR) ma charakter komunikace a tvorby vztahi smétujicich
dovnitf organizace 1 navenek. V internim prostiedi organizace sméfuje napiiklad
k zakaznikim, dodavatelim, vlastnikim, zaméstnancim. V externim prostiedi je
realizovana vic¢i médiim, vladnim a spravnim organim, skolam, mistni komunit¢ ¢i celé
spolecnosti, ve které organizace realizuje ¢innost (Pfikrylova, 2019, s. 46).

S vyuzitim public relations organizace ¢i jina instituce dlouhodobé a cilené
prezentuje svoje zameéry, poskytuje informace o svych cilech a vysledcich, snazi se
podporovat dobrou image organizace. Public relations mohou byt prostfedkem pro
efektivni informovani o novych produktech, umoziuji zlepSovat reputaci znacky a
poskytovat ochranu v ptipadech jejiho ohrozeni (Karlicek, 2016).

,,Marketéri public relations casto nedoceriuji, presto vSak miiZe byt jejich dobre
promysleny program koordinovany s ostatnimi prvky marketingového mixu extrémné
ucinny, zejména pokud se spolecnost potirebuje zamérit na objevujici se mylné predstavy
spotrebitehi (Kotler, Keller, 2013, s. 531). “

Pfi vyuziti sponzoringu organizace ziskava prostor pro spojeni své znacky
s jinym produktem, tj. napiiklad dlouhodoby projekt, jednorazova akce, instituce,
sportovni tymy, jednotlivec apod. Za tuto moznost poskytuje sponzor druhé strané
financ¢ni ¢ nefinancni podporu (Karlicek, 2016).

Audit marketingové komunikace:

Marketingova komunikace jako soucast marketingového mixu muize byt také
pfedmétem auditu, a to v podobé zodpovézeni otazek, které maji nasledujici podobu
(Majaro, 1996 in Jakubikova, 2014):

e Ma organizace jasn€ definovan plan marketingové komunikace?
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e Jak Casto dochazi k revizi cilt a strategii marketingové komunikace?

e Jakym zplUsobem organizace definuje rozpocet na marketingovou komunikaci?

e Realizuje organizace méfeni navratnosti vydaji na marketingovou komunikaci?

e Hodnoti organizace ucinnost nastroji marketingového mixu?

e Do jaké miry organizace spolupracuje sexternimi partnery pii priprave
marketingové komunikace (naptiklad reklamni kampané apod.)?

e Najaké organiza¢ni urovni dochazi k rozhodovani o marketingové komunikaci?

e Dochazi k experimentim ohledné novych zptsobu osloveni zakaznik?

e Jak na marketingovou komunikaci pohlizi management organizace?

e Jak organizace peCuje o svoji image jako o jeden z nastroju marketingu?

1.5. RozSifeni marketingového mixu 7P

Vyuziti marketingového mixu v organizacich poskytujicich sluzby prokazalo, ze
je nutné obohatit klasicky marketingovy mix 4P o dalsi tfi nastroje. To z divodu
vlastnosti sluzeb, které jsou specifické, a kterym se musi marketing pfizpusobit.
V marketingovém mixu sluzeb se tedy pracuje s nastroji v podobé produktu, ceny,
distribuce a marketingové komunikace, ale také se vyuziva prvk( materialniho
prostiedi, lidi, procest. Materialni prostiedi zprostiedkovava zhmotnéni sluzby. Lidé
zlepSuji vzajemnou interakci mezi poskytovatelem sluzby a zékaznikem. Procesy
usnadriuji a fidi poskytovani sluzeb zakaznikim (Vastikova, 2014, s. 22).

V ramci poskytovani sluzeb dochazi ve vétsi ¢i mensi mife ke kontaktim
zakaznika s poskytovatelem sluzeb, resp. zaméstnanci poskytovatele sluzeb. Z tohoto
divodu se lidé stavaji vyraznym prvkem marketingového mixu sluzeb, kdy maji pfimy
vliv na kvalitu sluzeb. Zaroven je 1 zakaznik soucasti procesu poskytovani sluzby,
ovliviyje jeji kvalitu. Organizace musi u tohoto prvku marketingového mixu klast diraz
na vybér, vzdélavani a motivovani pracovniku, a také na stanoveni urcitych pravidel pro
chovani zakaznikd, aby mohlo dochazet ke tvorbé ptiznivych vztahti mezi zakazniky a
zameéstnanci (Vastikova, 2014, s. 22-23).

Zaméstnanci organizace zpravidla byvaji vcentru zajmu zakaznikd pfi
komunikaci, pfi pfijimani a vyfizovani dotazli zakazniki, objednavek, stiznosti apod. Se
zakazniky komunikuji a ovliviiuji jejich nazory na organizaci. Z tohoto divodu musi

mit dostate¢né komunikaCni znalosti a kompetence. Zaroven je kvalita zaméstnanct

18



prostfedkem, jak se odlisit od konkurence a prostfedkem pro vybudovani dlouhodobych
vztahu se zakazniky (Allen, 2022).

V ramci prvku lidé se tedy jedna o vSechny osoby, které se pfimo ¢i nepifimo
podileji na obchodovani organizace. Jde o kazdého, kdo se podili na prodeji ¢i nakupu
sluzby, jejim navrhu, marketingu, fizeni tymu apod. Kli¢ova je potom spokojenost
zakaznikl, coz prave lidé vyznamné ovliviuji (Langford, 2021).

Kvili nehmotné povaze sluzeb nedokaze zakaznik posoudit sluzbu diive, nez ji
spotiebuje. Timto vznika urcité riziko pti nakupu sluzeb. Prvek materidlniho prostredi
tedy dokazuje urcité vlastnosti sluzeb a mize mit celou fadu podob — od vlastni budovy
¢i kancelari, obleCeni zaméstnanct, podnikové materialy, brozury atd. (Vastikova, 2014,
5. 22-23).

Materialni prostredi:

Me¢lo by se brat v vahu vSe, co zakaznik na své cesté k produktiim zazije, uvidi,
vyuzije apod. Od samého pocatku (kdy se o znacce teprve dozvida), az po uzavieni
prodeje a poprodejni servis. Materialni prostfedi je tzce spjato se znackou organizace,
protoze organizace musi klast diraz na fungujici webové stranky, socialni média, logo,
vyzdobu prodejny, obaly produkti apod., tedy vSechny prvky, které nabizeji fyzické
dikazy o existenci organizace a sluzbach organizace (Langford, 2021).

Materialni prostfedi je uziteCné zejména v piipadech, kdy zakaznik u organizace
dosud nenakupoval a potiebuje se ujistit, ze obdrzi sluzbu v urcité kvalité (Allen, 2022).

Z divodu interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby v prib&hu
procesu poskytovani sluzby je pak nutné pridat do marketingového mixu 1 prvek
v podobé€ procest. Je nutné provadét analyzy poskytovani sluzby, vytvaret schémata
procest, kontrolovat jejich fungovani, ale zejména je zjednoduSovat pii zachovani
kvality (Vastikova, 2014, s. 22-23).

Proces v podstaté popisuje fadu Cinnosti ¢i zakladnich prvk, které se podileji na
dodani sluzby zakaznikim. Cim plynulej§i a personalizovangjsi procesy jsou, tim
spokojenéjsi jsou zakaznici. Pravidelné vyhodnoceni procesu, jejich uprava a flexibilni
reakce na aktualni vyvoj pomahd ke strukturovani obchodniho usili tak, aby mohla
organizace fungovat s optimalni efektivitou (Langford, 2021).

Pochopeni procesu poskytuje k identifikaci oblasti, které se daji zlepsit. Dulezité
je vyuzivat tzv. pohledu zakaznika, protoze procesy musi primarné sledovat zajisténi

jeho spokojenosti. Napiiklad se v ramci procest hodnoti: jak dlouho musi zakaznik
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cekat, kdyz poklada urcity dotaz? Jak dlouho musi zakaznik cekat na osobni setkani
s obchodnim zastupcem? Jak Ize vyuzivat moderni technologie k zefektivnéni procest

apod. (Allen, 2022).
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2. Marketingovy mix organizace

Nasledujici kapitola se vénuje marketingovému mixu organizace Staseko Plus,
veetné analyzy vnéj§iho prostredi, které tuto spoleCnost také ovliviiuje. Organizace
Staseko Plus s. r. 0. vznikla 1. bfezna 2000 a od této doby puisobi v odveétvi stavebnictvi,
kde provadi stavby, jejich zmény a odstrariovani. K dal§im Cinnostem organizace se
fadi:

e Montaz, opravy, revize a zkousky tlakovych zafizeni a nadob na plyny.

e Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 zivnostenského zakona.
e Vodoinstalatérstvi, topenarstvi.

e Montéz, opravy, revize a zkousky plynovych zafizeni a plnéni nadob plyny.

e Montaz, opravy, revize a zkousky elektrickych zafizeni.

Sidlo organizace se nachazi v Ceském T&ing, ale stavebni zakazky realizuje
organizace v celé Ceské republice. Statutarni organ organizace tvoii dva jednatelé.
Jedna se o Petra Horaka, ktery disponuje obchodnim podilem ve vysi 51 % a Romana
Moldrzyka, ktery disponuje obchodnim podilem ve vysi 40 %. Zbylych 9 %
obchodniho podilu ma ve spole¢nosti Simona Horakova. !

Organizace vyuziva liniovou organizacni strukturu. V jejim cCele stoji generalni
treditel organizace. Tomuto jsou podiizené utvary obchodu a marketingu, finan¢ni Utvar

a utvar vedeni staveb.

