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Marketingova strategie podniku

Souhrn

Diplomova prace piedstavuje marketingovou strategii podniku Linde Material
Handling Ceska republika s.r.o. V teoretické &asti jsou vysvétleny teoretickd vychodiska,
zaméfujici se na danou problematiku. V praktické C¢éasti je zpracovdna analyza
marketingového mikroprostfedi a makroprostiedi, SWOT analyza a marketingova strategie
Vv oblasti marketingového mixu. Cilem diplomové prace je navrhnout marketingovou

strategii spole¢nosti pro dalsi obdobi fungovani firmy.

Klic¢ova slova: Marketing, marketingovy mix, marketingova strategie, SWOT analyza,

analyza marketingového prostiedi.



Marketing strategic of bussiness

Summary

The Master’s thesis introduces the marketing strategy of the company Linde
Material Handling Ceska republika Ltd. The theoretical part explains the theoretical basis,
which is concerning given problems. In the practical part is an analysis of marketing micro
and macro environment, SWOT analysis and marketing strategy in the marketing mix. The
objective of this thesis is the marketing strategy for the next period of operation of the

company.

Keywords: Marketing, marketing mix, marketing strategy, SWOT analysis, analysis of the

marketing environment.
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Uvod

Pokud se fekne slovo marketing, mnoho lidi si pfedstavi reklamu nebo propagaci. Ovsem
problematika marketingu je velmi slozitym systémem. Marketing musi odpoveédét na fadu

otazek, aby doslo k osloveni toho spravného trhu.

Chce — li byt podnik usp&sny na trhu a oslovovat ty spravné zakazniky, musi mit dobrou
marketingovou strategii. Marketingové cile vytvaii vedeni podniku, které jasn¢ stanovy,

¢eho chce podnik prostiednictvim marketingové strategie dosahnout.

Zakladem marketingové strategiec je analyza marketingového mikroprostredi a
makroprostiedi podniku, vyhodnoceni silnych a slabych stranek, vyhodnoceni piilezitosti a
hrozeb. Marketingovou strategii se v dneSni dob€ zabyva kazdy Uspésny podnik, dochazi
tak k vymezeni nejlepS§iho zpusobu, jak distribuovat spravné zbozi ke
spravnym zékazniklim, na spravné misto a ve spravny ¢as, to jsou tedy hlavni otdzky, na

které by se mél kazdy podnik zaméfit.

Pokud ma podnik jasné definovano kde je, kam smétuje a co je potieba ucinit, mél by se
zam¢étit a celkovou verejnost. To, jak podnik na vefejnost plisobi, jak se vuc¢i vefejnosti

chova, zna¢n¢ ovliviiuje jeho jméno.

Aby marketingova strategie mohla byt zpracovdna, je zapotiebi kvalitnich a
profesiondlnich pracovniki. Z toho vypliva, Ze dileZitou slozkou pro podnik jsou i jeho
zamestnanci. Pokud podnik zaméstnava spokojené, profesionalni zaméstnance, odrazi se to

nejen na jeho Uspéchu, ale opét i na jeho dobré image.
Diplomova prace se tedy zabyva otdzkami, ktere si klade vétSina marketingovych oddéleni.

Snazi se popsat a navrhnout vylepSeni dosavadni marketingové strategie vybraného

podniku, kterym je spoleénost Linde Material Handling Ceska republika s.r.o.

11



1 Cil prace a metodika
1.1 Cil prace

Primarnim cilem diplomové prace je navrh marketingové strategie vybrané spole¢nosti na
zaklad¢ vystupti z vyhotovenych analyz. Dil¢im cilem prace je zhodnoceni vnitiniho a
vnéjSitho prostfedi daného podniku prostiednictvim analyzy mikroprostiedi a
makroprostifedi podniku. Mezi dalsi dil¢i cile patii zhodnoceni vystupit SWOT analyzy a

marketingové strategie v oblasti marketingového mixu.

1.2 Metodika

Diplomova prace je rozdélena na c¢ast teoretickou a cast praktickou. Pii zpracovani
diplomové prace je vyuzita metoda literarni reSerSe, popisnd, metoda analyzy, syntézy,
srovnavani, pozorovani a dotazovani. Primarni data byla ziskdna pomoci dotazovéni,
pozorovani a analyzy. Sekundarni data byla ziskana z elektronickych zdroji. Byly vyuzity
specifické metody pro zpracovani strategie napiiklad analyzy vnitfniho a vnéjsiho prostiedi

nebo SWOT analyzy.
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2 Teoreticka vychodiska

2.1 Pojem Marketing

V konfrontaci s jinymi védnimi obory je marketing pomérmé mlada védni disciplina. Do
prvni poloviny 19. stoleti ¢lovék neuplatiioval zakladni metody a principy marketingu ve
svém zivoté, neznal tedy ani pojem marketing1 Marketing se jako jedna ze zakladnich
ideji managementu soucasnosti dostal do povédomi v poloviné padesatych let minulého
stoleti. 2

Souvisi se zménou ekonomickych a socidlnich podminek ptedevS§im v USA a zapadni

v r v S 3
Evropé po druhé svétové valce.

Existuje hned n¢kolik definic, které nahlizeji na marketing. Dle Encyclopeadia Britannica
~marketing predstavuje uceleny systém opatreni, ktery vede k rizené nabidce spravného

’ 1 ’ ’ ’ 4
vyrobku ve spravnou dobu, na spravné trhy, za spravnou cenu. “

Dvou riznych pfistupt k definicim marketingu si v§ima Philip Kotler, je to manazersky a
socialni pristup. ,,Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co potiebuji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produkti

r « b
S ostatnimi.

Americka Marketingovd Asociace uvadi, ze marketing znamend ,,Souhrn ekonomickych

cinnosti, které 7idi tok zbozi a sluzeb od vyrobce ke spotrebiteli nebo k uzivateli.* 6

Jedna z nejstruéngjsich definic marketingu zni: ,, Napliiovat potieby se ziskem. '

Uspokojovani potieb zdkaznika je nejdileZzitéjsi ¢innost marketingu, 1 pfesto, Ze marketing

zahrnuje sit’ provdzanych cinnosti. Pravé diky c¢innosti uspokojovani potieb zdkaznika

! Ludvik, Cichovsky. Marketing na rozhrani dvou tisicileti, s. 5

% Gustav, Tomek, V&ra, Vavrova. Marketing od mySlenky k realizaci, s. 14
3 Jaroslav, Svétlik. Marketing cesta k trhu, s. 11

* Gustav, Tomek, Véra, Vavrova. Marketing od myslenky k realizaci, s. 14
> Philip, Kotler, Kevin Lane, Keller. Marketing management, s. 35

® Gustav, Tomek, V&ra, Vavrova. Marketing od myslenky k realizaci, s. 14
" Philip, Kotler. Marketing management, s. 6

13



podniky dosahuji zisku. Takto je marketing vniman jako socialni proces. Na druhé strané

manaZerska definice marketingu ho popisuje jako ,,uméni proddvat produkty.«®

Laicka vefejnost chape ulohu marketingu jako reklamu a manipulaci za Géelem vysSich
prodeji, to znamend, Ze v marketingu vidi spide negativum.’ Bé&hem staleti vzniklo
nékolik koncepci, které slouzi jednotlivym subjektim ziskat pro své produkty efektivni
odbytisté, jak v prislusSném segmentu, tak v piisluseném regionu. Slouzi tedy také pro boj

s konkurenci. Mezi pét zakladnich koncepci, které uplatiuji fidici manazeti v praxi, patfi:

vyrobni koncepce,

- vyrobkova koncepce,

- prodejni koncepce,

- marketingova koncepce,

- spolecensky marketingové koncepce.™®

2.1.1 Vyrobni koncepce

Predpokladem vyrobni koncepce je to, ze vyrobky, které jsou snadno dosazitelné a levné,
bude zakaznik preferovat. LepS$i organizace prace, lepsi vyuzZiti technologie a techniky, to
jsou cile podnikatele pro dosazeni nejvysSiho zisku. Podnikatel se snaZzi dosahnout
nejvyssiho zisku ptes oblast vyroby a ptredpokldda, Zze levny vyrobek si rad koupi kazdy
zékaznik.'!

Pokud poptavka po vyrobku piesahuje nabidku, zajmem spotiebitele bude ziskani vyrobku
bez ohledu na jeho dobrych vlastnostech. Tato koncepce byva spojovana s neosobnosti a

spornou kvalitou sluzeb.'?

2.1.2 Vyrobkova koncepce
Na druhé stran€ nez u vyrobni koncepce, vyrobkova koncepce spoléhd na to, Ze zakaznik

dava pfi ndkupu prednost vyrobkiim nejvyssi kvality. Podnikatel se snazi vyrobky neustéle

® Philip, Kotler. Marketing management, s. 6

% Tomas, Bar¢ik. Holistickd marketingovd koncepce, s. 11

1 udvik, Cichovsky. Marketing na rozhrani dvou tisicileti, s. 6
1 Jaroslav, Svétlik. Marketing cesta k trhu, s. 11

12 Philip, Kotler. Marketing management, s. 14
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zdokonalovat, zaméfuje se na vyrobu vysoce kvalitnich vyrobki. Piedpoklada, ze si
zakaznik zvoli vyjimecnost nebo Ze oceni kvalitu. U této koncepce hrozi ,,marketingova
kratkozrakost.“ * Podnik se soustfedi spiSe na vyrobek nez na potiebu, takze vyrobkove

orientované firmy se ¢asto dopoustéji prace nespravnym smérem.*

2.1.3 Prodejni koncepce

Kdyz zacaly rist distribucni sité¢ spolecné s objemem vyroby, vznikla prodejni
podnikatelska koncepce. Zacal se také ménit cil prodejce. Cilem vyrobce se stalo prodat to,
co vyrobil, nikoli vyrabét to, co by prodal. Zacala se pouzivat celd fada prodejnich triku a
technik, aby vyrobce ovlivnil zakaznika ke koupi zrovna jeho vyrobku.'

Predpokladem této koncepce je, ze spotiebitelé kladou odpor k ndkupu a firma je musi
pfivést a presvédCit k tomu, aby nakupovali vice. Firmy tuto koncepci provozuji u
takového zbozi, kde spotiebitel ani nemysli na to si ho koupit nebo u zbozi, u kterého ma
firma nadbyte¢né zasoby. Spotiebitelé jsou nasledné pod natlakem rtiznych forem reklam i

telefonatt.*®

2.1.4 Marketingova koncepce

V poloviné padesatych let dvacatého stoleti vznikd v USA dlouhodobym vyvojem
marketingova podnikatelska koncepce. Predpoklada se, ze marketing je néco vice nez
prodej a ocekdva nasledné zpétnou vazbu mezi trhem a vyrobcem. Marketingova
podnikatelska koncepce vychdzi z pochopeni potieb a ptani zdkaznikli. Dlouhodobych cilt
firmy lze dosahnout jen tak, ze bude vyroba v souladu s uspokojenim potieb a pranim
zakaznika."’

Tato koncepce si zaklada na soustfedéni se na trh, orientaci na zdkaznika, koordinovaném
marketingu a vynosnosti. Aby dochazelo k dosazeni cilti a uspokojeni potieb zakaznikd,
firma si musi definovat své cilové trhy a pfipravit marketingovy program pro kazdy cilovy
trh. Musi provadét prizkumy, aby spravné definovala potieby zakaznika a tak ho ziskala

nebo si ho udrzela. Pro podnik je také dulezitd koordinace marketingu s ostatnimi

13 Jaroslav, Svétlik. Marketing cesta k trhu, s. 12

Y Philip, Kotler. Marketing management, s. 15

1 Jaroslav, Svétlik. Marketing cesta k trhu, s. 12

1°philip, Kotler. Marketing management, s. 16

Y Ludvik, Cichovsky. Marketing na rozhrani dvou tisicileti, . 8
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oddélenimi. Nesmi byt tedy opomenut interni marketing. Do interniho marketingu patii

vr . Loy v o v .18
napiiklad motivovani zaméstnancti nebo proskolovani.

2.1.5 Spolecensky marketingova koncepce

Novou marketingovou koncepci je socialni marketing. Tato marketingova koncepce dava
do souladu zajmy a potieby zdkaznikli s etickymi a dlouhodobymi socidlnimi zajmy
spolecnosti. Vefejny zajem, uspokojeni piani zakaznikli a zisk firmy, to jsou tii dulezité
faktory, které socialni marketing piedpokladd a ocekava, ze organizace budou ve svych

marketingovych aktivitach brat v potaz.*®

Obrazek ¢. 1: Zaklady marketingové koncepce

Potieby, ptani,
Trhy
> poptavka

e \

Smeéna, obchodni
vztahy, vztahy se Vyrobky, sluzby a

zakaznikem a jiné produkty

dal$imi subjekty

\ Hodnota pro zakazniky, uspokojeni jeho /

potieb a pfani, kvalita

Zdroj: Ludvik, Cichovsky. Marketing na rozhrani dvou tisicileti, s. 9

'8 Philip, Kotler. Marketing management, s. 18
Y Ludvik, Cichovsky. Marketing na rozhrani dvou tisicileti, s. 9
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2.2 Strategicky marketing

., Marketingova strategie obsahuje obecné principy, pri jejichz uplatnéni marketingovy
management ocekava, ze dosdahne svych ekonomickych a marketingovych cilit na zvoleném
cilovém trhu. Sklada se ze zdkladnich rozhodnuti o marketingovych ndkladech,

. ’ . v , . ’ 20
Z marketingoveho mixu a 7 rozvrzeni marketingové alokace. “

2.2.1 Strategie

Slovo strategie pitvodné znamenalo uméni vést valku a fesit valecné operace tak, aby bylo
dosazeno vitézstvi. Je odvozeno od feckého slova ,,stratégia.“21 V pieneseném slova
smyslu si v dnesni dob¢ pod strategii piredstavime uméni fidit ¢innost podniku tak, aby
bylo zajidténo splnéni hlavnim stanovenych cilf.?