Obrazek €. 2: Liniova struktura organizace

Generalni
reditel

Utvar obchodu .. Utvar vedeni
. Financni utvar
a marketingu staveb

zdroj: vlastni zpracovani

! Webovy portdl  Justice [online]. Dostupné z  https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-

firma.vysledky ?subjektld=306009&typ=PLATNY
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Celkovy pocet zaméstnanci dosahuje 20 osob vcCetné délniki na HPP, ale
k tomuto je nutné jesté pripocitat brigadniky, ktefi se podili na riznych stavbach.
Z hlediska poctu zaméstnanct je nejvetsi utvar vedeni staveb, ktery zajistuje realizaci
stavebnich zakazek. Utvar obchodu a marketingu odpovida za vyhledavani zakaznika.
Financni utvar zajistuje financni fizeni organizace. Externé (formou outsourcingu)
organizace vyuziva danové a mzdové poradenstvi, legislativni poradenstvi.

Vize, hodnoty, poslani organizace:

Poslanim organizace je byt spolehlivym partnerem pro stavby zakaznik
(organizace pouziva motto: Staseko plus — spolehlivy partner pro Vase stavby).

Vizi organizace je pomahat zakaznikim ke kvalitnésimu bydleni
prostfednictvim poctivého a seriézniho jednani a neustalém zlepSovani poskytovanych
sluzeb.

Hodnoty organizace jsou vyjadiené nasledujici formou:
e Nase plus je kvalita.
e NasSe plus je serioznost.

e Nase plus je spolehlivost.

2.1. Analyza vnéjsiho prostiedi organizace

Organizace pusobi v odvétvi stavebnictvi. Nasledujici analyza vnéjsiho prostiedi
se vénuje nejpodstatnéj$im vlivim, které se vyskytuji v mikro a makroprostiedi
organizace. Informace jsou Cerpané z vetejnych zdroju.

Dle informaci Ceského statistického ufadu odvétvi stavebnictvi vykazovalo
v roce 2021 rastovy trend, tj. o 1,4 % v meziro¢ni komparaci. Doslo tak ke zméné
vyvoje oproti propadu v roce 2020, ktery byl zptisoben dopady pandemie koronaviru na
odvétvi. Analytici oCekavaji, ze v dalSich letech dojde k dal§imu rastu v odvétvi. Tento
rast by meéla podpofit ustupujici pandemicka omezeni a snizujici se nejistota, dale
napiiklad zmirnéni probléma s dodavkami vstupt (CTK, 2022).

Hlavnim problémem ve stavebnictvi v Ceské republice je nedostatek pracovnich
sil, ale také jde o vyrazné zdrazovani materiali a surovin. I pfes uvedené problémy
rostla v roce 2021 vystavba byta, kancelafi ¢i skladi o 1,5 % mezirocné. Zvysil se i

poCet vydanych stavebnich povoleni, prestoze jeho ziskani je legislativné stale

vvvvvv

22



devét let. Rekordni hodnoty bylo dosazeno i1 u orientacni hodnoty povolenych staveb,
ktera stoupla o tietinu oproti roku 2020, tj. na 521,9 miliardy korun. Krize pracovnich
sil viak mze vystavbu vyrazné zpomalit (CTK, 2022).

Nasledujici obrazek charakterizuje mezirocni vyvoj indexu stavebni vyroby
v Ceské republice (tj. stavebni prace provadéné podniky s pievazujici stavebni ¢innosti).
Tento vyvoj] potvrzuje, ze témet cely rok 2020 byla stavebni produkce v utlumu, ale

v soucasnosti opét dochazi ke zlepSovani vyvoje ve stavebnictvi (Kurzy.cz, 2022).

Obrazek €. 3 Meziro¢ni vyvoj indexu stavebni vyroby v %

Mezirocni vyvoj indexu stav. vyroby v %
40

Mezirocni vwvg indexu sta!
-
e
I

Rok 2020

zdroj: kurzy.cz (2022)

Ristovy potencial stavebnictvi v dalSich letech potvrzuji 1 vystupy
z konjunkturalnich &tvrtletnich prizkuma Ceského statistického Gfadu. Dutvéra
podnikatel ve stavebnictvi se zvySuje a podil podnikateld hodnoticich soucasnou
poptavku po stavebnich pracich jako nedostate¢nou se vyrazné snizuje. Podnikatelé ve
stavebnictvi oCekavaji v pristich tfech meésicich roku 2022 vyrazn€j§i rust tempa
stavebni Cinnosti a zaroven zvySeni poCtu stavajicich zaméstnanct. Dale se potvrzuje,
ze nejvetsim problémem je dle respondenti nedostatek zaméstnancu, ktery je také
zpusoben tim, Ze se vice stavi (Skotfepa, 2022).

Vyvoj vnimanych bariér rustu ve stavebnictvi charakterizuje nasledujici obrazek.
Zatimco, poptavka se v dlouhodobém horizontu zvysuje, tak stale pretrvava problém
s nedostatkem zaméstnanct a nastupuje i bariéra ve formé problému s materialem (tj.

nedostatek ¢i vysoka cena materialu).
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Obrazek ¢. 4: Bariéry rustu ve stavebnictvi - vyvoj dle podnikatelti
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zdroj: CSU in Skofepa (2022)

Rist poptavky v budoucich letech by mohla vyrazné podpofit vlna
postpandemickych podnikovych investic, a také vina vefejnych investic financovanych
v ramci dobihajiciho programového obdobi fondi EU na roky 2014 az 2020, ale také
investice v ramci schvaleného Narodniho planu obnovy (Skotepa, 2022).

Analyza konkurence:

V odvétvi stavebnictvi panuje vysoka konkurence, protoze zde existuji tisice
raznych subjektd, které nabizeji podobné sluzby jako organizace. V nékterych
pfipadech mohou zvolit zakaznici také substitut, tj. stavbu svépomoci. V takovém
prostfedi je pro organizaci slozité vybudovat si konkuren¢ni vyhodu. Prostor pro jeji
vznik hleda zejména v ramci nakladq, tedy snazi se ziskat material za vyhodnéjsi ceny
nez konkurence. Za timto ti¢elem buduje dlouhodobé vztahy s dodavateli. Za dobu svoji
existence na trhu také organizace ziskala urcité know-how, které mize vyuzivat v ramci
konkuren¢niho boje. Bariéry vstupu na trh nejsou pfili§ velké.

Analyza zakazniku:

Organizace se kromé spottebitelského trhu (B2C) soustiedi také na trh vetejnych
instituci (B2G). Organizace tedy realizuje stavby jak pro koncové zékazniky, tak i pro
podnikatelské subjekty, ¢i vefejny sektor. Kazdy z té€chto trhii ma urcita specifika, ktera
je nutné respektovat, a to i vramci marketingové cinnosti. Z internich informaci
organizace vyplyvd, ze marketingova CcCinnost (vCetné marketingového mixu)
momentalné piili§ nerespektuje rozdily mezi t€émito typy zakaznikd. Vzhledem k povaze

nabizenych sluzeb je ziejmé, ze organizace nema pravidelné zakazniky, ale spiSe
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neustalé nové zakazniky, ktefi poptavaji jeji produkty. Z tohoto divodu nemuze pfili$
spoléhat na budovani dlouhodobych vztaht se zakazniky za ucelem ziskani jejich
logjality. Jsou to vSak stavajici zakaznici, ktefi mohou produkty organizace
doporucovat, a proto by mél marketing organizace podporovat i oblast word of mouth.
Dle internich informaci vSak neni piili§ vyuzivano potencidlu referenci a doporuceni
sluzeb od stavajicich zakaznikd.
Vyhodnoceni analyz vnéjSiho prostiredi organizace — prilezitosti a hrozby:
Na zékladé uvedenych informaci lze identifikovat nésledujici prilezitosti a
hrozby pro zkoumanou organizaci a jeji budouci vyvoyj.
K pfilezitostem se fadi:
e Poptavka po stavbach a jeji rast
e Zmimeéni pandemie koronaviru
Mezi hrozby potom patfi:
e Nedostatek pracovni sily
e Zdrazovani, inflace
S hrozbami a pfilezitostmi je pak ve vétsi mife pracovano v ramci SWOT analyzy a

navrhové Casti prace.

2.2. Analyza vnitiniho prostiedi organizace

Za dobu své existence jiz organizace realizovala pres 200 ruznych projekti.
K zakladnim podnikovym hodnotam patii kvalita, seriéznost, spolehlivost. Organizace
je také drzitelem certifikatd kvality jako napfiklad ISO 14001:2015, ISO 9001:2015,
ISO 45001:2018 nebo osveédceni o aplikaci materiald firmy Saint-Gobain Construction
Products CZ a.s., v zgmu neustalého drzeni kroku s novymi technologiemi a trendy ve
stavebnictvi (Staseko Plus, 2021a).

Provozni vysledek hospodateni v roce 2020 ¢inil 535 tis. K¢, coz je pokles
oproti roku 2019, kdy byl generovan zisk z provozniho hospodateni ve vysi 3 362 tis.
K¢&. Vysledek hospodatfeni za ucetni obdobi byl v roce 2020 na urovni 180 tis. K¢ a
vroce 2019 ve vysi 2403 tis. KE (Staseko Plus, 2021b). Vysledky hospodateni
potvrzuji, ze vroce 2020 bylo odvétvi stavebnictvi v Gtlumu piedev§im z divodu
rozmahajici se pandemie Covid-19, kterda méla znacny vliv na vyvoj cen, dostupnost

materialt, ale také pracovnich sil, a tedy tento vysledek hospodafeni byl ovlivnén
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externimi vlivy. V dalSich letech by méla poptavka po sluzbach v odvétvi stavebnictvi
rast.

Vzhledem k feSené problematice se analyza vnitiniho prostfedi organizace ve
véEtsi mife orientuje na marketingovy mix a pfistup organizace k marketingu.

Marketingova ¢innost v organizaci:

Marketingova ¢innost v organizaci je formalné realizovana utvarem obchodu a
marketingu. Utvar obchodu a marketingu sestiva ze &tyi pracovnik. Jedna se o
vedouciho utvaru, tj. manazer obchodu a marketingu. Dva pracovnici utvaru pak
realizuji obchodni Cinnost, kdy se jedna o obchodni zastupce organizace. To znamena,
ze marketingem se zabyva pouze jeden pracovnik. Tento odpovida za realizaci riznych
marketingovych cCinnosti, a to zejména v souvislosti srealizaci marketingové
komunikace, protoze napfiklad produktova, cenova, distribucni politika spada do
kompetenci generalniho feditele organizace ¢i dalSich manazerd. Z tohoto pohledu jsou
marketingové aktivity roztfi§téné mezi rizné utvary a pracovniky organizace, coz muze
vést k neefektivnosti. Obchodni zastupci se zaméfuji zejména na vyhledavani novych
zakazniki a posilovani vztahli se stavajicimi pracovniky. Z tohoto vyplyva, ze
marketingové ¢innosti se realizuji 1 mimo utvar obchodu a marketingu, a také, ze
zaméfeni utvaru obchodu a marketingu se zaméfuje zejména na obchodni Cinnost,
kterou nelze zcela ztotoznit s marketingovou cCinnosti. Tento utvar ma také spiSe
podiizené postaveni a aktivné nepfispiva naptiklad k tvorbé marketingové strategie
apod. O strategickém priistupu se rozhoduje spiSe na urovni vrcholového managementu
a pracovnici utvaru obchodu a marketingu se pak pfizptsobuji témto rozhodnutim.

Sledovanim fungovani organizace se podafilo zjistit, ze problémem je i pfistup
k realizaci marketingovych analyz. Nesleduje prilezitosti a hrozby plynouci z externiho
prostfedi apod. Pokud dochazi kjejich vzniku, tak je reakce spiSe opozdeénéjsi
(napriklad reakce na legislativni zmény atd.) To pak muize vést k neefektivite
v podnikatelské ¢innosti.

Audit marketingového mixu:

V organizaci je uveden marketingovy mix, ktery lze charakterizovat
prostfednictvim koncepce 7P, tedy rozdélit jednotlivé nastroje na produkt, cenu,
distribuci, marketingovou komunikaci, materialni prostfedi, procesy a lidi.

Audit marketingového mixu, ktery vychazi z navrhu auditu marketingového

mixu popsaného v teoretické Casti prace (viz kapitola 1). Vystupy zauditu maji
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nasledujici podobu (odpovédi jsou sestavené na zakladé vlastniho neformalniho

pozorovani v organizaci a prostudovani podnikovych dokumenta):

Chéapou pracovnici marketingu marketingovy mix a vyuzivaji jej? Prvky
marketingového mixu jsou v organizaci pfitomné, jako ostatné v kazdé jiné
organizaci. Jejich podoba a kvalita je pak riznorodého charakteru. Vzhledem
k pfistupu organizace k marketingu lze konstatovat, ze neni idealni, jak se
organizace vénuje jednotlivym prvkim marketingového mixu a ze jednotlivé
prvky nejsou soustavné rozvijené. Marketingovy utvar se vénuje spiSe obchodu
a ¢innostem, které souvisi s marketingovou komunikaci.

Kvantifikuje marketingovy utvar tGroven nakladl, které jsou vynalozené na
jednotlivé komponenty marketingového mixu? K tomuto opét dochazi pouze
v omezené formé, protoze napriklad na jednotlivé aktivity marketingové
komunikace je stanoven rozpocet, ktery je dodrzen. Zpravidla vSak neni
sledovan a hodnocen vynos téchto ¢innosti (naptiklad ptijem z reklamy apod.) U
dalsich prvkt pak napfiklad nedochazi k hodnoceni jejich efektivnosti (jako
napfiklad u procest, kdy neni realizovan jejich audit za ucelem zefektivnéni).
Z pohledu kvantifikace urovné nakladi ma organizace nejpropracovanéjsi
cenovou politiku — viz kapitola 2.4.

Chape marketingovy utvar flexibilitu riznych komponentd marketingového
mixu? Vzhledem k zaméreni marketingového utvaru a popisu pracovnich pozic
v utvaru lze konstatovat, ze k pochopeni a vyuziti flexibility nemaji pracovnici
zadny prostor ani ochotu se timto problémem zabyvat.

Kdy realizuje marketingovy utvar kontrolu svého marketingového mixu? Ke
kontrole svého marketingového mixu nedochazi, jelikoz se utvar zamétuje
predevsim na obchodni ¢innosti.

Podnika organizace opatfeni potiebna k sestaveni optimalniho marketingového
mixu, kdyz planuje uvedeni novych produktd na trh? Pfi uvedeni novych
produktl na trh je zvazovana zejména podoba produktu, cenova politika a
ptipadné i marketingova komunikace Dalsi prvky jsou feSené spise okrajove, a
tedy optimalizace vSech prvki neni v organizaci kliCovym tématem.

Snazi se organizace analyzovat marketingovy mix konkurence? Konkurenci

organizace nesleduje, protoze se na trhu vyskytuje vysoky pocet konkurenti a
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substitutl, a proto se organizace primarné soustiedi na svij vlastni rozvoj
produktti.

Prizptsobuje podnik sviij marketingovy mix pozadavkam jednotlivych segmentt
trhu? Pii pohledu na marketingové ¢innosti je ziejmé, ze se organizace snazi
oslovit vSechny zakazniky prostfednictvim marketingového mixu, a tedy
k tomuto pfizpusobeni pfili§ nedochazi.

Vede si organizace kroniku zmén marketingového mixu produktu? Zadnou
takovou kroniku se nepodafilo v organizaci dohledat.

Chépou ostatni ttvary koncepci marketingového mixu a maji moznost podilet se
na jeho tvorbé? Vzhledem k rozdéleni kompetenci mezi vedeni organizace a
marketingovy utvar lze konstatovat, ze ostatni utvaru tuto moznost nemaji a
soustredi se na jiné odborné ¢innosti.

Pokud se organizace radi svnéjSimi dodavateli marketingovych feSeni, tak
poskytuje jim podrobné informace o marketingovém mixu? Organizace
systematicky nevyuziva vnéj§i dodavatele marketingovych fteSeni. Pouze
ojedinéle a pro ruzné prilezitosti. V ptipadé potieby jim poskytuje i informace o
marketingovém mixu.

Audit marketingového mixu tedy identifikuje rizné nedostatky, s kterymi je dale

pracovano v ramci navrhové Casti prace. Nyni se pozornost zaméii na podrobnéjsi

rozbor jednotlivych prvkd marketingového mixu sluzeb organizace.

2.2.1. Produkt

Produkt je v marketingovém mixu nastrojem, kterym ma dojit k uspokojeni

prani a potfeb zakaznikd. Pokud k takovému uspokojeni dojde, tak to vyrazné pfisp&je

k naplnéni cilti organizace. To plati i pro zkoumanou organizaci.

V souvislosti s produktovou politikou vytvari organizace riznorodé produkty,

které se vztahuji k bydleni, tj. uspokojeni této zakladni potieby u zakaznikti. Produktové

portfolio organizace je tvofeno Sesti klicovymi produkty organizace. Jednd se o

nasledujici (Staseko Plus, 2021a):

Hrubé stavby — ptiprava hrubych staveb, od veskerych nosnych i nenosnych
konstrukci, vrstev stfeSniho plasté vcetné krytiny, hydroizolace zakladi az

k zatepleni zakladové konstrukce.
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e Revitalizace panelovych domu — tento produkt umoziiuje prodlouzeni Zivotnosti
bytového domu a snizeni nakladi na vytapéni az o 60 %, zlepSeni celkového
vzhledu, coz vede ke zvyseni zivotniho komfortu.

e Opravy balkoni — oprava mechanickych opotiebeni, hydroizolace i estetickych
nedostatk.

e Upravy hiist, parkd a vefejnych prostranstvi — Uprava a stavba vicetdelovych
hfist a parkd s ohledem na jejich bezpecnost a funkcnost.

e Stavby na kli¢ — realizace staveb na kli¢ na zakladé projektl zakaznika ¢i dle
projekti z katalogti.

e Doplikové sluzby a produkty, poradenstvi — jde o rizné dalsi produkty v oblasti
stavebnictvi, poradenstvi apod.

Toto portfolio produkti umoziiuje oslovit zakazniky s riznorodou nabidkou, a
také zaroven poukazuje na existenci ruznych cilovych skupin, které by méla
marketingova ¢innost organizace oslovovat a presvédCovat k nakupu. Jind skupina
potencialnich zakaznikli bude poptavat opravy balkonu, a jina zase upravy vetejnych
prostranstvi. Jak bylo feCeno, tak marketingové aktivity pfilis nerozliSuji mezi rdznymi
trhy a segmenty.

Kazdy z téchto produkti ma také rtznorody obsah vrstev produktu. Z popisu
produktt vyplyva, ze organizace klade diraz na poskytovani produkti s kvalitnim
jadrem, zakladni vyrobek a oCekavany vyrobek. Mensi diraz je kladen na rozsifeny
vyrobek i potencialni vyrobek jako vrstvu produktu.

V nasledujici tabulce se nachazi prehled podild trzeb zjednotlivych
produktovych kategorii na celkovych trzbach, a to v letech 2016 az 2020. Z tohoto
vyplyva, Ze nejveétsi trzby jsou realizované prostfednictvim produktd hrubé stavby,
stavby na kli¢ a revitalizace panelovych domi. V mezirocnim srovnani dochazi
k riznorodému vyvoji mezi t€mito skupinami, ale uvedené tii kategorie stale patii mezi

nejpodstatnéjsi zdroje piijmu, a to v dlouhodobém horizontu.