Strategickym planovanim se zabyva vrcholovy podnikovy management, ktery stanovuje
dlouhodobé¢ cile. Tyto strategické cile by mély byt formulovany tak, aby Vv obdobi
piipadnych zmén pretrvaly. Strategie je tedy postup, ktery naznacuje, jak za urcitych
podminek dosahnout vytyéenych cild. %

Bude se zaméfovat na posuzovani moznosti podniku v souladu s jeho marketingovymi
cily. Strategie podniku ukéze do jakych vyrobkl nebo trznich segmentl vloZzit podnikové

zdroje, aby byla dosazena co nejvyssi efektivnost.?*

2.2.2 Marketingové strategie
Existuje mnoho marketingovych strategii. Kazdd organizace by méla mit svoji
marketingovou strategii, jelikoz plisobi ve zcela specifickych socidlné-ekonomickych a

demografickych podminkéch. %

20 philip, Kotler. Marketing management, s. 74

2! Miroslav, Foret. Marketing pro zacdtecniky, s. 23

22 Miroslav, Foret. Marketing pro zacdtecniky, s. 23

%% Helena, Horakova. Strategicky marketing, s. 12

* Miloslav, Keikovsky, Oldtich, Vykypél. Strategické fizeni, s. 8
2 Miroslav, Foret. Marketing pro zacdtecniky, s. 24
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Organizace jsou do znacné miry odlisné svym cilem, vizi a poslanim. Mezi zakladni
marketingové strategie patii:

- strategie minimalnich nakladu,

- strategie diferenciace produktu,

- strategie trzni orientace.”®
Strategie minimalnich naklada

Strategie minimalnich nakladt ptedpokladéd vyrobni podnikatelskou koncepci. Aby podnik
mohl nabizet produkty za niz$i cenu nez konkurenti, usiluje o co nejnizsi naklady ve
vyrobé 1 v distribuci. U této strategie je zapotiebi, aby podnik ovladal fyzickou distribuci,
zasobovani a technologické Cinnosti. Na trhu se miZze objevit podnik, ktery dokaze
prodavat a vyrabét s jesté niz§imi naklady, takze nebezpeci této strategie spociva v tom, ze

se nékteré firmy snaZi doséhnout co nejnizsich nakladi na ukor kvality.”’
Strategie diferenciace produktu

Tuto strategii uplatiiuji predevsim malé a stfedni podniky. DosaZeni co nejlepSiho produktu
je zde hlavni cil podniku. Specifické pro tuto strategii je posilovani silnych stranek
podniku scilem zajisténi co nejvyssi konkurenceschopnosti. Na rozdil u strategie
minimalnich nakladi vyzaduje strategie diferenciace produktu dobrou znalost

marketingu.”®
Strategie trzni orientace
U této strategie podnik neusiluje o ovladnuti celého trhu, ale soustfed’uje se na jeden ¢i

vice mensSich segmentt trhu. Podnik dobie poznava potteby jednotlivych segmentl a snazi

se o vedouci postaveni v ur€ité oblasti, jako napiiklad v podobé ceny.29

2 Miroslav, Foret. Marketing pro zacdtecniky, s. 24
2" Miroslav, Foret. Marketing pro zacdtecniky, s. 25
%8 Miroslav, Foret. Marketing pro zacdtecniky, s. 25
» Miroslav, Foret. Marketing pro zacdtecniky, s. 25
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2.3 Marketingové strategické rizeni

., Marketingovy proces se sklada z rozboru marketingovych prileZitosti, prizkumu a vyberu
ctlovych trhu, z navrhovani marketingovych strategii, planovani marketingovych programii

. . . ’ S 30
a organizace, realizace a kontroly marketingového usili.

Marketingové fizeni povazujeme za ¢innost, Ktera zahrnuje rozbor, planovani, provadéni a
kontrolu. Jeho cilem je dosazeni spokojenosti zucastnénych stran. Na trhu zakaznika
uskuteciiuji praci prodejni manaZzefi, manazeti vyrobku, sluzeb a trhu, prodejni personal,
propagacni manazefi, pracovnici marketingového prizkumu a marketingovy viceprezident.

14 b 14 o’ A W r /4 . . l
Pracovnici vykonavaji piesné stanovené tikoly a povinnosti.>

2.3.1 Poslani firmy

Posléani firmy je vétSinou jasné jiz od okamziku jejiho zalozeni, postupem ¢asu o néj vSak
manazeti mohou ztratit zdjem. Dle Kotlera je poslani firmy tvofeno péti prvky. Prvnim
prvkem je historie, druhym prvkem jsou aktudlni preference majiteld a vedeni firem.
Dal8im prvkem poslani je trzni hospodafstvi a zdroje firmy, které urcuji, jaké poslani jsou
mozna. Poslednim prvkem pii formulovani poslani jsou zietelné kompetence.32

Formulovani formalniho prohlaSeni o poslani firmy je znacné obtiZzné a Casto zabere
spolenosti mnoho casu. ProhldSeni o poslani firmy by mélo vymezit jak hlavni

konkurenéni oblasti, mé€lo by byt motivujici a mélo by také ovliviiovat politiku firmy pro

dosazeni cili.®

% philip, Kotler. Marketing management, s. 68
31 philip, Kotler. Marketing management, s. 12
%2 philip, Kotler. Marketing management, s. 38
% Philip, Kotler. Marketing management, s. 39
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2.3.2 Planovani

Vést podnik k jasné koncepci s ohledem na cilové trhy, praci s trhem a k pozadovanému
vysledku je ukolem marketingového pla’movéni.34 Aby byl marketing podniku Uspésny,
musi byt pochopena a udrzena hodnota pro zékaznika.®

Proces planovéani je spojeny s formulovanim cild podniku dosazitelnych v budoucich
casovych obdobich a suréenim postupti a prostfedkti, pomoci kterych bude téchto cilii
dosazeno.*®

Cile a marketingovou strategii stanovuje vrcholové vedeni, ale do planovaciho procesu by
m¢éli vyt zapojeni vSichni zaméstnanci organizace. Obsah marketingového planu by se mél
skladat z uvodu, aktualni marketingové strategie, rozboru pfilezitosti a ocekavani
v makroprostiedi, mél by zahrnovat daje o trhu, profil zdkazniki, postaveni konkurence,
situaci v marketingovém mixu, cile, pfedpokladané naklady a vysledky, kontrolu a
ptilohu.*’

Vrcholové vedeni musi stanovit, jakd uroven marketingovych nakladi je potiebna

" 1 il 38
k dosazeni stanovenych cila.

., Hlavni funkci marketingového planu je stanovit, kde jsme, kam smérujeme a co je treba

2.4 Analyza prostredi

Prosttedi, ve kterém podnik pisobi, ovliviiuje jeho ¢innosti a rozhodovani. Toto prostedi
se sklada z faktord, které bud’ ¢astené jsou, ¢i nejsou ovlivnitelné a plisobi uvnitt ¢i vné
podniku. Aby bylo mozné rozpoznat piisobeni vlivii na marketing firmy, rozdélujeme je na
vlivy vnitini a vnéjsi. Podle téchto faktorti rozezndvame vnitini prostiedi (mikroprostiedi)

TR v 1~ 40
a prostiedi vnéjsi (makroprostiedi).

3 Gustav, Tomek, Véra, Vavrova. Marketing od myslenky k realizaci, s. 130
% Philip, Kotler, Kevin Lane, Keller. Marketing management, s. 68

% Helena, Horakova. Strategicky marketing, s. 14

3 Miroslav, Foret. Marketing pro zacdtecniky, s. 32

% Philip, Kotler. Marketing management, s. 74

% Miroslav, Foret. Marketing pro zacdtecniky, s. 33

“0 Jaroslav, Svétlik. Marketing cesta k trhu, s. 22
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Hlavnim cilem analyzy prostiedi je rozpoznani pfilezitosti. Marketingové ptilezitosti by se

mély Fadit dle pfitazlivosti a pravdépodobnosti usp&chu.*

2.4.1 Marketingové mikroprostiedi

Do marketingového mikroprostfedi patii podnik, zaméstnanci, zakaznici, dodavatelé,
marketingovi zprostiedkovatelé, vefejnost a konkurenti. Tito vSichni ¢innost podniku

ovliviuji, podnik je na nich do urcité miry zavisly, ale mize je saim aktivné ménit.*?
Podnik

Tento faktor se snazi analyzovat a koordinovat v§echny vnitropodnikové ¢innosti, nebot’ ke
spravnému fungovani podniku jako celku, je nutnd souhra vSech jeho tutvari. O
marketingové Cinnosti podniku by se nemélo starat pouze marketingové oddéleni, ale
museji do n&j byt zapojeni vSichni v podniku. Naopak marketing musi respektovat ¢innosti

ostatnich oddéleni a byt s nimi v souladu.*®

Zakaznici

Jeden z nejdulezitéjsich faktortt mikroprostiedi jsou zakaznici. Zakaznik je cilem Cinnosti
podniku. K zakazniktm, kteti produkty kupuji, patii zejména drobni spotiebitelé, coz jsou
jednotlivci a domacnosti, organizace (prumyslovy trh), vlada a statni instituce (statni
zakazky) a mezinarodni trh. Mezindrodni trh zahrnuje jak zahrani¢ni trh se spotfebnim

zbozim, tak i trh primyslovy ¢i trh vladni.*
Dodavatelé

Vse, co je k ¢innosti podniku zapotiebi zajistuji dodavatelé. Je zapotiebi sledovat vlivy,

které pusobi ze strany dodavateld. Mezi tyto vlivy patii pfedevSim cena, kvalita,

* Philip, Kotler. Marketing management, s. 53

2 Miroslav, Foret. Marketing pro zacdtecniky, s. 41

8 Miroslav, Foret, Petr Prochazka, Tomas Urbanek. Marketing — zdklady a principy, s. 46
* Jaroslav, Svétlik. Marketing cesta k trhu, s. 27
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spolehlivost dodavatele, sluzby spojené s dodavkami a podobné. Mezi hlavni tukol

marketingového Gtvaru tedy patii ¢innost, jako je vyzkum a vybér dodavatelii.*
Marketingovi zprostredkovatelé

Marketingovi zprostfedkovatelé jsou firmy nebo osoby, které vyhledavaji zakazniky. Své
sluzby poskytuji za tak zvanou provizi. Je to zvlastni kategorie dodavatelli a patii sem
naptiklad obchodni zprosttedkovatelé¢, piepravni firmy, skladovaci firmy, financni
zprostiedkovatelé (banky a pojistovny) a spolecnosti, které poskytuji marketingové sluzby,

jako jsou napriklad reklamni agentury.*
Verejnost

Vefejnost ovliviiuje marketingové chovani podniku. Ve velkych organizacich se timto

vvvvvv

patfi:

- Hromadné sdélovaci prostifedky: To je napiiklad tisk, televize, rozhlas,
internetové servery a podobné. Tyto sdé€lovaci prosttedky mohou siln¢ ovlivnit

pohled 3iroké vefejnosti na &innost podniku. 4’

- Neziskové organizace: Patii sem naptiklad charitativni organizace, nadace, cirkve

a podobng. 48

- Zajmové a natlakové skupiny: To jsou naptiklad ochranci lidskych prav, odpurci
globalizace, ochranci prav zvitat a podobné. Akce téchto zajmovych skupin mohou
mit na firmu velky vliv, jelikoZ mohou pozitivné €1 negativné ovliviiovat v o€ich

vefejnosti image firmy. 49

*® Jaroslav, Svétlik. Marketing cesta k trhu, s. 26

“® Miroslav, Foret, Petr Prochazka, Tomas Urbanek. Marketing — zdklady a principy, s. 46
*" Jaroslav, Svétlik. Marketing cesta k trhu, s. 28

8 Miroslav, Foret. Marketing pro zacdtecniky, s. 45

* Miroslav, Foret. Marketing pro zacdtecniky, s. 45
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- Mistni obyvatelé: Do této skupiny patii lidé, ktefi ziji v oblasti, ve které podnik

vvvvvv

ufady, které¢ v dané oblasti piisobi. Vztahy mezi mistni komunitou mohou byt opét

e . . ,50
pozitivnl 1 negativnl.

- Zaméstnanci podniku: Jsou pro podnik dilezitym prvkem jak vnitiniho, tak
vnéjSiho prostiedi firmy. Pokud ma zaméstnanec ke své firmé pozitivni vztah,

reprezentuije ji pozitivng, vytvaii dobrou image firmy.>
Konkurence

Mezi konkurenty patfi vSechny subjekty, které na trhu nabizeji stejné, podobné nebo
substitu¢ni produkty. Aby byl podnik na trhu uspés$ny, musi sbirat informace o konkurenci
a snazit se uspokojit potieby zdkaznikd lepé nez jeho konkurence.®® Velmi vyuzivany
model pro analyzu konkurence je Porteriv model konkurenéniho prostfedi. Tento model

predpoklada, ze pozice podniku na trhu je urovana péti faktory a to:

vyjednavaci silou zdkaznikd,

- vyjednavaci silou dodavatela,

- hrozbou vstupu novych konkurentt,
- hrozbou substitutd,

- rivalitou firem, piisobici na daném trhu.>

2.4.2 Marketingové makroprostredi

Makroprostiedi se sklada z faktori, které plsobi pifimo i nepfimo na aktivity podniku,
ovlivituji ho zvenci. Podnik na tyto faktory nema viibec zadny vliv. Dtlezité je tyto faktory
sledovat a reagovat co nejrychleji. Dobra znalost prostfedi a novych ekonomickych trenda

vede k uspésnosti a konkurenceschopnosti firmy na soucasnych trzich. Mezi tyto trendy

% Jaroslav, Svétlik. Marketing cesta k trhu, s. 28

*! Jaroslav, Svétlik. Marketing cesta k trhu, s. 28

%2 Miroslav, Foret, Petr Prochazka, Toma$ Urbanek. Marketing — zdklady a principy, s. 46
> Miloslav, Keikovsky, Oldtich, Vykypél. Strategické fizeni, s. 53
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soucasnosti patii globalizace, regionalizace a lokalizace, rostouci vyznam narodnich kultur,
rozvoj informacnich technologii, masova kustomizace a reengineering. Mezi faktory
ovlivitujici firmu zvenci patii demografické prostfedi, ekonomické prostiedi, ptirodni

prostiedi, technologické prostiedi, politické a kulturni prostfedi.s4

Demografické prostiedi

Demografie zkouma populaci a populaci tvoii zakaznici, kteii vytvaieji trh. Podnikovy
marketing se tedy zabyva zkoumanim demografickych vlivii kazdé oblasti, ve které firma
podnikd. Zabyva se tedy migraci obyvatelstva, vyvojem porodnosti, umrtnosti, urovni
vzdélanosti, zaméstnanosti a jinymi jevy. Podnik musi znit mnozstvi a sloZzeni zédkaznik,

aby v&dél co a kolik vyrabét.>

Ekonomické prostiredi

Ekonomické prostiedi ovlivituje jak podnik, tak zdkazniky. Ovliviiuje jak moznost
zakaznikl vyrobky a sluzby kupovat, tak moznost podniku vyrobky a sluzby nabizet. Je
tedy dulezité, aby podnik zkoumal predevsim kupni silu spottebitelti a strukturu jejich
vydajii. Mezi dalsi faktory, které by mél podnik sledovat, patii inflace, zadluzenost,

nezaméstnanost a j ing.>

Piirodni prostieni

Piirodni prostfedi zahrnuje zasoby pfirodnich zdroji a jejich cenu, klimatické a
geografické podminky, ekologické problémy, problémy devastace Zivotniho prostiedi
V mistnim 1 celosvétovém meéfitku. JelikoZ dochézi k nedostatku ptirodnich zdrojii a

Y . ’ R o x 7
zvySuji se ceny surovin, musi manaZefi tuto oblast dostate¢ns sledovat.”