29



Tabulka €. 1: Trzby dle produkta

Trzby dle produktii 2016|2017 |2018 2019] 2020
Hrubé stavby 32,00% |35,00% |36,00% | 39,00%]| 30,00%
lgsgl‘lflahzace panelovych 19,00% |20,00% |22,00% | 18,00%| 22,00%
Opravy balkoni 700% |500% |6,00% | 500%| 4,00%
Upravy hfist, parkiiav.p.  |8,00% |9,00% |11,00% | 9,00%| 5,00%
Stavby na kli& 33,00% |29,00% |22,00% | 26,00%]| 37,00%

Dopliikové sluzby,
poradenstvi
Zdroj: vlastni zpracovani

1,00% |2,00% [3,00% | 3,00%| 2,00%

Jak bylo uvedeno, tak je organizace drzitelem riznych certifikatt, které garantuji
kvalitu produkti. Certifikaci chape organizace jako moznost pro implementaci novych
technologii a trendt ve stavebnictvi. Organizace je drzitelem standardi ISO14001:2015,
ISO 9001:2015, ISO 45001:2018, ¢i dalSich certifikati od dodavatelskych organizaci.
Certifikace je jakymsi garantem a ukazatelem kvality produktd. Pravé kvalitni produkty
jsou potom klicem k uspéchu na trhu. Organizace klade velky diraz na kvalitu, a to
nejen formou téchto certifikatd, ale i1 dalS§imi postupy (jako napiiklad vybérem
ovétrenych dodavatelt apod.)

Znacka je dal§i soucast produktové politiky organizace, kterd je kliCovym
prvkem pro dosazeni uspéchu organizace. V konecném disledku muze predstavovat
nejhodnotnéjsi nehmotné aktivum organizace. Znacka Staseko plus je snadno
vyslovitelna, avSak problémy mohou nastat u jeji zapamatovatelnosti, protoze jde o
del$i a dvouslovny nazev a také jsou zde spoleCnosti s podobnym nazvem jako
napiiklad STASPO. Zkoumana organizace nema systematickou strategii budovani
znac¢ky (brandingu), coz lze pokladat za nedostatek.

Audit produktu:

V ramci predstaveni tohoto prvku marketingového mixu je vhodné realizovat
audit, ktery vychazi z obsahu teoretické Casti prace. Odpovédi na jednotlivé otazky
auditu maji nasledujici podobu (opét zde doslo k vyuziti neformalniho pozorovani a
prostudovani podnikovych dokumentt pro ziskani odpovédi):

e Vyvinula organizace produkt vramci reakce na zjisténé potreby? Produktova

politika reaguje na individualni potfeby zakaznikd, kdy nabizi zakladni sluzby
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jako jsou naptiklad cenové kalkulace, které pak upravuje dle konkrétnich potieb
zakazniku, na zakladé osobnich jednani a zkoumani projektu.

Ma organizace zformulovanou strategii produktu? Strategie produktu
zformulovana neni.

Podporuje marketingovy utvar charakteristické rysy a uzitecnost produktu?
Marketingovy utvar organizace se produktové politice neveénuje. Produktova
politika je zajiStovana vrcholovym vedenim organizace, které upravuje
produktovou politiku dle aktualni vyhodnosti pro spolecnost, ptiCemz se pfimo
nespecializuje na produktovou politiku, ale plni 1 dalsi ¢innosti.

Hleda a filtruje organizace napady na nové produkty prostiednictvim
systematického zpusobu? Podnéty na nové produkty pfichazi od vrcholového
vedeni organizace. To k ziskavani novych napadi vyuziva své certifikaty
ptipadné spoluprace s dal§imi spolecnostmi.

Disponuje  organizace vyvazenym  portfoliem  produkti? Z hlediska
generovanych trzeb lze konstatovat, ze polovina produktl, konkrétné hrubé
stavby, revitalizace, a stavby na kli¢, vytvafi vyraznou vétSinu trzeb, Ccili
portfolio neni z tohoto hlediska zcela vyvazeno.

Poskytuje management diferencovanou marketingovou podporu produktim dle
toho, vjaké fazi zivotniho cyklu se nachazi? K rozliSeni zivotniho cyklu
jednotlivych produktd nedochazi, a proto neni realizovana ani diferencovana
marketingova podpora. Pouze pii uvedeni novych produkti na trh dochazi
k vy$si frekvenci marketingové komunikac¢nich aktivit.

Dochazi ke sledovani navratnosti investic do produktu? U jednotlivych kategorii
produktt se pfimo navratnost investic do produktd nesleduje, ale jsou sledované
pouze trzby a ziskovost.

Je pfidand hodnota chapana jako soucast procesu zhodnocovani produktu?
S pfidanou hodnotou neni systematicky pracovano. RozSifeny vyrobek a
potencialni vyrobek jako oblasti, ve kterych lze pfidanou hodnotu poskytovat
nejsou jednoznacné rozvijené.

Dochazi k vyclenéni prostiredkt na rozvoj a podporu znacky? Strategie rozvoje

zna¢ky neni v organizaci vyuzivana, a tedy k tomuto nedochazi.
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e Ma organizace zpracovanou strategii stahovani starych produkti z trhu?
Takovou strategii organizace nema. Portfolio produkti je ustalené a zatim
nedoslo k tomu, aby néjaky produkt byl bran jako stary a neperspektivni.

Z produktového auditu vyplyva, zZe v této oblasti marketingového mixu existuje
vyrazny potencial pro zlepSeni a objevuji se rizné nedostatky, na které je reagovano

v navrhové Casti prace.

2.2.2. Cena

Cena je klicovym prvkem marketingového mixu, protoze ovliviiuje vysi trzeb a
zisku organizace, a to v dusledku vlivu na rozhodovani zakaznikii. Spravné nastavena
cenova politika vytvaii podminky pro zajiSténi konkurenceschopnosti organizace a
udrzeni trzni stability.

Cenova politika se vorganizaci fidi riznymi faktory, kdy cenu ovliviiuji
zejména dodavatelé, ale také potencialni zakaznici (resp. trh). Napftiklad na trhu B2G je
nutné vytvaret tzv. nabidkové ceny, kdy se organizace ptihlasuje do vybérovych fizeni
s cenovou nabidkou, a tedy musi spravné odhadnout veskeré souvislosti zakazky, o
kterou usiluje. K této cené pak pripocitava pozadovanou ziskovou marzi. Nabidkové
ceny vytvari organizace i pro dalsi trhy, ale zde je cena jesté predmétem vyjednavani
s vyuzitim obchodnich zastupct. Pfi rozhodovani o cené dochazi zejména k analyze
ocekavanych naklada. Slevy poskytuje organizace pouze ve vyjimecnych pripadech.
K nakladim se pak pripocitava ziskova marze, ktera se pohybuje v rizném rozmezi.
Vyuziva se tedy metody orientované na naklady, kdy je dolni hranice ceny urCena dle
minimalni hodnoty kterou chce podnik ziskat z trzeb s ohledem na naklady, ¢imz je
zaruCeno, ze organizace bude generovat zisk zrealizace dané zakazky. Pfi rozboru
tvorby ceny pak bylo zjiSténo, Ze organizace nevyuziva model zakladnich krokt pfi
vytvareni cenové politiky (viz teoreticka ¢ast prace), kdy nékteré z jeho Casti preskakuje
jako napiiklad stanoveni cili pricingu a analyza cen, nakladi a nabidek konkurence.
Pak se mize stat, ze ceny nastavuje piiliS nizko ¢i vysoko, a tedy pln€ nevyuziva
potencial na trhu, nebo pfichazi zbyte¢né o zakazky.

Audit ceny:

V souvislosti s predstavenim tohoto nastroje marketingového mixu je ucelné
realizovat i audit nastroje, ktery vychazi z teoretické ¢asti prace. Odpovédi na jednotlivé

otazky cenového auditu maji nasledujici charakter (opét zde dosSlo k vyuziti
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neformalniho pozorovani a prostudovani podnikovych dokumenti pro =ziskani

odpoveédi):

Ma organizace vypracovanou politiku cenové tvorby? Organizace ma
zpracovanou tuto metodiku, ale nezohlediiyji vSechny parametry jako je
napriklad stanoveni cilt pricingu.

Akceptuje organizace zakaznika a jeho potreby, kdyz stanovuje cenu? Stanoveni
ceny zohledfiuje individualni pfani a potreby zakaznika. Zejména jeho
pozadavky na konecnou podobu produktu. Jiné faktory nejsou prili§ zvazované
(naptiklad financni moznosti zékaznika).

Je cenova politika dostatecné flexibilni? Cenova politika se prevazné odviji od
cen stanovenych dodavateli, a proto zde neni velka flexibilita.

Chape organizace stupeni cenové pruznosti, ktery se tyka jejich produkti?
K zohlednéni tohoto nedochézi.

Vénuje cenova politika organizace pozornost existenci jednotlivych segmentt
trhu? Pro kazdého zakaznika je pfipravena individualni nabidka, vCetné ptipadd,
kdy jde o cenu pro segment B2G.

Ma organizace stanovena kritéria pro flexibilni cenové pfizpusobeni? Tato
kritéria jsou stanovena a odpovidaji individualnim pozadavkim zakaznika.
Pouziva organizace systém pro poskytovani slev? Tento systém neni
Vv organizaci vyuzivan.

Kdo nese odpovédnost za stanoveni ceny? Odpovédnost za stanoveni ceny nese
vrcholové vedeni organizace, které schvaluje cenovou nabidku. Tuto cenovou
nabidku zase vytvati obchodni zastupce.

Jak Casto organizace vyhodnocuje svoji cenovou piijatelnost? Cenova
pfijatelnost neni systematicky vyhodnocovana. K faktorim jako vnimana
hodnota zakaznikem nebo ceny konkurence neni pfihlizeno.

Z auditu ceny vyplyva, ze v této oblasti se podnik snazi stanovovat svou

cenovou politiku tak, aby 1 nadale tvofil zisky, ale zaroveii mél konkurence schopné

ceny.
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2.2.3. Distribuce

Distribuce v organizaci slouzi pro zlepSeni dostupnosti a dosazitelnosti sluzeb
organizace. Povaha poskytovanych sluzeb vyzaduje, aby doslo kjejich poskytnuti
v misté, které urci zakaznik. Organizace tedy musi efektivné planovat zplisoby, kterymi
poskytne sluzby na misté, které zakaznik pozaduje, a to v Case, ve kterém je chce mit
k dispozici, v zadoucim mnozstvi a v pozadované kvalité. Tento zakladni distribucni cil
se snazi organizace naplnit pii realizaci kazdé zakazky.