> Jaroslav, Svétlik. Marketing cesta k trhu, s. 29
> Miroslav, Foret. Marketing pro zacdtecniky, s. 43
% Miroslav, Foret. Marketing pro zacdtecniky, s. 43
> Jaroslav, Svétlik. Marketing cesta k trhu, s. 35
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Technologické prostredi

Technologické prostfedi ma vliv na vyvoj novych vyrobkil a vytvareni zcela novych trha.
Technologicky a technicky rozvoj je tak rychly, ze kazdy rok se na trzich objevuji nové
vyrobky. Je dalezité, aby podnik udrzel s timto vyvojem krok, jinak mu hrozi, zZe bude na

trhu nabizet technicky zastaralé vyrobky, o které nebude jiz z4jem.*®
Politické prostredi

Politické prostiedi je tvofeno legislativou, zdjmovymi natlakovymi skupinami a vladnimi
organy. Existuji zakony jak na ochranu investora neboli podnikatele, tak na ochranu
spotiebitele. Legislativa v podnikatelské sféfe chrani firmy napiiklad pted nekalou soutézi.

Spotiebitele pak chrani naptiklad pied zavadgjici reklamou &i nebezpeénymi vyrobky.>®
Kulturni prostiedi

Kulturni prostfedi si uchovéava fadu tradi¢nich a dodnes siln¢ ptsobicich hodnot, které
vyplivaji zhodnot, zvykid a preferenci obyvatelstva urcité zemé nebo oblasti. Pro
podnikovy marketing je t€Zké pochopit, definovat a piedvidat kulturni i socialni faktory. Je

dilezité sledovat primarni a sekundarni naizory.60

2.5 SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy Ize identifikovat sou€asny stav podniku, jedna se jak o externi, tak
o interni analyzu. Cilem je tedy identifikovat, jak je dand strategie podniku silna a slaba,
jak je schopnd vyrovnat se zménami, které nastavaji v prostfredi.61 Dochézi ke zkoumani

vnitinich pfednosti a slabin, vné&jSich pfilezitosti a ohrozeni. SWOT analyza pomdha

%8 Jaroslav, Svétlik. Marketing cesta k trhu, s. 35
> Jaroslav, Svétlik. Marketing cesta k trhu, s. 36
% Jaroslav, Svétlik. Marketing cesta k trhu, s. 36
%1 Dagmar, Jakubikova. Strategicky marketing, strategie a trendy, s. 103
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zjistovat faktory, které pisobi na efektivnost marketingovych aktivit a faktory ovliviiujici

. L o B2
dosazeni vytyCenych cild.

Strengths — silné stranky
> rozbor vnitinich &initeli, analyza S-W.%

Weaknesses — slabé stranky

Opportunities — prilezitosti

Threats — ohrozeni /

Tabulka €. 1: Schéma SWOT analyzy

vevr 1 v+, 10 , 64
rozbor vngjSich Ciniteld, analyza O-T.

S - silné stranky W - slabé stranky

O - prilezitosti Strategie Strategie SO Strategie WO

T - hrozby Strategie Strategie ST Strategie WT

Zdroj: Gustav, Tomek, Véra, Vavrova. Marketing od myslenky k realizaci, s. 81

SO - vyuzit silné stranky na ziskani vyhody.
WO - prekonat slabiny vyuzitim ptilezitosti.
ST — vyuzit silné stranky na ¢eleni hrozbam.

WT — minimalizovat néklady a celit hrozbam.®

Pomoci vnitropodnikovych analyz a hodnoticich systému se urcuji silné a slabé stranky
podniku. Silné stranky jsou vyhody, které pfinaseji uzitek jak zakazniktim, tak podniku.
Slaba stranka je to, co konkurencni firma déla 1épe. PfileZitosti znamenaji pro podnik
zvyseni poptavky, lepsi uspokojeni potieb zakazniku, ptinasi firmé uspéch. Naopak hrozby
pfinaseji snizeni poptavky, udalosti, které piinaseji nespokojenost zdkazniki, tedy

r sl 66
neuspéch.

%2 Helena, Horakova. Strategicky marketing, s. 46

%% Gustav, Tomek, Véra, Vavrova. Marketing od myslenky k realizaci, s. 80
® Gustav, Tomek, Véra, Vavrova. Marketing od myslenky k realizaci, s. 80
% Gustav, Tomek, Véra, Vavrova. Marketing od myslenky k realizaci, s. 80
% Dagmar, Jakubikova. Strategicky marketing, strategie a trendy, s. 103
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SWOT analyza by méla byt provedena zkusenym manazerem, pokud zkusenosti a znalosti
nejsou, strategie a cile nemusi byt zaméteny spravnym smérem. Hlavnim problémem pii
provadéni analyzy muze byt pozadavek na velké mnozstvi detailnich informaci, jak o

minulé ¢innosti, tak o soucasném postaveni podniku.67

2.6 Formulovani marketingovych cila

Pokud ma podnik definované své poslani, zanalyzované vnéjsi a vnitini prostfedi, mize
dojit ke stanoveni cili. Podnikové cile vyjadiuji tkoly podniku jako celku a jsou primarni.
S podnikovymi cili jsou Uzce svazany cile marketingové, urcuje je vrcholovy management.
Je tedy zfejmé, Ze marketingové cile vyjadiuji konkrétni ukoly, které maji byt dosazeny
béhem urcitého casového obdobi. Pro podnik ptedstavuje definovani cili respektovani
pravidel a dodrzovani urcitych podrninek.68

Vétsina firem se zamétuje na sledovani kombinace cili, které zahrnuji naptiklad ziskovost,

. . PR e o 69
rust prodeje, zlepSeni trzniho podilu, inovace nebo omezeni rizika.

Konkrétni cile se tykaji:
- existujicich vyrobkil na soucasnych trzich,
- novych vyrobki na soucasnych trzich,
- existyjicich vyrobkili na novych trzich,

- novych vyrobkii na novych trzich.”

Marketingové cile maji byt:
- stanovené na zéklad¢ poznani potieb zdkaznikd,
- identifikovany a uvazovany pii respektovani vnitinich a vnéjsich omezenti,
- Vhodné,
- Srozumitelné,

- méfitelné,

%" Helena, Horakova. Strategicky marketing, s. 48
% Helena, Horakova. Strategicky marketing, s. 61
% philip, Kotler. Marketing management, s. 58

" Helena, Horakova. Strategicky marketing, s. 60
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- dosazitelné,
- akceptovatelné,
- vzajemne sladéné, sdilené a podnétné,

- hierarchicky usporadané.”

Obrazek €. 2: Modelovy postup v podnikovych souvislostech

Jaky je pfredmét nasi ¢innosti, kdo jsme,

¢im se zabyvame, o co usilujeme

Deklarace o poslani podniku

(Mission)

A 4
Podnikové cile Strategicka podnikova analyza

A
A 4

y

Marketingové cile <«—» Strategickd marketingova analyza

Zdroj: Helena, Horakova. Strategicky marketing, s. 60

Marketingové cile jsou soucdsti marketingového planu, ktery musi byt zcela jasné

T2
formulovan.

2.6.1 Vybér cilovych trhii

Aby mohl byt marketingovy plan ucelové sestaven, je nezbytné znat a zaméfit se na
osobité skupiny zakazniki, tedy na cilové trhy. Tyto cilové trhy definuji a predurcuji
marketingové cile. Firmy mohou plisobit na celém trhu a ten uspokojovat, ov§em vétSinou

dochdzi k zavéru, ze trh je pfili§ rozlehly, proto dochéazi k volbé cileného marketingu.

™ Helena, Horakova. Strategicky marketing, s. 62
"2 Helena, Horakova. Strategicky marketing, s. 62
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Cileny marketing je jakymsi kompromisem mezi marketingem neefektivnim hromadnym a
nakladnym individualnim marketingem."

Dochazi tedy k osloveni a zaméteni se pouze na jednu nebo nékolik zdkaznickych skupin,
které se snazi podniky uspokojit.74

Vznikaji takzvané segmenty. Podniky si vyberou jeden nebo vice segmentd a snazi se je
specifickym produktem oslovit, ptizplsobit distribuci, cenu a marketingovou komunikaci.
Pokud podnik uspokoji potfebu zdkaznikii v daném segmentu Iépe, nez konkurence,
ziskava konkuren¢ni vyhodu v daném segmentu.75

K dosazeni konkuren¢ni vyhody mize podnik pouzit naptiklad vzorec hodnoceni cilovych
skupin ,,Customer Insight”, jde o pohled do hlavy spotiebitele, ten se pak stane

prihlednym. Je tedy znamo, co se v konzumentovi odehrava.”

2.6.2 Formulovani strategie

Formulovani strategie patii mezi dileZitou manaZzerskou funkci. Uspéch zavisi na
peclivosti, aktivité, porozuméni a nacasovani, sjakym jsou strategie vytvateny.
Marketingové strategie urcuji zdkladni sméry postupu, ktery vede k dosaZeni cilovych
ukolu, a dale tikaji, jakym zpiisobem konkurovat se sluzbou nebo vyrobkem podnikli na
cilovych trzich. Strategii podniku neuskuteciiuje ani neformuluje pouze jeden Clovek, ale
pokud podnik dobie funguje, zabyvaji se touto strategii ,,strategické podnikové t}'lmy“.77
Podnik si tedy musi definovat, jak se bude od vyznamnych konkurent odliSovat. Musi si

stanovat, jak bude se svym cilovym trhem komunikovat.”® V ramci formulovani

marketingové strategie se vyuziva marketingovy mix.

2.7 Marketingovy mix

vvvvv

sestavuje dle svych mozZnosti, slouzi k dosazeni marketingovych cilli a miize byt snadno

zménén.”

® Miroslav, Karligek a kolektiv, Zdklady marketingu, s. 104

" Helena, Horakova. Strategicky marketing, s. 62

> Miroslav, Karlicek a kolektiv, Zaklady marketingu, s. 105

"® Florian, Allgayer, Jochen, Kalka. Marketing podle cilovych skupin, s. 3
" Helena, Horakova. Strategicky marketing, s. 66

"8 Philip, Kotler. Marketing management, s. 72

® Miroslav, Foret. Marketing pro zacdtecniky, s. 83
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Zakladni nastroje marketingu, o které se opira strategie firmy, jsou:

vyrobek (product),

distribuce (place),

cena (price),

propagace (promotion).*

Aby mohla fungovat zvolend marketingova strategie, musi marketingovy mix vychazet ze
strategickych marketingovych rozhodnuti a veskerd takticka rozhodnuti musi odpovidat

cilovému segmentu. Nejdilezitéjsim predpokladem spokojenosti zdkaznikli je vnimana

vvvvvv

2.7.1 Produkt

., Vyrobek je cokoli, co lze na trhu nabidnout, co ziskd pozornost, co miize slouzit ke

L . R w82
spotiebe, co miize uspokojit néjaké prani nebo potiebu.

Za produkt mize byt povazovano nejen jakékoliv fyzické zbozi, ale také informace,
zazitky, myslenky, sluzby a jejich rizné kombinace, pokud mohou byt predmétem smény.
funkéni charakteristiky produktu, ale i design. Pravé design produktu miize mnohdy
pfedstavovat pro podnik kli¢ovou konkurenéni vyhodu. S designem souvisi také obal
produktu, ten musi poskytovat popis, byt skladovatelny, umozinovat snadnou manipulaci a
pfedev§im musi zbozi chranit. Dal$imi dodatecnymi vlastnostmi produktu jsou napiiklad
znacka prodejce €i vyrobce, zaruéni podminky a dal$i specidlni sluzby. Pfi planovani trzni
nabidky nebo vyrobku je produkt vnimén na péti tirovnich.®

Dle Kotlera je prvni uroveil zdkladni uzitek, tato Groven piedstavuje, pro¢ si zédkaznik
produkt kupuje. Podnik musi tento uzitek transformovat do obecné pouZzitelného vyrobku,

coz je druha turoven. Tieti Uroven je tvofena ocekdvanym vyrobkem, zde jsou

8 Iveta, Horakova. Marketing v soucasné svétové praxi, s. 35
8 Miroslav, Karlicek a kolektiv, Zaklady marketingu, s. 153
8 Philip, Kotler. Marketing management, s. 461

8 Miroslav, Karli¢ek a kolektiv, Zdklady marketingu, s. 157
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charakteristiky, které zakaznici oCekavaji. Ve Ctvrté tirovni rozsifeny vyrobek je mozné
ptekonavat zakazniky, zahrnuje dodatecné sluzby, uzitky, podnik se tak muze odlisit od
konkurence. Posledni, patou urovni je mozny potencionalni vyrobek, tato tiroven zahrnuje
vSechna mozna vylepSeni, rozsifeni, promény daného produktu, ke kterym dojde v

budoucnosti.®

Obrazek €. 3: Pét arovni vyrobku
Mozny vyrobek
Rozsiteny vyrobek
Ocekavany vyrobek
Obecné pouzitelny vyrobek

Zakladni uzitek

Zdroj: Philip, Kotler. Marketing management, s. 462

Z hlediska realizace strategii, se produkt déli:

- konvenéni zbozi (bézné kupované zbozi, Siroce dostupné),
- nakupni zboZi (zbozi nekupované bézng),

- specialni bozi (drazsi zbozi),

- nevyhledavané zbozi (bézn¢ nekupované zboii).85

Dle toho, jaky zakaznik produkty kupuje, je miZeme rozdélit do dvou hlavnich

kategorii:

- spottebni zbozi — jedna se o zdkaznika — spottebitele.

- vyrobni prostiedky — jedna se o zdkaznika — organizaci.®®

8 Philip, Kotler. Marketing management, s. 462
8 Gustav, Tomek, Véra, Vavrova. Marketing od myslenky k realizaci, s. 182
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Mezi spotfebni zbozi patii vyrobky a sluzby, které jsou nakupované za ucelem osobni
spotieby. Za vyrobni prostfedky jsou povazovany vyrobky a sluzby, které jsou ureny pro

vyuziti pii vyrob¢ dalsich V}'/robkﬁ.s7

Obrizek ¢&. 4: Clenéni vyrobki

Vyrobky
Spotfebni Vyrobni
zboii prostfedky
|
[ I 1
B&iné Zvlastni Specidlni
zhoZi zhoZi zboii ‘
.. Investiéni p 7
ia Soucéstk omocny
Material Y 2afizeni material

Zdroj: Jaroslav, Svétlik. Marketing cesta k trhu, s. 102

Kazdy vyrobek ma sviij zivotni cyklus. Koncepce zivotniho cyklu produktu usnadiiuje
volbu marketingové strategie. Zivotni cyklus se sklada ze &tyf fazi a to uvedeni, rist,

zralost, 1’1padek.88

Obrizek ¢&. 5: Zivotni cyklus vyrobku

& prodej, poptavka

adeni rist zralost nasyceni pokles

v

cas

Zdroj: Jaroslav, Svétlik. Marketing cesta k trhu, s. 124

% Jaroslav, Svétlik. Marketing cesta k trhu, s. 102
8 Iveta, Horakova. Marketing v soucasné svétové praxi, s. 145
8 Jaroslav, Svétlik. Marketing cesta k trhu, s. 124
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2.7.2 Cena

Cena je prvkem marketingového mixu, ktery produkuje ptijmy. Je to vySe penézni thrady
zaplacena na trhu za prodavany vyrobek ¢i sluzbu. Jednim z nejdulezitéjSich krokt
manazerského rozhodovani je stanoveni ceny.89

Podnik musi nejprve pochopit vztah mezi vnimanou cenou a vnimanou kvalitou, aby
dokazal spravné stanovit cenu, cena totiz dokaze ménit vnimanou kvalitu produktu. Musi

se nejprve rozhodnout, ¢eho chce urCitym vyrobkem dosdhnout. Mezi hlavni cile pii

urcovani ceny patii:

- preziti: hlavnim cilem se stdva pro podnik, pokud ma naptiklad silnou konkurenci
nebo piebytek kapacity. Casto se jedna o sniZeni ceny, aby doslo k vyprodani

zasob. Preziti mize byt pouze kratkodobym cilem.®

- maximalizace béZného zisku: u tohoto cile se podnik snazi stanovit takovou cenu,
kterd maximalizuje jeho béZzny zisk. Jde o odhad poptavky a nakladd, které jsou
spojené s alternativnimi cenami, podnik pak zvoli takovou cenu, kterd vytvari

maximalni bézny zisk. ™

- maximalizace béZnych prFijmi: maximalizace béznych piijml se opird pouze o
odhad poptavkové funkce, proto mnoho podnikil se zamétuje spiSe na maximalizaci
béZnych piijml nez na maximalizaci béZzného zisku.%

- maximalizace ristu prodeje: aby podnik docilil co nejvyssiho objemu prodeje,
prodava se zboZi ¢i sluzby za nizkou cenu. Pfedpokladem je, Ze nizka cena povede
K vysokému obchodnimu obratu, tedy ze trh je na ceny velice citlivy. Aby tato

strategie byla G¢innd, musi byt splnény tfi podminky, trh je cenové velice

8 Miroslav, Foret. Marketing pro zacdtecniky, s. 95

% Philip, Kotler. Marketing management, s. 512

%L Philip, Kotler. Marketing management, s. 513

% Iveta, Horakova. Marketing v soucasné svétové praxi, s. 234
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senzitivni, vyrobni a distribu¢ni naklady klesaji v disledku ziskdvani vétSich

v ’ ’ r . r croros cr1or - 93
zkuSenosti a nizkd cena odrazuje stavajici i potencialni konkurenci.

- maximalizace vyuziti trhu: pii této strategii stanovy podnik za vyrobek nejvyssi
cenu, kterou jsou zdkaznici ochotni zaplatit za relativni vyhodu vzhledem
k dostupnym nahrazovanym vyrobkim i za piedpokladu, ze vyrobek zastoupi
pouze mala ¢ast trhu. Tato strategie méa smysl za splnéni Ctyi podminek a to bézna
poptavka je dostatecné vysokad, jednotlivé ndklady na vyrobu mensiho poctu kust
nepievysSuji podstatné naklady na hromadnou vyrobu, vysoka cena nepftilaka dalsi

konkurenty, vysoka ceny podporuje image §pickového vyrobku.**

- vedouci postaveni v kvalité vyrobku: mnoho firem usiluje o dosazeni vedouciho
postaveni na trhu mimotradnou kvalitou svych vyrobku ¢i sluzeb. Vysoka kvalita je
spojena s vysokymi naklady na vyzkum a vyvoj, tyto néaklady si podniky

kompenzuji vysokymi cenami svych produkti.®

Pokud ma firma ptedstavu o cenach konkurentti, o ndkladech a o pribéhu poptavky, miize
pristoupit ke stanoveni ceny. K zékladnim zptisobiim stanoveni ceny patii cena zaloZzena na
nakladech, cena na zakladé poptavky, cena na zakladé cen konkurence, cena podle

marketingovych cilt firmy a cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem.%

2.7.3 Distribuce

Komu a kde se budou vyrobky prodavat, je dalsim z dilezitych rozhodnuti managementu.
Pohyb zbozi od vyrobce k uzivateli se nazyva distribuce. Distribuce zajiStuje pifesun
potiebného zboZi od vyrobce tak, aby bylo nabizeno zédkaznikovi na spravném misté a ve

o o 97
spravném okamziku.’

% Iveta, Horakova. Marketing v soucasné svétové praxi, s. 236
% Philip, Kotler. Marketing management, s. 514

% Iveta, Horakova. Marketing v soucasné svétové praxi, s. 237
% Miroslav, Foret. Marketing pro zacdtecniky, s. 96

% Jaroslav, Svétlik. Marketing cesta k trhu, s. 152
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Prostorové, vlastnické a ¢asové bariéry pomahaji prekonavat distribucni cesty (distribucni
kanaly). Distribu¢ni cesty jsou urovany poctem prostiednikd a zprosttedkovatelskych
¢lanki. Prostfednictvim zprostiedkovateli a prostiednik piechazi zbozi od vyrobce ke
kupujicimu a déle tyto ¢lanky prevadéji vyrobni sortiment na obchodni.*®

Z obecného hlediska se distribuce d€li na pfimou a nepfimou. Pfima distribuce patii mezi
nejjednodussi formu distribuce a nedochazi zde k vyuziti zprostiedkovatelskych
mezi¢lankt, jde o kontakt mezi vyrobcem a koneénym spotiebitelem. Nepiima distribuce
se nazyva bud’ jednoturoviiovou, nebo dvouuroviiovou dle toho, zda mé jeden, dva ¢i vice
meziclankl. Na rozdil od ptfimé distribuce se zde nejedna o kontakt mezi vyrobcem a
kone¢nym spotiebitelem, ale vyrobce se stadva zavislym na zprostiedkujicim

distributorovi.®®

Obrazek €. 6: Pocet transakci pri vyuZiti obchodniho mezi¢lanku

Pocet transakei: Pocet transakci:
4x4=16 4+4=8
7 = zakaznik M = mezic¢lanek D = dodavatel

Zdroj: Jaroslav, Svétlik. Marketing cesta k trhu, s. 153

S ohledem na to, o jakou stranku dostupnosti produktu firma usiluje, rozliSujeme tfi
zakladni distribu¢ni strategie. Jednd se o strategie intenzivni, exkluzivni a selektivni.

Pokud se firma snazi o to, aby jeji produkt byl dostupny pro zdkazniky kdekoliv a

% Jaroslav, Svétlik. Marketing cesta k trhu, s. 152
% Miroslav, Foret. Marketing pro zacdtecniky, s. 104
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kdykoliv, uplatituje distribuci intenzivni. Tato distribuce je vhodna pii prodeji zbozi Casté
spotifeby. Pokud firma omezuje pocet distribu¢nich mist, vybird pro urcity region pouze
jednoho distributora, jedna se distribuci exkluzivni. Exkluzivni distribuce je vhodna pfi
prodeji zbozi luxusniho a drahého. Pii strategii selektivni distribuce, vyuziva firma
omezeného poctu vybranych distributort. Selektivni distribuce se vyuziva k prodeji zbozi

. Y 1. 100
obcasné spotieby.

2.7.4 Propagace

Propagace je dal§im dualezitym nastrojem marketingu, pro vyrobce piedstavuje nejméné
nakladny pfistup k trhu, pro spotiebitele ptinasi uzitek v podobé¢ informaci, které ptispivaji
Kk uskuteénéni vyhodnéjsi volby pii nakupu zbozi ¢i sluzby. 101

Propagace vyuziva dvé zakladni strategie a to strategii tlaku a strategii tahu. Strategie tlaku
je zaméfend predevsim na podpofe prodeje a na osobnim prodeji, jde predevSim o
protlaceni produktu distribuénimi kandly ke konecnému zakaznikovi. Strategie tahu
vzbuzuje u zdkaznikl nejprve zajem a to piedevsim prostiednictvim reklamy a publicity ve
sdélovacich prosttedcich. Po vyvolani z4jmu u zdkaznika dochézi k poptavce po produktu
u maloobchodnika, ten pak pifendsi pozadavky zdkaznika dale na velkoobchodniky ¢i
ptimo V}'Ilrobce.102

Mezi nastroje propagace patii reklama, podpora prodeje, osobni prodej, pfima komunikace,

internet, public relations, sponzorstvi a jiné.103

Na priamyslovych trzich se propagace bere za méné duleZitou, ale miZe plnit funkce:
- budovani povédomi,
- budovani pochopenti,
- U¢inné pfipomindni,
- urcovani smér,
- VvSeobecné uznani,

- opakované ujistovéani. 1

100 Niroslav, Karligek a kolektiv, Zdklady marketingu, s. 213

101 1veta, Horakova. Marketing v soucasné svétové praxi, s. 265

192 Miroslav, Foret. Marketingova komunikace, s. 234

198 Gustav, Tomek, Véra, Vavrova. Marketing od myslenky k realizaci, s. 228
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Reklama

Reklama je pouze jednosmérnou formou komunikace, propaguje urcity produkt a image
podniku. Jedna se o placenou formu neosobni prezentace a nabidky zbozi ¢i sluzeb.
Prostfednictvim reklamy miize podnik oslovit §iroké publikum potencialnich zékazniki. %
Mezi zakladni cile reklamy patii informovani, pfesvéd¢ovani a pfipominani. Pokud jsou
tyto cile splnény, dochéazi k opakované koupi a podnik si tvoii dobrou image, dochazi
k posileni finan&ni pozice podniku a k budovéni preferenci &i vérnosti.*®

Strategie reklamy, profesionalita zpracovani a tvofivost jsou hlavnimi faktory k uspéchu
reklamy. Reklamu mutzeme dé€lit na primarni, kde jde o zvySeni celkové poptavky po
vyrobku, bez ohledu na znacku a na selektivni, kde jde o ovlivnéni kupujiciho, aby dal
prednost urcité znacce produktu.107

Tvorba reklamy zavisi na stanoveni cilli, definovani cilového publika, zvazeni rozpoctu,
vypracovani poselstvi, vybéru sdélovacich prostredkti, zptisobu nac¢asovani a zhodnoceni

108

efektd.”™ Mezi hlavni prostiedky reklamy patii inzerce v tisku, televizni a rozhlasové

spoty, venkovni reklama i reklama v kinech.*®

Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje Sirokou paletu nastroji, které vedou ke zvySeni obratu, jsou
zamé&feny na koncové zdkazniky, obchodni organizaci a na obchodni personal. Pokud se
vyrobce zaméfuje piimo na spotiebitele, jedna se o pfimou podporu prodeje, pokud je
spotiebitel zapojen do podpory prodeje provadéné obchodem, jednéd se o nepitimou. Mezi
prosttedky podpory prodeje patii naptiklad kupony, prémie, vzorky produktu a
vyzkouSeni, jako jsou napfiklad ochutnavky, soutéze, veletrhy, odmény za vérnost a

o1
jing. M

104 philip, Kotler. Marketing management, s. 632

195 yitka, Vysekalova a kolektiv. Psychologie reklamy, s. 21
1% Jaroslav, Svétlik. Marketing cesta k trhu, s. 190

197 Jaroslav, Svétlik. Marketing cesta k trhu, s. 191

198 Miroslav, Foret. Marketingovd komunikace, s. 253

199 Jitka, Vysekalova a kolektiv. Psychologie reklamy, s. 21
10 Mmiroslav, Foret. Marketingovd komunikace, s. 264
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Osobni prodej

Jedna se o velmi u¢inny néstroj komunikacni politiky. Pfi osobnim prodeji jde hlavné o
osobni kontakt podniku vii¢i zékaznikovi. Muze jit naptiklad o obchodni jednani nebo o
prodej v maloobchodni siti. Vyhodou tohoto prodeje je ziskani informaci o prodejnich
moznostech nebo o konkurenci. Nevyhodou jsou napiiklad vysoké naklady. '™

Osobni prodej je nejucinn€jsi nastroj pti budovani preference a piesvédceni u kupujiciho.
Vyvolava u kupujicitho potiebu se vénovat prodévajicimu a vyslechnout obchodni

rozhovor.**?