Z hlediska distribuCnich cest neni vyuzivano zadnych prostfedniki jako
napiiklad maloobchodnich & velkoobchodnich jednotek apod. Utvar vedeni staveb ve
spolupraci s obchodnim a marketingovym utvarem realizuje distribuci a logistiku
vlastnimi silami. Jakékoliv zmény distribucni politiky jsou v podstaté nerealné, protoze
organizace nema jiné prostfedky a moznosti, jak zajistovat distribuci. Toto potvrzuje, ze
je distribuce méng¢ flexibilnim néstrojem marketingového mixu.

Objednavky pfijima obchodni a marketingovy utvar organizace. Po pfijeti
objednavky ihned kontaktuje pracovnika v utvaru vedeni staveb, s kterym konzultuje
harmonogram a rozpocet dané poptavky. Obchodnik pak vytvorii nabidku, kterou odesle
zpét poptavajicimu. Dle jeho zajmu o realizaci nabidky pak dochazi k dal§im krokam.
Organizace se snazi zkratit dobu vyfeseni objednavky na, co nejkratsi interval.

Skladovani zasob je v organizaci zajisténo ve vlastnich skladovacich prostorach,
kde se skladuje rlizny stavebni material, a to dle konkrétni potieby organizace, ptipadné
jde o material, u kterého se predpoklada brzké budouci vyuziti. Politikou organizace je
mit na skladé, co nejméné zasob, ale zaroven napiiklad skladovat zasoby, které se
podarilo ziskat za velmi dobrou cenu. Organizace si prepravu materidlu apod. zajistuje
prostfednictvim vlastniho vozového parku, pfipadné vyuziva externi partnery.

Audit distribuce:

I v ramci predstaveni tohoto nastroje marketingového mixu dochazi k realizaci
auditu, ktery je inspirovan informacemi v teoretické Casti prace (opét zde doslo k vyuziti
neformalniho pozorovani a prostudovani podnikovych dokumenti pro =ziskani
odpoveédi):

e Ma organizace zpracovanou efektivni politiku distribuce a logistiky, kterou 1ze
integrovat s marketingovou strategii a ekonomickym vyuzitim naklada

vynalozenych na zvolenou distribu¢ni cestu? Organizace vyuziva distribucni
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politiku, ktera se orientuje na ekonomické vyuziti nakladl, ale zaroven i na
kvalitu a zrychleni doby realizace objednavky. Komplexni marketingova
strategie v organizaci neni definovana, a proto nelze integrovat distribuci a
logistiku s marketingovym mixem.

Jakym zpasobem je fizen distribucni systém organizace? Pfispiva toto fizeni
k efektivité? Distribuéni systém je fizen vramci spoluprace obchodniho a
marketingového utvaru sutvarem vedeni staveb. V ramci spoluprace téchto
utvard mohou vznikat razné problémy jako komunika¢ni Sumy apod. Nicméne,
se vyuziva standardizovanych procest, jako napiiklad zanasSeni jednotlivych
pozadavkl do internich kalendait, které v organizaci dlouhodobé funguji, ¢imz
se eliminuje vznik nedostatku.

Jak dochazi k vybéru distribu¢nich cest? Vzhledem k povaze poskytovanych
sluzeb je mozné vétSinou vyuzivat pouze jednu distribucni cestu, a to pfimou
distribucni cestu, neboli pfimo od dodavatele na stavbu, jen ve vyjimecnych
ptipadech jako je napfiklad vyhodna cena se vyuziva mezisklada.

Jaka kritéria se vyuzivaji pro vybér zprostiedkovateli? Vybér zprostiedkovatelt
se vyhodnocuje na zakladé cenovych nabidek a rychlosti distribuce, jelikoz se
ale odebira vétSinou material pfimo od vyrobce tak distribuci zafizuje pfimo on.
Ma organizace vypracované vzory a normy ucéinnosti pro zprostfedkovatele?
Organizace tyto normy a vzory vypracovany nema.

Snazi se organizace komparovat zpusob piepravy a unifikace s kliCovymi
konkuren¢nimi podniky? Organizace vyuziva podobny pfistup k prepravé jako
dalsi organizace v tomto oboru.

Je podnikovy systém zasobovani a prepravy slucitelny s prejimacim systémem
zakaznika? Organizace se snazi piizpusobit vS§em pozadavkim zakaznika, a tedy
1 ptfipadné jeho systému.

Jak organizace posuzuje uroven svych zasob a jak je tidi? Organizace v ramci
této politiky klade duraz na drzeni, co nejmensi zasoby, piipadné zasob, které
ziskala za zvyhodnénou cenu, a u kterych lze ocekavat jejich budouci vyuziti.
Jakym zpasobem organizace fesi stiznosti na zasobovani, nedostatek zbozi ¢i
poskozeni pfi transportu? Organizace pristupuje k feSeni pfipadnych stiznosti

individualné dle zavaznosti.
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e Pouziva organizace n¢jaky zpusob pro méfeni ¢i obdobnou metodu pro
hodnoceni kvality jednotlivych slozek sluzeb poskytovanych zakaznikim?
Organizace neprovadi formalni hodnoceni zpétné vazby od zakazniku. Jako

napfiiklad formou dotaznikovych Setfeni.

2.2.4. Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je prostfedkem pro informovani, pfesvédCovani a
upominani zakaznikti o produktech, které organizace prodava, tedy v tomto piipadé jde
o sluzby ve stavebnictvi. Organizace nemd jednoznaéné danou marketingoveé
komunikacni strategii, podobné jako nema marketingovou strategii. Jednotlivé nastroje
komunika¢niho mixu vyuziva spiSe nahodile a jednorazové. To se projevuje i
v neexistenci komunikacnich cild, ale pravé spravné nastaveni komunikacnich cilt je
nejpodstatnéj§im predpokladem efektivity marketingové komunikace.

Osobni prode;j:

Osobni prodej je nejvyuzivan€j§im nastrojem marketingové komunikace
v organizaci. Obchodni a marketingovy utvar realizuje osobni prodej prakticky
kazdodenné, kdy jsou obchodni zastupci v kontaktu se zakazniky, at uz osobné,
elektronicky ¢i telefonicky.

Reklama:

Reklamu vyuzivad organizace zejména v ramci online marketingu, kdy ve
spolupraci s externi agenturou realizuje PPC reklamy a reklamy na socialnich sitich.
Déle v minulosti doslo k vyuziti tiskové ¢i rozhlasové reklamy, pfipadné€ outdoorové
reklamy (billboardy). V tomto ptfipad€ nedoslo k vyhodnoceni aktivit, a také se jednalo
spiSe o jednorazové Cinnosti, Cili nebyl plné vyuzivan potencial téchto aktivit.

Podpora prodeje:

Podporu prodeje vyuziva organizace v ramci kratkodobych akci, které maji
zvySsit aktualni poptavku po produktech. V minulosti se jednalo napfiklad o realizaci
soutéze na socialni siti, ¢i poskytnuti darkt pfi nakupu sluzeb. Vyhodnoceni efektivity
zde nebylo provedeno.

Piimy marketing:

Pfimy marketing je vorganizaci realizovan prostiednictvim rozesilani

pravidelnych newslettera zakaznikiim, a to v ro¢nim intervalu. Jde o piehled zakladnich
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sluzeb, které organizace nabizi, a o které by mohl mit zdkaznik zajem. Vyuziva se
databaze stavajicich zakaznika.

PR a sponzoring:

V oblasti public relations realizuje organizace zejména sponzoring, kdy
sponzoruje lokalni sportovni tymy ¢i rizné kulturni akce. Nelze jednoznacné hovofit o
tom, ze tato aktivita plni obecné cile public relations a sponzoringu. Vyhodnocovani zde
neni uskutecriovano.

Audit marketingové komunikace:

Dale je proveden audit marketingové komunikace ve spolecnosti, ktery vychazi
z informaci v teoretické Casti prace (opét zde doslo k vyuziti neformalniho pozorovani a
prostudovani podnikovych dokumentt pro ziskani odpovédi):

e Ma organizace jasn¢ definovan plan marketingové komunikace? Ne, k jasné
definici a planovani aktivit marketingové komunikace nedochazi.

e Jak Casto dochazi k revizi cila a strategii marketingové komunikace? K tomuto
v organizaci nedochazi.

e Jakym zpisobem organizace definuje rozpocet na marketingovou komunikaci?
Rozpocet je vytvaren dle konkrétni potfeby, tedy dle aktivit, které se maji
realizovat.

e Realizuje organizace méfeni navratnosti vydaju na marketingovou komunikaci?
K tomuto v organizaci nedochazi.

e Hodnoti organizace ucinnost nastroju marketingového mixu? K tomuto
v organizaci nedochazi.

e Do jaké miry organizace spolupracuje sexternimi partnery pii priprave
marketingové komunikace (naptiklad reklamni kampané apod.)? S externimi
partnery spolupracuje organizace pouze ojedinéle. Napiiklad pfi piiprave
internetové reklamni kampané.

e Na jaké organiza¢ni urovni dochazi k rozhodovani o marketingové komunikaci?
O aktivitach marketingové komunikace rozhoduje vrcholové vedeni organizace
samostatné, pfipadn€é muze byt podnétem navrh pracovnikii obchodniho a
marketingového utvaru.

e Dochazi k experimentim ohledné novych zplisobt osloveni zakazniki? K témto

nedochazi.
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e Jak na marketingovou komunikaci pohlizi management organizace?
Management organizace povazuje marketingovou komunikaci spise za okrajové
téma.

e Jak organizace peCuje o svoji image jako o jeden znastroji marketingu?
Jednozna¢na brandingova strategie, ktera by byla v organizaci uplatiiovana neni
realizovana.

Dale se lze vénovat vybranym nastrojum marketingové komunikace, které

organizace uplatiiuje.

2.2.5. Dalsi prvky marketingového mixu 7P

Rozsifujici prvky marketingového mixu sluzeb lze analyzovat soucasné.
Organizace poskytuje sluzby v odvétvi stavebnictvi, a proto musi zohlednit 1 prvky
marketingového mixu v podobé& materialniho prostredi, lidi a procesu.