Prima komunikace

Pfima komunikace neboli direct marketing vyuziva jeden ¢i vice komunikac¢nich nastroja.
Snazi se dosahnout métitelné odezvy od zdkaznika, jde tedy piedevsim o budovani vztahti
se zaikazniky.113

Vyhodou je pfesné zacileni a vymezeni cilové skupiny. Do direct marketingu mizeme
zatadit naptiklad telemarketing, katalogovy prodej, direct mail nebo televizni marketing
s pfimou odezvou. Zakladem tohoto marketingu je komplexni databdze informaci o
zakaznicich a odbornost pracovnikli agentury. Pokud zasilame sdéleni konkrétnimu
adresatovi pifimo na jméno, jedna se o adresny direct marketing, pokud jde o zasilani
napiiklad letakl a jinych tiskovin do poStovnich schranek zdarma, jde o direct marketing
neadresn}'/.114

Rozhodne-li se podnik pro pfimy marketing, musi vykonat rozhodnuti o cilovych
zakaznicich, o svych cilech, nabidkové strategii a o zkouSkdch a méfeni Uspé&Snosti

« 115
kampané.

11 Jitka, Vysekalova a kolektiv. Psychologie reklamy, s. 21

12 philip, Kotler. Marketing management, s. 631
13 philip, Kotler. Marketing management, s. 670
14 Miroslav, Foret. Marketingovd komunikace, s. 320
15 Philip, Kotler. Marketing management, s. 676
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Internet

Internet je novym, velice perspektivnim prostfedkem marketingové komunikace.
Umoznuje vzijemnou komunikaci mezi poptavajicim a nabizejicim. Elektronicky
marketing Ize realizovat prostfednictvim webové stranky nebo e-mailu. Pomoci e-mailu lze
okamzit¢ dorucit kterémukoliv adresatovi zpravy naptiklad o novinkach, nabidky
produktii, ceniky, servisni informace a objednaci formulaie. Naklady na komunikaci jsou
zde velmi nizké.'®

Webové stranky umoziuji obrazovou i textovou prezentaci podniku i jeho produktu.
V dnesni dobé je pro podniky samoziejmosti mit webovou stranku ¢i e-mail. Zahrnuti
Internetu pro podnik znamend naptiklad rozsifeni pole plisobnosti, zvySeni dostupnosti
informaci jak o podniku, tak o jeho produktech, vytvofeni moderniho image a moderni

podporu prodeje.'” Dalsim néstrojem internetové marketingové komunikace miizou byt

napfiklad diskusni fora nebo chat.™®
Public relations

Public relations neboli PR je forma komunikace, kterd vytvafi piiznivé piedstavy o
podniku na vetejnosti. Pfimym cilem tedy neni zvySeni prodeje vyrobkl ¢i sluzeb, ale
vytvofeni nejpozitivnéjSich vztahlt viici okoli podniku. Vetejnost zahrnuje potencidlni i
stavajici zakazniky, konkurenci, dodavatele a jiné obchodni partnery.119

Dle typu se miiZe public relations dé€lit na mezifiremni komunikaci, oborové, spotiebitelské
a firemni.*?

Mezi hlavni cile patii napiiklad budovani povédomi organizace a jeji divéryhodnosti,
motivace zaméstnancl organizace a stimulovani zdjmu vefejnosti o aktivity organice.

Aktivity PR milZe organizace uskuteCiiovat prostfednictvim agentur PR nebo

18 Gustav, Tomek, Véra, Vavrova. Marketing od myslenky k realizaci, s. 242
117 Miroslav, Foret. Marketingova komunikace, s. 336

118 Miroslav, Foret. Marketingova komunikace, s. 343

9 Gustav, Tomek, Véra, Vavrova. Marketing od myslenky k realizaci, s. 243
120 Jitka, Vysekalova a kolektiv. Psychologie reklamy, s. 22
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prostiednictvim svého marketingového Utvaru. Mezi tyto aktivity patii napfiklad publicita,

RSP . - ,r 121
organizovani akci, interni komunikace nebo lobovani.

Sponzorstvi

Sponzorstvi je zalozeno na principu sluzby a protisluzby. Jde o cilenou spolupraci, kdy
sponzorovany dostava penézni platby ¢i sluzby, za které poskytuje protisluzby. Cilem je
zvySeni znamosti znacky a podniku, zlepSeni image. Sponzorstvi je predevSim
soustfed’ovano na sportovni, socialni a kulturni oblast.'??

Mezi hlavni vyhody patii osloveni zakaznika nebo umoznuje lepsi prinik na mezinarodni

. oy . . “ 123
trhy. V praxi se miizeme setkat s exkluzivnim, hlavnim a kooperacnim sponzorstvim.

2.8 Implementace

., Marketingovd realizace je proces, ktery premeénuje marketingové plany V cinnosti

T % ’ cev, vy ’ o . r 77 _r70 ’ ’ « 124
pridélené a zajisténé takovym zpusobem, ktery odpovida cilum stanovenym planem.

Vyborny marketingovy plan mize byt zcela k ni¢emu, pokud neni dobfe realizovan. Pro

efektivni provedeni marketingovych planti jsou potiebné ¢tyii druhy dovednosti:

- rozpoznat a diagnostikovat problém,
- vyhodnotit, na které Grovni firmy se problém vyskytuje,
- realizovat plany,

- vyhodnotit vysledky realizace.'®

Marketingovi manazefi pfi ptidélovani zdrojii funkcim nebo programim, musi pouZzivat
dovednosti alokovani. Pii vyhodnocovani a kontrole vysledkli marketingovych akci jsou

pouzity dovednosti sledovani. Pro efektivni implementaci marketingu je dilezité pochopit

121 Jaroslav, Svétlik. Marketing cesta k trhu, s. 288

122 Gustav, Tomek, Véra, Vavrova. Marketing od myslenky k realizaci, s 236
123 Miroslav, Foret. Marketingova komunikace, s. 304

124 Philip, Kotler. Marketing management, s. 759

125 Philip, Kotler. Marketing management, s. 759
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formalni 1 neformdlni organizace, je tedy dilezité pouzivat organiza¢ni dovednosti pfi
vyvoji organizace efektivni prace. Dalsi podstatnou dovednosti podniku by méla byt
dovednost interaktivni, kterd se vztahuje k dovednosti manazera dosahnout ovlivnénim
ostatnich toho, aby jeho pozadavky byly splnény. 126

Aby doslo k elektivnimu provedeni marketingovych planti, musi podnik vénovat detailni
pozornost marketingovym strategiim. Marketingové strategie musi byt posunuty do
dennich marketingovych aktivit, musi najit svlij odraz v podnikovych hodnotach a musi
byt vidét ve vyslednich podniku.127

Skvélou implementaci marketingového planu Ize tedy realizovat za predpokladu odborné
schopnosti a kvalifika¢nich ptedpokladii pracovnikii organizace, systemati¢nosti a
vénované pozornosti realizacnimu procesu, respektovanim podnikové kultury a snaze o

N - . ; . 128
neptetrzitém zdokonalovani marketingového planu.

2.9 Kontrola

Zakladem marketingové kontroly je hodnoceni marketingovych strategii a jejich ucinnosti.
Kli¢ovou kontrolou je kontrola soufasné pouzivanych strategii, zaméfuje se na
monitorovani a porovnavani implementacnich vysledkii se standardy planu, na sledovani
sméru pohybu strategii pfi jejich implementaci, na zjiStovani doprovodnych problémii a na
provadéni zmén a Uprav. Aby podnik zjistil GispéSnost strategie, musi Setfit, zda je zvoleny
smér postupu spravny, zda jsou uskuteCfiované c¢innosti opravdu témi, které maji byt
provedeny, zda soustiedéni smetuje ke kliCovym problémim. Déle se podnik musi zaméfit
a Setfit, jaké jsou vykony dosaZené pomoci soucasné uzivanych strategii, zda jsou skute¢né
porovnatelné s planem ¢i jsou soucasné strategie vhodné nebo zda nepotiebuji upravit. Pro

kontrolni proces jsou diilezité informace, jejich dostupnost, kvalita a kvantita.*?

126 phjlip, Kotler. Marketing management, s. 765

127 Helena, Horakova. Strategicky marketing, s. 158
128 Helena, Horakova. Strategicky marketing, s. 164
129 Helena, Horakova. Strategicky marketing, s. 178
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V kontrolni fazi sméfuje prace marketingovych manazeri od porovnani a hodnoceni
skute¢nych vykonu s vykony predpokladanymi k urceni rozdilt ¢i odchylek, k nezbytnosti
pracovat se zjisténymi odchylkami a k pfijeti opatfeni.130

Existuji Ctyfi typy marketingové kontroly a to kontrola ro¢niho planu, kontrola ziskovosti,
efektivity a strategicka kontrola.™

Pro strategickou kontrolu je podstatny kontrolni audit. Marketingovy audit analyzuje
celkovou marketingovou situaci podniku a hodnosti, jak dobfe podnik vykonava
marketingové ¢innosti. BEZnymi Setfenymi veli¢inami jsou cile, strategie, funkce, systémy,
prostiedi a vykonnost. Jde o periodické a nezavisle hodnoceni podnikové situace.'*

Marketingovy audit je vy&erpavajici, systematicky, nezavisly nebo pravidelny.'*

130 Helena, Horakova. Strategicky marketing, s. 181
131 phjlip, Kotler, Kevin Lane, Keller. Marketing management, s. 689
132 Helena, Horakova. Strategicky marketing, s. 186
133 philip, Kotler, Kevin Lane, Keller. Marketing management, s. 691
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3 Vlastni prace

3.1 Zakladni udaje o spolecnosti

Obchodni jméno: Linde Material Handling Ceské republika s.r.o.
Sidlo: Praha 10, Polygraficka 622/2, PSC 10800
Identifikaéni ¢islo: 006 76 977

Zapsano v obchodnim rejstiiku: 14. listopadu 1990

Zakladni kapital: 20 000 000,- K¢

Statutarni organ: Ing. Jindfich Kotyza

Pocet zaméstnanct: 253

3.2 Predmét podnikani

Dle obchodniho rejstiiku se spoleénost Linde Material Handling Ceské republika s.r.o.
zabyva ¢innostmi:

- Vyroba, instalace, opravy elektrickych stroji a pfistrojli, elektronickych a

telekomunikac¢nich zatizeni.

- Opravy ostatnich dopravnich prostfedkii a pracovnich stroji.

- Montaz, opravy, revize a zkousky zdvihacich zatizeni.

- Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona.

- Cinnost ugetnich poradci, vedeni tiéetnictvi, vedeni dafiové evidence.

- Montaz, opravy, revize a zkousky plynovych zafizeni a pln&ni nadob plyny.***

3.3 Historie spolecnosti

Pocatek znaCky manipulacni techniky Linde na ¢eském trhu saha do roku 1990, vyhradné
byla zastupovana firmou Liftec Global. V roce 2003 ptevzal firmu Liftec Global némecky

koncern Linde AG. V roce 2006 byla spole¢nost pfevzata investiénimi spoleénostmi

133 https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sI-firma?subjektld=461414 cit. 15. 1. 2016
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Kohlberg Kravis Roberts & Co. a Goldmann Sachs Capital Partners. V dnesni dobé¢ je
spole¢nost Linde Material Handling soucasti koncernu KION GROUP AG se sidlem v
némeckém Wiesbadenu.

Linde Material Handling Ceské republika s.r.o. je spole¢nost, kterd dodava vysokozdvizné
a nizkozdvizné voziky, regaly, regalové systémy a ndhradni dily. V oblasti manipulaéni
techniky poskytuje komplexni sluzby, poradenstvi, autorizovany servis vozikl a logisticka
feseni. V Ceské republice je jiz 25 let.

Vroce 2006 byla oteviena pobocka ve Velkych Bilovicich, ktera disponuje
specializovanou servisni dilnou, pronajemni flotilou a skladem nahradnich dili. Rok 2006
byl pro spolecnost také vyznamny, jelikoz se stala drzitelem certifikatu pro systém
managementu jakosti dle EN ISO 9001:2000 pro obor Nakup a prodej manipulacni
techniky vcetné prodejnich sluzeb.

V roce 2008 byla oteviena pobocka v Teplicich, kterd je zaméfena na podporu servisu a
pronajmu vysokozdviznych vozikti v daném regionu. Linde Material Handling Ceska
republika s.r.o. disponuje dal$imi pobockami v Ostravé a nové od roku 2015 také v Plzni,
pobocka je také zamétena na prondjem vysokozdviznych vozikli v daném regionu. V roce
1990 m¢la spolecnost 16 zaméstnanct, v dnesni dob€ jich ma 253.

Spole¢nost je certifikovana pro systém managementu dle EN ISO 9001:2008, EN ISO
14001:2004 a BS OHSAS 18001:2007.**

Obrizek & 7: Sidlo Linde Material Handling Ceska republika s.r.o. v Praze

Zdroj: http://www.linde-mh.cz/o-firme.asp?00=1 cit. 28. 2. 2016

135 http://ww.linde-mh.cz/o-firme.asp?00=1 cit. 28. 2. 2016
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3.4 Organizacni struktura

Organizacni struktura je rozdélena na useky manazerského tymu, kam patfi generalni
teditel, vedouci kancelafe generdlniho feditele, obchodni feditel, feditel servisu, financni
feditel a vedouci oddé€leni. Generalni feditel je statutdrnim organem spolecnosti, fidi firmu
a odpovida za jeji ¢innost. Vedouci kancelafe generalniho feditele zabezpecuje pravni
agendu spolecnosti, ochranu bezpecnosti, ochranu zdravi pii praci, pozarni ochranu,
ochranu zivotniho prostiedi, spravu objektu, hospodatfeni s odpady, recepce a ostrahy
objektu. Veskery servis pro generalniho feditele zajist'uje jeho asistentka.

Vytvéteni efektivniho systému informacnich technologii a informa¢niho systému ma na
starosti oddéleni informac¢nich technologii.

Oddé¢leni marketingu poskytuje informace o trhu pro podporu realizace obchodni politiky
spole€nosti a zajist'uje prezentaci firmy navenek.

Obchodni divize se skladd z obchodniho feditele, regiondlnich manaZerli prodeje a
prodejnich zastupct.

Oddéleni pronajmt a prodeje pouzitych vysokozdviznych vozikli zodpovida za nakup a
prodej pouzitych vysokozdviznych vozikt a spravu pronajemni flotily.

Do oddéleni logistiky patii vedouci oddéleni logistiky, vedouci zdkaznického servisu a
sklady. Hlavnim ukolem je zpracovani obchodnich i servisnich zakdzek, zajiStovani
piipravy, skladovani, expedice a manipulace snakupovanymi a dodavanymi produkty.
Servisni sluzby strojii a zafizeni v rozsahu manipulacni techniky, pfidavnych zafizeni,
véetné dodavek nahradnich dilt zajistuje servis.