V ramci prvku lidé ma organizace zavedené procesy pro vybér, vzdélavani a
motivaci pracovnikl, a to zejména v ramci personalu, ktery realizuje obchod a stavebni
¢innost. Duraz je kladen na jejich odbornost, zkuSenosti, véetné jejich rozvoje. Jsou
stanovené i interni pravidla chovani vi¢i zakaznikiim, zejména pii poskytovani sluzeb u
zakaznika. Kazdy zékaznik je poucen, ze pfipadné stiznosti a reklamace ma ihned feSit
s obchodnim zastupcem, ktery je k tomuto vyskolen.

Na materialni prostiedi organizace neni kladen pfili§ velky diraz. Organizace
napiiklad nevyuziva jednotné obleCeni zaméstnancli, jednotnou grafickou upravu
podnikovych materialti, brozur apod.

Z hlediska procesi se zaméstnanci fidi internimi piedpisy, které upravuji
jednotlivé procesy, pfipadné mohou i improvizovat, pokud je to nutné pro uspokojeni
potfeb a prani zakaznikd. V minulosti vSak nebyl realizovan zadny audit procest, ktery
by se zaméfil na zhodnoceni jejich efektivnosti. K pravidelnému vyhodnoceni procest,

jejich uprave a flexibilni reakci na aktualni vyvoj zde nedochazi.
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3. Marketingovy prizkum

V ramci zpracovani prace byl realizovan primarni sbér dat, tj. marketingovy
pruzkum, ktery probéhnul prostiednictvim telefonického dotazovani zakazniku
organizace.

Metodicky postup pruzkumu:

Z databaze zakaznikii bylo vybrano 45 zakaznikt, kterym byla poskytnuta
sluzba od ledna 2021 do konce unora 2022. Kazdy ztéchto zakaznikd byl pak
telefonicky osloven se zadosti o ucast v pruzkumu. Byl vysvétlen ucel dotazovani,
struktura dotazovani, ale také doslo k ujisténi o anonymit€ a pouze souhrnném zpusobu
vyhodnoceni vysledkii. Nastrojem sbéru dat byl dotaznik a tazatel zaznamenaval
odpovédi respondentl do zaznamového archu. Kazda otazka méla uzavieny charakter.
Telefonické dotazovani se uskutec¢nilo v terminu od 1. 3. 2022 do 15. 3. 2022. Pred
zahajenim sbéru dat probéhla i tzv. pilotaz s tremi dotazovanymi, ktera neodhalila zadné
problémy v ramci sbéru dat a jejich vyhodnoceni. Bylo mozné pfejit k dotazovani vSech
respondenti. Celkem se podafilo ziskat odpovédi od 35 dotazovanych. Vysledky jsou
shrnuté formou relativnich a absolutnich odpovédi respondenti, které dopliuje slovni

komentar.

Dotaznikové SetFeni mezi zakazniky

Dotaznikové Setfeni mezi zakazniky pfineslo nasledujici zjisténi.

1) Produkt:
e Urcite splnil moje ocekavani
e Spise splnil moje ocekavani
e Neutralni nazor
e SpisSe nesplnil moje o¢ekavani

e Urcité€ nesplnil moje ocekavani

Z vysledki vyplyva, ze produkt organizace spliluje ocekavani zakazniki.
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Obrizek ¢. 5: Vyhodnoceni otazky ¢. 1

Produkt

m Urcité splnil moje
ocekavani

m Spise splnil moje ocekavani
m Neutralni nazor

Spise nesplnil moje
ocekavani

m Urcité nesplnil moje
ocekavani

Zdroj: vlastni zpracovani

2) Produkt:
e Urcité prekonal moje ocekavani
e Spise prekonal moje ocekavani
e Neutralni nazor
e Spise neprekonal moje ocekavani

e Urcité nepiekonal moje ocekavani
Prostfednictvim vyhodnoceni vysledku lze konstatovat, ze produkt organizace

prili§ nepfekonava oCekavani zakaznikd, a tedy na této oblasti, by méla organizace dale

pracovat.
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Obrizek €. 6: Vyhodnoceni otazky ¢. 2

Produkt

m Urcité prekonal moje
ocekavani

9% 11% m Spise prekonal moje
ocekavani

14%

m Neutralni nazor

Spise neprekonal moje
ocekavani

m Urcité neprekonal moje
ocekavani

Zdroj: vlastni zpracovani

3) Znacka Staseko plus ve Vas vzbuzuje:
e Pozitivni asociace (komunikace, prace, kvalita, rychlost, flexibilita)
e Negativni asociace

e Znacku si uz moc nevybavuji

ZnacCka organizace u zakazniki nevzbuzuje negativni asociace, ale téméf tfetina

respondentu si tuto znaku nevybavuje, i kdyz uz jeji sluzby vyuzila.

Obrizek ¢. 7: Vyhodnoceni otazky ¢. 3

znacka Staseko plus ve Vas
vzbuzuje

W Pozitivni asociace
m Negativni asociace

m Znacku si uz moc
nevybavuji

Zdroj: vlastni zpracovani
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4) Cenova nabidka:
e Byla vyhodné¢jsi nez u konkurence
e Cena nebyla vyhodnéjsi, ale pfesto jsem vyuzil Staseko plus na zakladé
kladnych referenci
e Konkurenci jsem nekontaktoval

e Nevim, nevzpominam si

Z hlediska cenové nabidky se nejvétsi podil respondenti priklani k tomu, ze byla
cena vyhodnéjsi nez u konkurence, ale nejde o vétsinu respondentti. Pétina respondentti

pak sluzeb vyuzila, i kdyz nebyla cena vyhodné&jsi.

Obrazek ¢. 8: Vyhodnoceni otazky ¢. 4

Cenova nabidka

m Byla vyhodnéjsi nez u
konkurence

m Cena nebyla vyhodnéjsi,
ale presto jsem vyuzil
Staseko plus na zakladé
kladnych referenci

m Konkurenci jsem
nekontaktoval

Zdroj: vlastni zpracovani

5) Cenova nabidka:
e (QOdpovidala moji predstave
e Byla vyssi nez ma predstava
e Byla niz$i nez ma predstava

e Nevim, nevzpominam si

Dle vysledkt je mozné konstatovat, ze cenova nabidka odpovidala piedstavé
vétSiny zakaznika.
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Obrizek ¢. 9: Vyhodnoceni otazky ¢. 5

Cenova nabidka

m Odpovidala moji predstavé
m Byla vyssi neZz ma predstava
m Byla nizsi nez ma predstava

Nevim, nevzpominam si

Zdroj: vlastni zpracovani

6) Délka cyklu mezi Vasi poptavkou a ziskanim konkrétni nabidky sluzeb
(harmonogram, rozpocet) byla:
e Urcite kratka
e Spise kratka
e Neutralni
e Spise delsi
o Urcite delsi

e Nevim, nevzpominam si

Délka cyklu mezi poptavkou a ziskanim konkrétni nabidky je hodnocena

pozitivnim zpisobem, a to u vétsiny respondenti (byla urcité i spise kratka).
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Obrizek ¢. 10: Vyhodnoceni otizky €. 6

Délka cyklu mezi poptavkou a
nabidkou

m Ur¢ité kratka

m Spise kratka

m Neutrdlni
Spise delsi

m Urcité delsi

m Nevim, nevzpomindm si

Zdroj: vlastni zpracovani

7) Cas uplynuly mezi odeslanim objednavky a jeji realizaci hodnotite:

e Velmi dobfie

e Spise dobfe

e Neutralné

e Spise negativné
e Velmi negativné

e Nevim, nevzpominam si

I ¢as mezi odeslanim objednavky a realizaci objednavky je hodnocen piijatelné,

resp. nadpolovi¢ni vétsinou velmi ¢i spise dobfe.
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Obrazek €. 11: Vyhodnoceni otiazky €. 7

¢as mezi objednavkou a realizaci

m Velmi dobre

m Spise dobre

m Neutrdlné
SpiSe negativné

m Velmi negativné

m Nevim, nevzpomindm si

Zdroj: vlastni zpracovani

8) Z jakého zdroje jste se dozvédél o organizaci Staseko Plus:
e Reklama
e Internet
e Doporuceni pratel, znamych, rodiny

e Nevim, nevzpominam si

Z vysledki vyplyva, ze ve vétsiné piipadt jsou zdrojem informaci o organizaci

doporuceni pratel, znamych, ¢i rodiny.
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Obrazek €. 12: Vyhodnoceni otazky ¢. 8

Z jakého zdroje jste se dozvédél o
organizaci Staseko Plus

m Reklama

M Internet

m Doporuceni pratel,

znamych, rodiny

Nevim, nevzpominam si

Zdroj: vlastni zpracovani

9) Znal jste znacku Staseko Plus pred nakupem sluzeb?
e Ano
e Ne

e Nevim, nevzpomindm si

Znalost znacky Staseko Plus pted nakupem sluzeb byla na velmi nizké arovni, tj.

5,71 %.

Obrazek €. 13: Vyhodnoceni otazky €. 9

Znal jste Staseko Plus pred
nakupem sluzeb

H Ano
m Ne

m Nevim, nevzpominam si

Zdroj: vlastni zpracovani
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10) Obchodni zastupce spolecnosti:
e Urcité dokazal pochopit moje potieby
e Spise dokazal pochopit moje potieby
e Neutralni nazor
e SpiSe nedokazal pochopit moje potieby

e Urcité nedokazal pochopit moje potieby

Dle vysledkt obchodni zastupce spolecnosti dokazal pochopit ocekavani, které

meél zakaznik od sluzby.