Pod servis spada feditel servisu, obchodni feditel servisu, prodej sluzeb a nahradnich dila,
dispecink, regionalni servisni tymy a regionalni manazefi servisu.

Ekonomické oddéleni se sklada z finan¢niho feditele, hlavni Gcetni, dale sem patii financni

analytik a controller a HR manager.**

136 https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-firma?subjektld=461414 cit. 15. 1. 2016
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Obrizek ¢&. 8: Organizaéni struktura Linde Material Handling Ceska republika s.r.o.
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Zdroj: https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-firma?subjektld=461414 cit. 15. 1. 2016

3.5 Produkty a sluzby

Spole¢nost Linde Material Handling se zabyva dodavanim vysokozdviznych a
nizkozdviznych vozikl, regald, regalovych systémi a nahradnich dild. Poskytuje
komplexni sluzby a poradenstvi Vv oblasti manipula¢ni techniky, autorizovany servis

voziki, poskytuje logisticka feSeni, prondjem a prodej pouzitych voziki.
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3.5.1 Vysokozdvizné a nizkozdviZné voziky

Linde Material Handling nabizi manipulacni techniku od nizkozdviznych a
¢elnich vysokozdviznych vozikd se spalovacimi motory nebo elektromotory, pies
vychystavaci ¢i kontejnerové voziky a tahace. Dale nabizi systémové voziky, regalové
zakladace, retraky a voziky na CNG. V nabidce spolecnosti je 73 vyrobnich fad s vice jak
170 typy voziku.

Obrazek ¢. 9: Typy voziki

Zdroj: http://www.linde-mh.cz/katalog.asp cit. 28. 2. 2016

3.5.2 Linde FeSeni

Linde Material Handling vyrabi a dodava regaly a regalové systémy na miru véetné
ochrany regali a roht skladu. Nabizi naptiklad konzolové regaly, regalové galerie ¢i regaly

S policovymi vyplnémi.

Obrazek €. 10: Regalové systémy
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3.5.3 Linde bazar

Firma nabizi Sirokou nabidku kvalitnich pouzitych vozikl, které jsou k okamzitému

odbéru. Poskytuje moznost on-line zakoupeni a riizné moznosti financovani.

3.5.4 Servis

Diky zkuSenému servisnimu tymu, ktery ma pres 130 servisnich technikt, poskytuje
spolecnost spolehlivy servis. Servisni objednavky piijiméa 24 hodin denné, 7 dni v tydnu,
pomaha minimalizovat vypadky, poskytuje preventivni prohlidky a servis pneu. Dale
spole¢nost nabizi bézné udrzby, diagnostiky a oprav vozikl, montaze ptidavnych zafizeni

a mobilni mycku.

Obrazek €. 11: Servisni mista

Linde Material Handling Ceska republika
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Zdroj: http://www.linde-mh.cz/pobocky.asp cit. 28. 2. 2016

3.5.5 Pronijem

Linde Material Handling ma Sirokou nabidku pronajemni flotily, ktera slouzi ke
kratkodobému pronajmu. Vzhledem k rozmisténi pobofek a moznosti pij¢ovny

manipulacni techniky on-line, umozZziuje snadné a rychlé zaptjceni.
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3.6 Poslani a vize spole¢nosti

Spolec¢nost Linde Material Handling vidi podstatu uspésného rozvoje v poskytovani
komplexnich sluzeb zékaznikim uplatiovanim principti, pii prodeji novych
vysokozdviznych vozik s cilem snizovat naklady zakaznika na provoz, pii prodeji
pouzitych vysokozdviznych voziki, jako naptiklad alternativu k nakupu nového voziku,
pfi nabizeni pronajmu, jako idedlni feSeni Casové omezenych potieb zédkaznikli. Nabizet
komplex sluzeb s cilem garantovat vysokou kvalitu a provadét servis tak rychle, aby u
zékaznika nevznikla vysoka ztrata a zajiStovat podporu zakaznikl pii realizaci skladovych
prostor. Hlavni vizi spole¢nosti je neustalé zdokonalovani prace se zédkazniky, inovace a

budovani dobrého jména na trhu.

3.7 Analyza marketingového mikroprostredi

3.7.1 Podnik

Firma ma zkoordinovany vSechny vnitropodnikové ¢innosti. VSechna oddéleni si poskytuji
informace a spolupracuji na vysoké trovni. Pracovnici prochazi proskolovanim a podnik
dba na zpétnou vazbu. Kazdoro¢né déla prizkum spokojenosti zaméstnanct, kde byva
jednim z témat praveé interni komunikace napti¢ oddélenimi. Marketingové oddéleni je

tedy v souladu s ostatnimi oddélenimi a dochazi k fungovani podniku jako celku.

3.7.2 Zakaznici

Spole¢nost prodava produkty piimo koneénym zakaznikim. Tyto produkty dodava jak
tuzemskym zakazniktim, tak i do zahrani¢i. Zamétuje se na trh v oblasti strojirenstvi, huté
a stavebnictvi. Mezi hlavni zakazniky firmy patii Siemens Elektromotory s.r.0., SKODA
AUTO a.s., Saint-Gobain Building Distribution CZ, a.s., WIENERBERGER cihlaisky
primysl a.s., SAINT-GOBAIN ORSIL s.r.o.,, Kaufland Ceska republika v.o.s., FM
CESKA, s.r.o. a BAUHAUS k.s., Internet Mall, a.s. a mnoho dalsich. Zakaznici firem

oc¢ekavaji kvalitni vyrobky a sluzby s co nejrychlejsi a nejpohodIné;si dostupnosti. Jelikoz
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ma firma nékolik pobocek a mnoho technikd v terénu, mlze pln¢ uspokojit potiebu
zakazniki s co nejmensi ¢asovou prodlevou.

Pro zékazniky je také dulezitd uspora svého financniho kapitalu, proto se firma snazi
nabizet nejlepsi alternativu, jak zakaznikim vyhovét. Obchodni zastupci prezentuji
vyrobky prostfednictvim nabidek, kde mize dochazet k motivovani zakaznikii ke koupi,
napiiklad poskytnutim doplitkového zboZi ¢i sluzby zdarma.

Produkty zakaznikim firma nabizi i prostfednictvim prezentaci napiiklad demo
kampanémi, kde dochazi k predstaveni produktu pfimo u zakaznika. Se zakazniky uzavira
klasické kupni smlouvy i smlouvy ramcové. Nabizi rizné moznosti financovani, jako je
piimy nakup, kratkodoby ¢i dlouhodoby prondjem, finan¢ni leasing, operativni leasing a

dlouhodoby podnajem Full Service / Full Maintenance.

3.7.3 Dodavatelé

Mezi hlavniho dodavatele firmy patii matefska spolec¢nost Linde Material Handling GmBh
se sidlem v Némecku. Novou manipula¢ni techniku tedy spole¢nost odebird piedev§im
z vyrobniho z&dvodu v Némecku a nékteré vyrobni fady z vyrobniho zadvodu ve Francii.
Pokud se jedna o dodavatele rtznych komponent, dilii a ptidavnych zafizeni, ma
spolec¢nost n¢kolik dodavatelti. Pii rozhodovani o uzavieni obchodu s témito dodavateli
hraje hlavni roli kvalita, cena a plnéni smluvnich podminek. Obchod je uzavien s tim
dodavatelem, ktery vyhraje vybérové fizeni.

Jelikoz se firma snazi dodavat zakaznikiim kvalitni produkty, klade velky diraz pravé na
kvalitu odebiraného zbozi, diraz je kladen i na rychlost dodani. V ramci zkvalitnéni sluzeb
se provadi kazdoro¢ni hodnoceni dodavatelt.

Pokud jde o dodavatele u regalt a regalovych systému, odebira podnik zbozi v zahrani¢i i
v tuzemsku. V zahranici je hlavnim dodavatelem spole¢nost ROSSS SpA se sidlem v Italii.
Mezi tuzemské dodavatele patii naptiklad spole¢nost BITO skladovaci technika CZ s.r.0.

nebo GUKON konstrukce s.r.o0. S dodavateli byvaji uzavieny klasické i ramcové smlouvy.
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3.7.4 Verejnost

Firma mé své marketingové oddéleni, které se stard o styk s vetejnosti. Plisobi na vetejnost
predevsim prostiednictvim tisku a internetu. Pfispiva na nadaci Jedlickova tstavu. Snazi se
dbat na zivotni prostfedi a snizovat rizika vyplivajici z uzivani produkti a obalti. Pro
spolecnost jsou také duleziti jeji zaméestnanci, svym zaméstnanciim se snazi poskytnout co
nejlepsi zdzemi a pracovni prostiedi. Poskytuje profesni riist, pofdda dny zaméstnanct a
vano¢ni vecirky. Poskytuje fadu dalSich benefitii a vyhod, aby zaméstnanec byl spokojeny,

mél ke spolecnosti pozitivni vztah a dochazelo tak 1 k pozitivni reprezentaci firmy.

3.7.5 Konkurence

Piestoze je konkurence zna¢né vysoka, zaujima spole¢nost vyznamnou pozici na trhu.
Mezi hlavni konkurenty spoleénosti patii Toyota Material Handling CZ s.r.0., STILL CR
spol. s r.0. a Jungheinrich (CR) s.r.o. Pokud porovname vyroéni zpravy téchto spole¢nosti,
zjistime, Ze spole¢nost Linde Material Handling Ceska republika s.r.o. méla za rok 2014
trzby za prodej zbozi 1 142 574 000 K& ™', u spolecnosti Toyota Material Handling CZ
s.r.0. to bylo 831 698 000 K&™®, firma STILL CR spol. s r.o. méla v roce 2014 trzby za
prodej zbozi ve vysi 888705000 K&™*° a u firmy Jungheinrich (CR) s.r.o. to bylo
680 836 000 K¢&.**

Linde Material Handling Ceska republika s.r.o. se odlisuje od konkurence v oblasti
motorovych voziki,, kde zalozila svou vyrobu motorovych vozikii na hydrostatické
pfevodovce, tim ziskala né€kolik konkurencnich vyhod. Konkuren¢ni vyhodou je také
nabijeni baterie bez nutnosti vyjmuti z vozikii nebo moznost vybéru dvoupedalového ¢i
jednopedalového ovladani. Dalsi dilezitou vyhodu mé v oblasti poskytovanych sluzeb na
tuzemském trhu. Spoleénost ma komplexni portfolio regalovych systému, poskytuje
Skoleni fidict vozikd. Dal$i unikatni sluzbou je mobilni mycka, kterd umoziiuje myti

voziki ptfimo u zédkaznikd.

137 https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-firma?subjektld=461414 cit. 15. 1. 2016
138 https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-firma?subjektld=440931 cit. 15. 1. 2016
139 https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-firma?subjektld=575768 cit. 15. 1. 2016
140 https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-firma?subjektld=586629 cit. 15. 1. 2016
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3.8 Analyza marketingového makroprostiedi

3.8.1 Demografické prostiedi

V Ceské republice je k 31. 3. 2015 10 537,8 tisic obyvatel. V prvnim &tvrtleti roku 2015 je
v CR zaznamenano 26,3 tisic narozenych a 31,2 tisic zemfel}'/ch.141

Ve ¢tvrtém Etvrtleti roku 2015 byla mira nezaméstnanosti ve vékové kategorii 15-64letych
4,5 %. Oproti minulému roku se snizila o 1,3 %. Vysokéa mira nezaméstnanosti pretrvava u
osob se zakladnim vzdélanim a vyrazné klesla u osob se stfednim vzdélanim bez maturity.
Ve ctvrtém ctvrtleti 2015 dosahla mira nezameéstnanosti osmilet¢ého minima a spolu

v . fotvwr r r .- 142 o ’ v .
s Némeckem je nejnizsi v celé Evropské unii.™™ Rilst obyvatelstva a mira nezaméstnanosti

muize firmu Linde Material Handling Cesk4 republika s.r.o. ovlivnit.

3.8.2 Ekonomické prostiedi

Mezi makroekonomické ukazatele patii HDP, mira inflace, nezamé&stnanost, urokové sazby
a vyvoj mezd. Ceska republika patii mezi nejrozvinutéjsi ekonomiky na svété. V prvnim
Ctvrtleti roku 2015 vzrostl HDP o 4,2 %. Ve srovnani s pfedchozim rokem vzrostl o 3,1
%.* V¥3i mezd, tempo hospodafského riistu a nezaméstnanost ovlivituje trokova mira.
V CR se od roku 2011 trokova sazba nezménila a prognéza CNB piedpoklada stabilitu
trznich urokovych sazeb do konce roku 2016. Dalsi prognézou CNB je stabilita kurzu
koruny vii¢i euru a to 27 CZK/EUR.**

Urokova mira je ovlivitovana inflaci. V CR doséhla v inoru 2015 primérma ro¢ni mira
inflace hodnoty 0,3 %.'* Jak jiz bylo uvedeno, mira nezaméstnanosti v CR patfi spolu
dosahla v prvnim pololeti roku 2015 hodnoty 25 810 K& Ceska republika se ocita

vnovém hospodaiském cyklu srlstovym potencidlem, vypovidd tomu mira

141 https://www.czso.cz/csu/czso/cri/pohyb-obyvatelstva-1-ctvrtleti-2015 cit. 10. 2. 2016

142 hittps://www.czso.cz/csu/czso/cri/zamestnanost-a-nezamestnanost-podle-vysledku-vsps-4-ctvrtleti-2015
cit. 10. 2. 2016

143 https://www.czso.cz/csu/czsol/cri/tvorba-a-uziti-hdp-1-ctvrtleti-2015 cit. 10. 2. 2016

144 https://www.cnb.cz/cs/verejnost/pro_media/tiskove zpravy cnb/2015/20150213 zoi.html cit. 10. 2. 2016
145 https://www.czso.cz/csu/xe/mira-inflace-v-cr-v-unoru-2015 cit. 10. 2. 2016

146 https://www.czso.cz/csu/czso/cri/prumerne-mzdy-2-ctvrtleti-2015 cit. 10. 2. 2016
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nezaméstnanosti i rist HDP.*’ Kupni sila Cechti dosahla v roce 2015 hodnoty 53,6 %
evropského priiméru, coZ je 26. misto na Zebfitku evropskych zemi. V CR &ini kupni sila
na obyvatele vpriméru 7313 EUR.* Ekonomické ukazatele vykazuji vysoké

podnikatelské pfileZitosti na tomto uzemi.

3.8.3 Ptirodni prostredi

V dnesni dobé je kladen velky diraz na zivotni prostfedi. Zajmem Linde Material
Handling Ceska republika s.r.o. je neznegi§tovat prostiedi, proto na zakladé normy ISO
14001:2004 vytvaii podminky pro udrzovani a napliovani politiky systému
environmentalniho managementu. Dodrzuje vSechna ustanoveni platnych zakont a
nafizeni na ochranu Zivotniho prostfedi. Snazi se trvale sniZovat energetickou naro¢nost
modernizaci. Linde technologie pfedstavuje usporu energie, nizké emise a vysoky stupeii

recyklovatelnosti.

3.8.4 Technologické prostiredi

Nové technologie pro manipulacni zatizeni ptedstavuji znacny potencial ve formé pouZiti
novych materidli schopnych odolat extremnimu silovému zatiZzeni pii pfepravé a
manipulaci s materialem. Jde naptiklad o design, odolnost proti opotiebeni, korozi odolné
materialy nebo materialy schopné regenerace povrchu. Tyto materidly jsou Setrnéjsi
Kk Zivotnimu prostiedi.

Technologicky rozvoj odvétvi je znaén€ rychly, proto i1 spolecnost Linde Material
Handling Ceska republika s.r.o. se snazi vyvijet nové vyrobky a zlepSovat ty dosavadni.
Vzhledem k vysoké konkurenci v odvétvi je pro spolecnost inovace vyrobka ¢i sluzeb
dulezita, predevsim pro ziskani konkuren¢ni vyhody. U spoleénosti Linde Material
Handling Ceska republika s.r.o. doslo k rozvoji v oblasti Linde feseni, spole¢nost zahajila

V hlavnim sidle provoz centra pro regeneraci trakénich baterii. DoSlo k inovaci ¢elnich

147 http://www.investujeme.cz/ceska-ekonomika-se-prehoupla-do-noveho-hospodarskeho-cyklu-s-rustovym-
potencialem/ cit. 10. 2. 2016

148 http://www.financninoviny.cz/zpravy/gfk-propad-kupni-sily-cechu-se-letos-zastavil/1279387 cit. 10. 2.
2016
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vysokozdviznych vozikid se spalovacim motorem, které spliuji vSechny ptisné podminky

novych emisnich norem a k inovaci retrakt se zdvihem az 13 metru.

3.8.5 Politické prostiedi

Ceska republika je vyspéla a politicky stabilni zemé&. Kazda firma, ktera podnika na Gizemi
CR, podléhd zdkonim, vyhlaskam, natizenim vlady a dalSim pravnim normam.

Od 1. ledna 2014, kdy nabyl G¢innosti novy ob¢ansky zakonik, doslo ke zmén¢ a obchodni
zéakonik byl nahrazen zadkonem o obchodnich korporacich.149

Dalsimi zakony, podle kterych se pravnické osoby musi fidit, jsou naptiklad zékon o
danich z ptijmu 586/1992 Sb. a zakon 563/1991 Sb., o ucetnictvi. Vldda kazdorocné
pfipravuje zmény v dafiovych systémech a zakonech, které maji byt podnikatelskym
subjektim prospeésné. Naptiklad snizuje administrativni zatéz podnikateld, predev§im diky
digitalizaci a elektronizaci. V letech 2005 az 2012 se podatilo snizit administrativu o vice
nez 23 %.

Danovou politiku ovliviiuje judikatura Soudniho dvora EU. Dodrzovani zasad, jako
nediskriminace a volny pohyb na jednotném trhu, jsou jeji hlavni tlohou.™
Antimonopolni legislativa mé chranit hospodaiskou soutéz. Ochranu, podporu hospodarskeé
soutéze a zadavani vefejnych zakazek, méa na starosti Utad pro ochranu hospodaiské

soutdze." Vladni politika miZe mit dopad na mnoho oblasti, které jsou v podnikani

dilezité.

149 http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/velka-zmena-obchodni-zakonik-nahrazuje-zakon-o-korporacich-a-
obcansky-zakonik-43828.html cit. 10. 2. 2016

150 hitp://www.businessinfo.cz/cs/clanky/stat-snizuje-administrativni-zatez-pro-podnikatele-hlavne-diky-
digitalizaci-a-elektronizaci-69001.html cit. 10. 2. 2016

151 http://www.europarl.europa.eu/atyourservice/cs/displayFtu.html?ftuld=FTU_5.11.1.html cit. 10. 2. 2016
152 hitps://www.uohs.cz/cs/o-uradu.html cit. 10. 2. 2016
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3.9 SWOT analyza

3.9.1 Silné stranky

Mezi silné stranky spolecnosti patii Siroky sortiment vyrobkl a Siroka nabidka sluzeb.
Silnou pozici na trhu maji ¢elni voziky a voziky na CNG. Konkuren¢ni vyhodu ptinasi
napftiklad mobilni mycka, kterou konkurence zakaznikiim nenabizi. Dalsi silnou strankou
je rozmisténi pobocek spolecnosti a mnozstvi technikil, ktefi jsou rozmisténi po celém
tizemi CR, firma tak miZze okamzité reagovat na pozadavky zékaznikil. Velmi dobré
manazerské dovednosti, podpora matei'ské spolecnosti, stabilni finan¢ni sila, dobré jméno

spole¢nosti s dlouhou tradici a kvalita vyrobku, patii mezi dalsi silné stranky.

3.9.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky patii vysoké ndklady na otevieni nové pobocky a vysoké naklady na
Skoleni zaméstnancii. Pro spolecnost je dulezity prodej velkym spolecnostem, které
vypisuji vybérova fizeni na velky pocet vozikl, v nekterych ptipadech se spolecnosti

nedafi vybérova fizeni vyhrat.

3.9.3 Prilezitosti

Mezi piileZitosti mize patfit zajem o kvalitni vyrobky s cilem uspory financi zdkazniku.
Spole¢nost miize pruzné reagovat na pozadavky zakaznikl diky svému Sirokému
sortimentu. I pfes vysoké nédklady na Skoleni zaméstnancli, mize byt Skoleni znacnou
prilezitosti. Pfi pravidelném proskolovani jak obchodniho, tak servisniho tymu, dochézi ke
zkvalitnéni pfedavani informaci zakaznikm.

Dalsi prilezitost pfinasi obména flotily voziki, ktera slouzi ke kratkodobému pronajmu,
muze tak dochdzet k novym pfilezitostem v oblasti pronajmu voziki. Velkou pftilezitost
pfinasi prodej regalovych systému, firma se tak dostava na trh i k zékaznikim, u kterych se
zatim neprosadila s prodejem voziki.

Voziky na CNG piinasi pfilezitost pro prodej CNG stanic zakaznikim, ktefi maji o tento

druh voziku zajem.
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3.9.4 Ohrozeni

Hrozbou pro podnik miize byt odchod kli¢ovych pracovnikl ke konkurenci, mize tak dojit
k pietahovani zakazniki. Pfichod nové a silné konkurence, ztrata dobrého jména, ztrata
podstatnych zakaznikti, zvySovani nakladl a vysoka fluktuace zaméstnancti,, miize byt také

zna¢nou hrozbou pro firmu.

Tabulka & 2: SWOT analyza Linde Material Handling Ceska republika s.r.o.

Silné stranky Slabé stranky
- vysoké naklady na Skoleni
- Siroka nabidka produktt zaméstnancl
- vysoké naklady na otevieni nové
- dobré manaZerské dovednosti pobocky
- podpora materské spolecnosti - ztrata nékterych vybérovych fizeni

- dobré jméno spolec¢nosti
- kvalita produktu

- stabilni financni sila

Prilezitosti Hrozby
- nové prilezitosti k pronajmu
vozikl - odchod kli¢ovych pracovniku
- dostat se k novym zakaznikiim
prostiednictvim prodeje
regalovych systéml - pfichod nové, silné konkurence
- prostfednictvim prodeje vozikd na
CNG dosahnout prodeje CNG
stanic - ztrata dobrého jména
- ztrata klicového zdkaznika
- zvySovani naklad(

Zdroj: Vlastni tvorba na zaklad¢ dat spole¢nosti

3.10 Marketingova strategie v oblasti marketingového mixu

3.10.1 Vyrobek

Jak jiz bylo zminéno, produktem firmy jsou vysokozdvizné a nizkozdvizné voziky,
regalové systémy a sluzby. Firma se zabyva prodejem novych i ojetych vozikd a poskytuje

jejich pronajem. Spole¢nost nabizi 73 vyrobnich fad svice jak 170 typy voziki.

vvvvv
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Firma se snazi zdkazniklim nabizet ta nejlepsi feSeni, kterd jsou pro né¢ vhodna. Nabizi
zakaznikiim hospodarnost, nizkou spotfebu paliva a energie, produktivitu, nizké emise,
nizké naklady a rtizné zptsoby financovani. Nabizi vystavbu regalovych systému na miru,
jedna se napiiklad o konzolové regaly, policové regaly a regalové galerie.

Dalsi kli¢ovou sluzbou je servis. Podnik ma ptes 130 servisnich technikti a 25 prodejnich
mist. Umozituje tedy pro zdkaznika okamzity servis bez prodleni. Dispeink pfijima
objednavky 24 hodin denné. Servis se zaméfuje na sluzby, jako jsou naptiklad technické
kontroly vozikii, prodej nahradnich dili, vyména pneumatik, repase vozikii a mobilni
mycka.

Dal§i zajimavou sluzbou je $koleni fidi¢t vozikd. Linde Material Handling Ceska
republika s.r.0. ma akreditaci od Ministerstva Skolstvi, mladeze a t€lovychovy ¢. 9597/10-
24/307 pro vyuku obsluhy vysokozdviznych voziki.

Pokud se zdkaznik rozhodne pro prondjem vozikd, firma mu je doda v nejkratSim mozném
Case, zajisti dopravu a poskytne bezplatny servis. Zapijceni vozikii mize zakaznik sjednat
on-line prostfednictvim webovych stranek spolecnosti.

Na webovych strankdch zakaznik najde i1 seznam bazarovych vozikl, které jsou
k okamzitému odbéru. Firma nabizi k odkupu i voziky jinych znaéek, pti koupi bazarového

voziku nabizi také rizné formy financovani.

3.10.2 Cena

Cena vyrobkli a sluzeb je dana konkurencnim prostfedim a kvalitou. Firma neustale
analyzuje situaci na trhu a vyvoj konkuren¢nich cen. Ceny produktli nepatii mezi nejnizsi
na trhu, ale zarucuji zékaznikiim kvalitu a s tim spojenou usporu financi, pfi dalSim
investovani do jiz zakoupenych produktll. Snazi se uSetfit zdkaznikim finance, proto
navrhuje feseni, ktera jsou pro né nejuspornéjsi.

I kdyz pro nékterého zadkaznika miize byt cena rozhodujici, je fada zakaznikt, pro které je
dulezita predevsim kvalita, Spickovy design a kvalitni servisni sluzby, takovy zdkaznik je

ochotny si za vyrobek pfiplatit.
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3.10.3 Distribuce

Firma prodava své produkty v Ceské republice i do zahraniéi. Linde Material Handling
Ceska republika s.r.0. méa pét poboéek v Ceské republice a to v Praze, Ostravé, Teplicich,
Velkych Bilovicich a Plzni. Pocet servisnich mist ma 25, coz umoziuje dostatecné pokryti
trhu. Produkty dodava pifimo konecnym spotiebitellim, zajistuje dopravu vyrobkt piimo
k zakaznikim. Pfepravu zajistuje prostfednictvim smluvnich piepravci. Cenu piepravy

hradi bud’ zakaznik, nebo firma, dle stanovenych podminek.

3.10.4 Propagace

Podnik ma své marketingové oddéleni, které oslovuje jak potencialni zakazniky, tak i své
stavajici. Snazi se peCovat nejen o své zakazniky, ale 1 o své zaméstnance. Sbird informace
od zaméstnancl v prizkumu spokojenosti, ktery je anonymni, dostava tak zpétnou vazbu a
muze se neustdle v tomto sméru zlepSovat. Pro zaméstnance potada vanocni vecirky a dny
zaméstnancl. Nabizi fadu benefiti,, vyhod a neustale zlepSuje pracovni prostfedi. Linde
Material Handling Ceska republika s.r.o. finanéné pfispiva na Nadaci Jedlickova ustavu a
na socialni terapeutickou Dilnu JINAN. V roce 2013 se podilela na vetejné sbirce pro

nakup bezbariérového autobusu pro Jedlicktiv ustav a Skoly.

Reklama

Linde Material Handling Ceska republika s.r.o. se snazi zviditeliiovat predev§im inzerci
v ekonomickych a logistickych titulech. Své tiskové zpravy a clanky pro zakazniky
publikuje pfedevsim v odbornych €asopisech, jako je Logistika, Logistic New a Systémy
logistiky. Se zékazniky komunikuje také prostfednictvim prezentace na své webové
strance. Prostrednictvim publikaci, informuje zdkazniky o novych produktech, sluzbéach, o
vyrocich a o akcich, které firma ptipravuje. Déle vydava clanky, kde se zakaznik dozvi
rizné rady a tim firma zviditelni urcité poskytované sluzby ¢i produkty, zvefejnuje i
spolupréci s jinymi spole¢nostmi. Dalsi formou reklamy jsou billboardy, které se snazi
umist’ovat pobliz logistickych center. Na své webové stranky umistuje fadu videi, ktera

slouzi k propagaci produktii a ob¢as mizeme zahlédnout reklamu i v televizi.
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Podpora prodeje

Pro své zakazniky porada firma fadu akci. Mezi tyto akce patii naptiklad ekonomickeé
konference, které se skladaji z ekonomickych piednasek a také voziky jsou hlavnim
tématem. Témata pfizptisobuje pranim zdkazniku.

Dalsi akce, které firma organizuje, jsou golfové turnaje nebo fotbalovy turnaj, diky témto
akcim se utuzuji vztahy se zakazniky i dodavateli.