Obrizek ¢. 14: Vyhodnoceni otizky ¢. 10

Obchodni zastupce spolecnosti

m Urcité dokazal pochopit
moje potreby

m Spise dokazal pochopit
moje potreby

m Neutralni nazor

Spise nedokazal pochopit
moje potreby

m Urcité nedokdzal pochopit
moje potieby

Zdroj: vlastni zpracovani

11) Kvalitu personalu spolecnosti hodnotite jako:
e Velmi dobra
e Spise dobra
e Neutralné
e SpiSe Spatna

e Velmi Spatna

Kuvalita personalu organizace je hodnocena pozitivnim zptsobem.
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Obrazek €. 15: Vyhodnoceni otizky ¢. 11

Kvalitu personalu spole¢nosti
hodnotite jako

m Velmi dobra

m Spise dobra

m Neutrdlné
Spise Spatna

m Velmi Spatna

Zdroj: vlastni zpracovani

12) V jakém Kkraji jste vyuzil sluzeb Staseko plus?
e Moravskoslezsky kraj
e Olomoucky kraj
e Jiny kraj

Zakaznici organizace jsou nejcastéji z Moravskoslezského kraje.

Obrizek ¢. 16: Vyhodnoceni otizky ¢. 12

V jakém kraji jste vyuZil sluzeb
Staseko plus

m Moravskoslezsky kraj
m Olomoucky kraj

m Jiny kraj

Zdroj: vlastni zpracovani
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13) Jste zakaznik:
e B2B (podnik)
e B2C (koncovy zakaznik, fyzicka osoba)
e B2G (z vefejné spravy)

Z dalsich vysledkt vyplyva, ze téméf polovina zakaznikl je ze sektoru B2B ¢i

B2G.

Obrazek €. 17: Vyhodnoceni otazky ¢. 13

Jste zakaznik

H B2B (podnik)

m B2C (koncovy zakaznik,
fyzicka osoba)

W B2G (z verejné spravy)

Zdroj: vlastni zpracovani

Interpretace ziskanych dat je provedena v navrhové casti prace, kde jsou

vysledky marketingového prizkumu dané do souvislosti s dal§imi informacemi.

Vyhodnoceni interni analyzy a marketingového prizkumu — silné a slabé stranky

Po realizaci interni analyzy a marketingového priizkumu Ize identifikovat silné a slabé
stranky organizace, a to s pfihlédnutim k marketingové Cinnosti.
K silnym strankam organizace patii:

e Kovalita poskytovanych sluzeb

e Know-how

e Financni stabilita
Mezi slabé stranky organizace lze zaradit:

e Marketingové Cinnosti se realizuji 1 mimo utvar obchodu a marketingu
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e Zameéfeni utvaru obchodu a marketingu se zaméfuje zejména na obchodni
¢innost

e NedostateCna realizace marketingovych analyz

e Neexxistuje strategie pro vSechny trhy (B2C, B2B, B2G).

e Nemoznost zmény distribu¢ni politiky

4. Navrhy a doporuceni

Organizaci navrhuji, aby se zamyslela nad jednotlivymi body a implementovala
nasledujici doporuceni:
e Znacka a jeji budovani
e Tvorba komplexni marketingové strategie sjednoznaCnymi personalnimi
odpovédnostmi a definici marketingového mixu v dlouhodobém horizontu
e Audit procesu a pravidelna Setfeni spokojenosti zakaznika
e Jednotny corporate design
e Produktovad politika a marketingové komunikacni politika pro B2G a B2C
(ostatni prvky marketingového mixu mohou byt nezmeénéné)
e Vyuziti referenci v marketingové komunikaci
e Vyuziti modelu tvorby cenové politiky (viz Kotler, Keller, 2013, s. 427-440).
Neéktera doporuceni se netykaji pouze marketingového mixu, ale souvisi
s marketingem organizace jako takovym. To je dano tim, Ze od sebe nelze zcela

oddélovat ob¢ oblasti. Jsou vzajemné integrované a provazané

4.1. Navrh implementace ndvrhii a doporuceni

Zaméftil jsem se predevsim na tfi konkrétni navrhy, nad kteryma by se podnik
m¢él opravdu pozastavit a pokud mozno aplikovat je co nejdiive.

Znacka a jeji budovani, jednotny corporate design:

V ramci budovani znacky bude vhodné se zaméfit na vyuziti socidlnich siti, a to
nejen pro propagaci spolecnosti, ale také pro komunikaci se zakazniky. Doporuceno je
vyuziti socialnich siti Facebook, YouTube a také Instagram. Na socialni siti Facebook
bude vhodné nejen pasivné pridavat piispévky o pravé probihajicich, planovanych ¢i
dokoncenych zakazkach, ale také motivovat stavajici zakazniky spolecnosti pro sdileni

informaci tykajici se realizovanych zakazek. Zaroveni je tato platforma vhodna pro
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propagaci akci ¢i sponzoringu, které by napomohly zvySeni povédomi o znacce, jako
priklad vyuziti sponzoringu se da vyuzit okolnich sportovnich tymu jako je naptiklad
hokejovy klub HC Ocelati Ttinec, kde je moznost umisténi reklam na mantinely a také
zvyraznéni na jejich sociadlnich sitich, pfipadné také hazenkarsky tym v Karviné, kde
jsou stejné moznosti umisténi reklam jak na hfisti tak na socialnich sitich a jelikoz tyto
tymy jsou velice popularni, tak znacka by byla dle mého nazoru mnohem vice znama.
Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze produkty organizace spliuji o¢ekavani zakaznikd,
dotazani zakaznici jsou z velké ¢asti spokojeni jako s délkou cyklu mezi poptavkou a
ziskanim cenové nabidky, ¢asem mezi odeslanim objednavky a jeji realizaci, tak také
s piistupem obchodnich zastupct spolec¢nosti. Piedpoklada se tedy vysoka spolutcast
zakaznikQ pfi zvefejiiovani a sdileni ukazek praci, ¢i rozpracovanych zakazek.

Kratkd videa zrealizace zakazek ¢i z dokonCenych zakazek pak mohou byt
zvefejiiovana na vlastnim YouTube kanale, ktery bude slouzit nejen pro propagaci
spoleCnosti, ale také pro sdileni aktualit z aktualné provadénych zakazek. Soucasné je
planovano zvetejnovani rozhovort jak s dodavateli, tak také se zakazniky. Odkazy na
tyto videa pak budou umisténa nejen na webovych strankach spoleCnosti, ale také na
webovych strankach dodavatelt ¢i zakaznikt v piipad€ jejich souhlasu, coz povédomi o
znacce rozsifi mezi §irsi okruh potencialnich zakazniku.

Mezi socialni site, které je doporuceno vyuzit, patii také Instagram. Ten bude
slouzit pro zvefejiiovani produktovych fotografii a kratkych videi, dale pak také pro
kontakt s influencery, se kterymi bude navazana spoluprace. Spoluprace s influencery
muze mit veliky vliv na znamost znacky, v tomhle pfipadné je idealni vyhlidnout si
star§i influencery, ktefi planuji nebo uz fesi at' uz rekonstrukci bytu nebo stavbu domu,
muzeme zde vyuzit napiiklad sluzeb sleCny TresniCkové piipadné pani Jonasové, které
ob¢ aktualné fesi stavby, v takovémto pfipadé by mohla spoluprace vypadat nasledovné
kdy firma by poskytla bezplatné kalkulace na prace pozadované od influencerti spolu
s tim, ze na kompletni provedeni staveb by firma STASEKO PLUS poskytla vyhodné&jsi
cenu, vypocitala by se zde minimalni marze za to, ze influencefi budou pravidelné
pridavat aktualizace na instagram a youtube ze stavby s viditelnosti znacky firmy.
Samoziejmosti pro vSechny vyuzivané socialni sité je pak meéteni efektivnosti, které se
da na instagramu sledovat naptiklad proklikem na odkaz, ptipadné na youtube by mohl

byt uverejnén také odkaz na stranky firmy plus slevovy kod na vypracovani cenové
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kalkulace zdarma, nasledné by mohlo jednoduse prob&hnout vyhodnoceni, zdali byla
tato volba budovani znacky uspésna nebo nikoliv.

Zadouci je také uprava webovych stranek, aby byly atraktivngjsi pro zakaznika.
Napriklad kontaktni formulaf pro jednoduché dotazy ¢i nezdvazné poptavky by mél byt
umistén nejen na strance s kontakty, ale také na zbyvajicich ¢astech webové prezentace,
aby zakaznik, ktery bude chtit spolecnost oslovit tak mohl ucinit pfimo ze stranky, na
které se bude aktualn¢é nachazet. Déale pak by bylo vhodné piidani odkazu na socialni
site, jak vlastni, tak spolupracujicich influencert, ptipadné také pridani aktualit, které by
se na urcité misto na webové strance propisovaly pfimo ze zvefejiovanych piispévki na
Facebooku (aby tataz informace byla pracovnikem zvefejnéna jednou, ale zobrazovala
se jak na socialni siti, tak také na webové prezentact).

Dale bych doporucil usporadani napfiklad golfového turnaje, ktery se muze
konat na krasnych hiistich jako je tieba Ropice, Celadna, Ostravice, tyto turnaje jsou
velice oblibené predevsim u movitéjSich investorti diky cemuz muze firma ziskat vétsi a
lukrativné)si zakazky.

Zde bychom mohli pfidat také naptiklad jednotny corporate design. Jako
naprosty zaklad by v dneSni dobé mél byt hlavickovy papir, kdy v zahlavi papiru bych
zavedl logo a nazev firmy a do zapati bych poté dal kontaktni tidaje. Dale bych zaved]
produkty pro zaméstnance s logem firmy jako naptiklad propisky, poznamkové bloky,
rolovaci metr, které se mohou piipadné darovat diky, cemuz bude podvédomi o firme
dale rist. Firma ma dobfe nastavené polepeni vozidel, ale zapracoval bych také na
jednoznacném rozliSeni pracovniki, tedy zavedl bych pracovni tricka s logem firmy a
poté ochranné pomucky jako predevsim helma slogem a reflexni vesta slogem pro
délniky, u stavbyvedoucich bych tuto vestu jesté doladil napisem stavbyvedouci, aby to
bylo pro vSechny jasné, s kym se ptipadné bavi.