Seznamit potencialni i stavajici zdkazniky o produktech se snazi prostiednictvim dnii
otevienych dvefi. Dny otevienych dvefi se konaji na vsech pobockach. Pozvani jsou
stavajici 1 potenciondlni zdkaznici, je pro né pfipraveno pohosténi, prezentace vyrobki,
maji moznost nahlidnout do skladii podniku a prohlidnout si jak regalové systémy, tak
flotilu voziku, které nabizi k pronajmu ¢i voziky k bazarovému prodeji. Pro G¢astniky dnt
otevienych dvefi jsou pfipraveny i soutéze a dalsi zajimavosti.

Jiz 8 let potada firma akci pod ndzvem Linde JeStérka Cup. Jedna se o zavody fidict
vozikll. Zavodi se Ucastni kolem 150 fidic¢h a ti absolvuji n€kolik kol, kde plni rtizné
ukoly. Prvni tfi finalisté postupuji do dalSiho kola, které se kona v matefské firme
v Aschaffenburgu, pod nazvem Stapler Cup. Tato akce se stala velmi popularni, jak pro

fidice vysokozdviznych vozik, tak pro zékazniky 1 zaméstnance firmy.

Osobni prodej

Linde Material Handling Ceska republika s.r.o. kazdoroéné proskoluje své obchodni
zastupce. Diky tomu ma kvalitni prodejce, ktefi mohou zakaznikim poskytovat tadu
informaci a nabizet produkty, které zadkaznik vyzaduje.

Pro spolecnost je dilezitd divera zakaznikil, kterd se ziskdva pravé osobnim kontaktem
kvalitnich a profesionalnich obchodnikti. Jednou z akci, ktera ma podpotit osobni prodej a
pifimé jednani se zdkaznikem je takzvana demo akce. Jedna se o akci, kdy se obchodni
zastupce domluvi se zdkaznikem, ktery vozik by chtél prezentovat a pfedstavit. Sjedna se
termin prezentace, vozik se dopravi pifimo k zakaznikovi a tam je obchodnim zastupcem
prezentovan. Zakaznik si tak miize pfimo u sebe vozik vyzkouset, a pokud bude mit zajem,

vozik si objedna, celd akce v€etné dopravy je zdarma.
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Dalsi formou osobniho prodeje je prodej ndhradnich dilti prostfednictvim servisnich

technika.
Prima komunikace

Pfimou komunikaci se zakaznikem vyuziva firma pfedevsim prostfednictvim e-mailu.
Zakaznici byvaji mailem pravidelné informovani o novych produktech, o vhodnych
nabidkach a akcich. E-mailem se rozesilaji dotazniky spokojenosti a podékovani za tcast.
Vzhledem Kk tomu, ze ma podnik velkou datovou zékladnu a ma dostate¢né informace o
zakaznicich, miize je oslovit pfimo s individualni nabidkou pro kazdého zakaznika.

Linde Material Handling Ceska republika s.r.o. vydavé jiz nékolikatym rokem Gasopis,
ktery se nazyva Linde Partner. Tento Casopis vychazi Ctyfikrat do roka a obsahem jsou
odborné ¢lanky, rozhovory, kvizy, soutéze a zdbava pro ¢tenafe. Firma tento ¢asopis zasila
svym zakazniklim postou, ale mohou si ho prohlédnout i na webovych strankéach. Postou

rozesila 1 letdky a brozury, kde prezentuje své sluzby a vyhodné nabidky.

Obrazek &. 12: Casopis Linde Partner

Magazin pro zdkazniky Linde Material Handling

o9 Linde Partner

Prosinec Rotnik 6 Cislo 2/2015

‘% m
U oots Vinooe §f
3 stastny novy rok

Oslavy 25 let vyroti

VNA vaziky a vysokozdviiné plodiny strana 5
Mall.a strany 6-7
Golf strany 10-11

Zdroj: http://www.linde-mh.cz/casopis2015-2/ cit. 28. 2. 2016
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Internet

V dnesni dob¢ internetu, je pro kazdou spole¢nost dilezité mit své webové stranky. Linde
Material Handling Ceska republika s.r.o. ma piehledné stranky, kde prezentuje své
produkty a znacku.

Na strankach zakaznici mohou najit aktuality, videa, tiskové zprdvy a charakteristiky
produktu ¢i sluzeb. Lakavou sluzbou muze pro zdkazniky byt prondjem vozikt on-line,
on-line piehled bazarovych vozikli a on-line sluzba Linde Data Point, to vSe se na
webovych strankach zdkaznici dozvédi. Se sluzbou Linde Data Point maji zékaznici
ptehled o nakladech na servis vozikid kdykoliv on-line.

Na webovych strankach je moznost vyplnit dotaznik, ktery je zaméfen na prizkum

spokojenosti. Jak jiz bylo zminéno, firma plné vyuziva také e-mailovou komunikaci.

Public relations

Hlavni aktivity public relations, jako je publicita a organizovani akci, uskuteciiuje firma
prostiednictvim smluvené externi firmy, ve spolupraci se svym marketingovym odd¢lenim.
Poskytuje zaméstnanciim sluzebni auta, na kterych je logo a nazev firmy. Zakaznikiim
rozesila reklamni pfedméty. Dava o sob& védeét v odbornych publikacich a porada
sportovni akce.

Své zaméstnance se snazi motivovat, snaZzi se stale modernizovat a zlepSovat pracovni
prostiedi, dilezitou roli hraje ziskavani zpétné vazby.

Firma se snazi utuzovat vztahy jak s dodavateli, tak s odbérateli, chce pozitivné ptisobit na

celou vetejnost.
Sponzorstvi
Linde Material Handling Ceska republika s.r.o. se finanéné podili na uréitych sportovnich

udalostech, na rozvojovych programech a mezinarodnich logistickych konferencich, coz

pro podnik pfinasi lepsi image.
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4 Navrh marketingové strategie

Z provedené SWOT analyzy vidime faktory, na které je tfeba se pti marketingové strategii
zaméfit. Linde Material Handling Ceska republika s.r.o. je piedni dodavatel
vysokozdviznych vozika, ale je to také dodavatel regalli a regalovych systému. Spole¢nost
by se meéla zaméfit na proskoleni nebo doplnéni obchodniho tymu, aby dochézelo
k aktivnimu nabizeni a podavani informaci o regalovych systémech. M¢la by regalové
systémy vice propagovat Vv tisténych médiich i vice prezentovat, naptiklad p¥i dnu

otevienych dvefi, aby se dostaly do povédomi zdkaznikd.

Jelikoz ma firma dostate¢né informace o zdkaznicich, mize regalové systémy nabizet i
prostfednictvim e-mailu, kdy miize zasilat nabidky regalii na miru pro zakazniky dle jejich
potieb. Pokud se dostane k novym zakazniktim, prostiednictvim prodeje regald, ale voziky
jim nedodava, muze pak ziskat vétsi piilezitost prosadit se i s dodanim vozika ¢i jinych
sluzeb. Bylo by vhodné také zaméfit letaky a brozury na téma regdlovych systému a

samoziejmé zminit se ¢astéji v Casopisu Linde Partner.

Firma by méla provadét analyzu vybérovych fizeni, ve kterych neuspéla. Mélo by byt
zjisténo, z jakého divodu se tak stalo a jak zabranit netspéchu do budoucna. Zjistit, pro¢ u
velkych firem, které objednavaji velké mnozstvi vozikl, neni firma tou pravou volbou.
Zjistit, jaké vyhody t€émto spole¢nostem nabizi konkurence, co je nevyhovujici a co by se
dalo do budoucna zdokonalit. Mohla by analyzou provéfit, zda by se u téchto velkych

firem mohla uplatnit alespon prostfednictvim prodeje regalovych systému.

Pro zakazniky je dulezita piedev§im uspora jejich financi. Pro usporu financi jsou tou
spravnou variantou voziky na CNG. Spole¢nost by méla aktivné nabizet CNG voziky, jak
prostfednictvim obchodnich zéastupct, tak e-mailem. Dikladné sestavit plan uspor pro
kazdého zakaznika a dokazat mu, Ze vozik na CNG je tou spravnou volbou. Pokud se
prosadi u zékaznika s CNG voziky, mize tak dostat pfilezitost, aby k voziklim dodala i

CNG stanici.
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Za dobu svého piisobeni si spolecnost vytvotila dobré jméno a piedni postaveni na trhu,
mela by ovSem nadéle analyzovat dodavatele, zkvalitiiovat vyrobky, vytvaiet stale lepsi
podminky pro udrzovani a napliiovani politiky systému environmentalniho managementu,

méla by se starat nejenom o potencialni, ale 1 o stdvajici zdkazniky.

63



S5 Zavér

Hlavnim cilem diplomové prace byl navrh marketingové strategie spolecnosti pro dalsi
obdobi fungovani. V teoretické Casti jsou vysvétleny teoreticka vychodiska, zaméiujici se
na danou problematiku. Nejsou opomenuty pojmy, jako je naptiklad marketing, strategie,

poslani firmy a marketingové analyzy slouzici k sestaveni marketingové strategie podniku.

V praktické &asti byla charakterizovana spole¢nost Linde Material Handling Ceska
republika s.r.o. Pro tuto spoleénost byla zpracovana analyza marketingového
mikroprostiedi a makroprostfedi, kde jsou popsany hlavni faktory ovliviiujici spole¢nost.
Déle byla zpracovana SWOT analyza, kde jsou zanalyzovany silné a slabé stranky
podniku, ohrozeni a pfilezitosti. Dalsi bodem, kterym se diplomova prace zabyva, je
marketingova strategie v oblasti marketingového mixu. V tomto bodé je zanalyzovan

vyrobek, cena, distribuce a propagace.

Spoleénost Linde Material Handling Ceska republika s.r.o. je velmi vykonnou a stabilni
spolecnosti. Je to spolecnost, kterd ma svoji marketingovou strategii velmi dobie
stanovenou. Kvalitné¢ se stard o své zdkazniky, dodavatele, zaméstnance a vefejnost
celkové. Za 25 let svého ptisobeni na trhu v Ceské republice si dokazala vybudovat dobré

jméno a ziskala velmi dobré postaveni na trhu.

Mezi silné stranky spolecnosti patii naptiklad Siroka nabidka produktd a sluzeb, kvalita,
dobré manazerské dovednosti a stabilni finan¢ni sila. Naopak, mezi slabé stranky firmy
patii ztrata nékterych vybérovych tizeni a znané vysoké ndklady na Skoleni zaméstnanctl.
Jako hlavni pfileZitosti podniku byl zjistény prodej regalli a regalovych systému nebo
prodej vozik na CNG. Dal§im bodem SWOT analyzy byly zjistény ohroZeni firmy, mezi
tyto ohrozeni patii napiiklad odchod klicovych pracovnikli ke konkurenci, pfichod nové a

silné konkurence, ztrata dobrého jména Ci ztrata klicového zékaznika.
Jak jiz bylo zmin&no, Linde Material Handling Ceska republika s.r.0. ma $irokou nabidku

produktl a sluzeb. Mezi klicovou sluZbu patii servis, firma ma 130 servisnich technikl a

25 prodejnich mist. Jednou z konkuren¢nich vyhod je mobilni my¢ka, kterou ma v nabidce
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sluzeb. I kdyz produkty a sluzby nepatii mezi nejlevnéjsi na trhu, zakaznici dokazou ocenit

poskytovanou kvalitu.

Jelikoz ma své marketingové oddéleni, kde zaméstnava kvalitni pracovniky, muze
provadét dobrou propagaci. Mezi hlavni ndstroje propagace, které firma pouziva, patii
reklama, podpora prodeje, osobni prodej, pfima komunikace, internet, public relations a

sponzorstvi.

Linde Material Handling Ceska republika s.r.o. se snazi zviditelnit pfedevim v titénych
titulech. Informuje zakazniky o novych produktech a akcich, které ptipravuje a poskytuje
rady. Pro zakazniky potfdda mnoho akci, jako je den otevienych dvefi, rizné sportovni
akce, ekonomické konference a akci s ndzvem Linde JeStérka Cup. Divéru zakaznikt
ziskava predevsim osobnim kontaktem proskolenych obchodnich zéastupct, naptiklad pii

demo akci, kde jsou piedstaveny vybrané produkty.

Ptimé plsobeni na zdkaznika je prostfednictvim e-mailu. Zakaznici byvaji pravidelné
informovani o novych produktech a vhodnych nabidkach. Jiz nékolikatym rokem firma
vydava casopis Linde Partner, ktery byva zasilan zadkaznikiim poStou, stejné tak jako letaky
a brozury. Dal§im dulezitym bodem propagace je internet, webové stranky podniku jsou
prehledné a poskytuji veskeré informace, vyhody, tiskové zpravy a ndkupy rGznych

produkti on-line.

Public relations uskuteétiuje Linde Material Handling Ceska republika s.r.o.
prostfednictvim smluvené externi firmy, ve spolupraci se svym marketingovym oddé¢lenim.
SnaZzi se motivovat i1 své zamé&stnance, poskytuje fadu vyhod a snaZzi se ziskévat zpétnou

vazbu. Finan¢né se podili naptiklad na urcitych sportovnich udalostech.

Pro spole¢nost Linde Material Handling Ceska republika s.r.o. byla navrzena marketingova
strategie pro dal$i obdobi pisobeni na trhu. Spole¢nost by se méla vice zaméfit na prode;j
regall a regalovych systému. M¢la by proskolit a doplnit sviij obchodni tym, ktery by mél
regalové systémy propagovat a vytvaret nabidky regali na miru, které budou vhodné pro

kazdého zakaznika, dle jeho moznosti. Prostfednictvim prodeje regélovych systéml muize
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ziskat fadu novych pfilezitosti. Spolecnost by méla provadét analyzu vybérovych fizeni, ve
kterych neuspéla. Muaze tak dojit ke zlepSeni sluzeb do budoucna a zjisténi pozadavkl

zékaznikil, kterym nemuze vyhovét.

Dalsi produkt, ktery by mél byt intenzivnéji nabizen, jsou voziky na CNG. V dne$ni dobg,
kdy zékaznici preferuji predevsim tsporu penéznich prostredki, jsou voziky CNG jasnou
volbou. Prodej CNG vozika piinasi dal$i prodejni pfilezitosti v podob¢é prodeje CNG

stanic.

Spole¢nost Linde Material Handling Ceské republika s.r.o. si za dobu svého ptisobeni
vytvotila dobré jméno a pfedni postaveni na trhu, i tak by méla nadéale analyzovat své
dodavatele, zkvalitiiovat své vyrobky i1 sluzby a vytvafet stile dobré podminky pro

udrzovani politiky environmentalniho managementu.
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