V ramci budovani znacky a jednotného designu je doporuceno:
e aktivni vyuzivani socialnich siti
o vyclenéni pracovnika marketingového oddéleni v¢. piifazeni konkrétnich

kompetenci

o vyuzivani socidlni sit¢ Facebook zejména pro sdileni aktualit,

komunikaci s potencidlnimi zadkazniky a propagaci spolecnosti
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o vyuzivani socialni sit¢ YouTube pro zvefejfiovani videi srozhovory
s dodavateli a investory, postupy praci na realizovanych zakazkach ci

zavérecna kratka videa z realizovanych zakazek

o vyuzivani socialni sit€¢ Instagram pro zvefejiiovani produktovych

fotografii a reklamu, navazani spoluprace s influencery

o vyuziti viral marketingu (vzhledem ke skuteCnosti, ze produkty
spoleCnosti spliiuji ocekavani zakazniki, jak vyplyva z dotaznikového
Setfeni, je zde vysoka pravdépodobnost, ze budou pfispévky na
socialnich sitich sdilet a povédomi o spolecnosti se tak dostane k SirSimu

okruhu potencialnich zakaznik)
o méfeni efektivnosti a jeji vyhodnoceni
e Uprava webovych stranek
o pridani odkazi na socialni sité
o pridani aktualit — napf. na ¢em spolecnost aktualné pracuje, informace o

probihajicich akcich, doporu€eni pro stavebniky apod., v¢. odkazu na

firemni kanal YouTube

o pridani kontaktniho formuléare pro mozné zadani dotazu ¢i poptavky

Audit procesu a pravidelna Setfeni spokojenosti zakazniki:

Soucasti navrhu doporuceni pro spolecnost je zavedeni systému auditu procest a
pravidelna Setfeni spokojenosti zakazniki. Marketingové aktivity, které budou
realizovany na zakladé marketingového planu by mély byt pribézné€ analyzovany a také
vyhodnoceny, aby bylo mozné zhodnotit, které maji u zakaznik nejvétsi uspesnost.
Z tohoto divodu je doporuceni nastroje Google Analytics, pomoci kterého bude méfena
navstévnost webovych stranek, dale také informace o prohlizenych udajich apod. Na
zakladé vystupt tohoto nastroje pak mohou byt webové stranky upraveny tak, aby l1épe
vyhovovaly potfebam zakaznikd. Samoziejmosti je pak méfeni poctu odeslanych
objednavek a moznost méfeni, zjakého odkazu nav§tévnici na webové stranky
prichazeji. Jelikoz cast marketingovych aktivit zajistuje externi spolecnost, méla by tato
spoleCnost poskytnout vystupy zjednotlivych kampani, aby nasledné mohla byt

vyhodnocena jejich efektivnost a navratnost.
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Kazdoro¢né bych nechal zavést audit procest, které v ramci marketingového
mixu probehly. Zacal bych konkrétné produktem a distribuci, respektive materialem,
ktery firma potfebovala aby produkt mohla vytvofit, zde bych se zaméfil pfedev§im na
efektivitu materialu, tedy zhodnotil bych, ktefi dodavatelé byli osloveni, jak rychla byla
jejich reakce, jak rychle byli schopni dodat material a predevSim za jakou cenu, tyto
jednotlivé informace bych si vytahl a snazil se vyhodnotit jaka spoluprace by mohla byt
pro podnik do budoucna nejvhodnéjsi, ptipadné diky tomuto ziskat jasny piehled, od
jakého dodavatele brat konkrétni material. V ramci auditu ceny bych se zaméfil
predev§im na pfidani jednoho procesu, a to je kontrola cen konkurence, ktera se ve
zdejsi firmé takika nevyuziva, nejednalo by se o nic slozitého pouze bychom vyuzivali
tabulek, ve kterych by se k dané praci/materialu pridala cena nase a za to ceny
konkurentti, pfitom tento postup muze mit jenom pozitivni vliv na budouci chovani
cenoveé politiky, protoze dokazeme zjistit na jakych vécech se da uSetfit.

Pro Setfeni spokojenosti zakaznika jsou navrzeny dva nastroje. Prvni je dotaznik,
ktery bude zaslan zakaznikiim po kazdém ukonceni zakazky. Idealnim nastrojem je pak
napiiklad dotaznik Google, jehoz vysledky jsou automaticky zapisovany do tabulky,
coz nasledné zjednoduSuje praci s nasbiranymi daty. Druhym nastrojem je pak
jednoduchy dotaznik, ktery bude soucasti e-mailového podpisu. Tento minidotaznik
bude orientovan na spokojenost s odpoveédi, a koncipovan bude tak, aby postacilo jedno
kliknuti na odpovéd’. Pravidelnym dotaznikovym Setfenim a také minidotazniky budou
moct byt odhaleny dalsi podnéty pro zlepSeni komunikace se zakazniky ¢i dalsi zlepSeni
jednotlivych procesu spolecnosti.

Vramci auditu procesi a pravidelnych Setfeni spokojenosti zakazniki je

doporuceno:

e zavedeni systému vyhodnoceni marketingovych aktivit (Google Analytics,

vystupy externi spole¢nosti zajistujici PPC kampang)
e pravidelné dotaznikové Setfeni zakaznikl jiz zrealizovanych zakazek

e minidotaznik jako soucast podpisu e-mailu pro ovéieni spokojenosti zakazniku,
potencialnich zakazniki i obchodnich partnerd s komunikaci se zaméstnanci

spolecnosti
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4.2. Financ¢ni dopady ndvrhii a doporuceni

Finan¢ni dopady navrha a doporuceni maji nasledujici podobu. Jako prvni jsou

uvedené naklady na realizaci navrhi na zlepSeni marketingu a marketingového mixu.

Celkova castka se odhaduje na 370 000 K¢. Blizsi zdivodnéni téchto Castek je uvedeno

v nasledujici kapitole.

Tabulka €. 2: Rozpocet realizace navrha

Naklady realizace navrhi na zlepSeni marketingového mixu
Branding znacky 120 000 K¢
Marketingova komunikace 150 000 K¢
Audit procesu a Setfeni spokojenosti zakaznikl 50 000 K¢
Corporate design 50 000 K¢
Celkem 370 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro presnéjsi prehled vlivu téchto nakladi na vysledky hospodafeni 1ze vyuzit

data z predchazejicich let. Podil nakladti navrha na vysledku hospodafeni v roce 2019

by se pohyboval na 15,40 %. Pti dosazeni vysledku hospodateni z roku 2020 je situace

kriti¢téj§i, ale zaroven se jednalo o kriticky rok, ktery byl poznamenam pandemii

koronaviru.

Tabulka €. 3: Podil nikladi na vysledku hospodareni organizace

Podil nakladi na vysledku hospodareni organizace

2019 2020
Provozni vysledek hospodareni 3362 000 K¢| 535000 K¢
Podil ofekavanych nakladu na zlepSeni marketingového mixu 11,01% 69,16%
Vysledek hospodareni za tcetni obdobi 2403 000 K¢| 180 000 K¢
Podil ofekavanych nakladu na zlepSeni marketingového mixu 15,40% 205,56%

Zdroj: vlastni zpracovani

Lze také uvést model dopadi realizace navrhii na vysledek hospodateni

organizace v situaci, kdy byl stejny jako v roce 2019 ¢i 2020. I zde naklady na zlepSeni

nepiedstavuji vyraznéjsi riziko, kdyby se podatilo dosahnout hospodareni z roku 2019.
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Tabulka €. 4: Model dopadu realizace navrhu na vysledek hospodafeni organizace

Model dopadu realizace navrhi na vysledek hospodareni organizace
2019 2020
Provozni vysledek hospodareni 3362 000 K¢| 535000 K¢
Provozni vysledek hospodareni po zméné 2992 000 K¢| 165000 K¢
Vysledek hospodareni za ucetni obdobi 2403 000 K¢| 180000 K¢
Vysledek hospodateni za ucetni obdobi po zméné 2 033 000 K¢ | -190 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Zaroven nelze opomenout, ze naklady na zlepSeni marketingu a marketingového
mixu jsou investici, tedy maji pfinést zisk. Z tohoto divodu nelze pohliZzet na vydaje
jako na problematické ¢i automaticky pfinaSejici ztratu. Uvedené udaje jsou vyuzité

spiSe pro ziskani zakladni ptehledy o jejich vysi a mozném vlivu na hospodateni.
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Zavér

Tato prace se zabyvala marketingovym mixem vybrané spolecnosti, a to
organizace Staseko Plus, s. r. 0. Jak se potvrdilo, tak m4 v dnesni dobé marketingové
fizeni velky vyznam, a to zejména vramci tvorby, implementace a kontroly
marketingového mixu, protoze praveé marketingovy mix v konecném dusledku ovliviiuje
vykonnost a ziskovost organizace.

Cilem prace bylo zhodnotit soucasné nastaveni marketingového mixu
spoleCnosti a navrhnout mozna zlepSeni v dané oblasti. Na zakladé zhodnoceni
soucasného nastaveni marketingového mixu spolecnosti je ziejmé, Ze existuje prostor
pro zlepseni. Z tohoto divodu doslo k sestaveni jednotlivych bodt, ve kterych je prostor
na zlepsi a sepsani konkrétnich navrhii na vybrané z nich:

e Znacka a jeji budovani

e Tvorba komplexni marketingové strategie s jednoznaCnymi personalnimi
odpovédnostmi a definici marketingového mixu v dlouhodobém horizontu

e Audit procesu a pravidelna Setfeni spokojenosti zakaznika

e Jednotny corporate design

e Produktovad politika a marketingové komunikacni politika pro B2G a B2B
(ostatni prvky marketingového mixu mohou byt nezmeénéné)

e Vyuziti referenci v marketingové komunikaci

e Vyuziti modelu tvorby cenové politiky

Uvedené navrhy a doporuceni maji vést ke zlepSeni aktualni vykonnosti
organizace v oblasti marketingu a marketingového mixu. Z tohoto davodu je vystupem
prace pravé navrh konkrétnich zlepSeni. Dané navrhy budou predstavené vedeni

organizace.
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