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Uvod

Tématem mé Bakalarské prace je Marketingovy mix spolecnosti LeSeni Votapek.
Tuto firmu jsem si vybral z toho divodu, Ze jsem jeji sou€asti od jejiho vzniku.
Tato rodinna spoleCnost se jiz dle nazvu zabyva leSenafskymi pracemi. Do
portfolia sluzeb patfi stavba, pronajem leSeni a jeho doprava ve sdruzeni se

spolecnosti Autodoprava Votapkova.

V dobé, kdy je trh pfesycen je pro malé a stfedni podnikatele tézké se udrzet
v nastoleném trendu. Proto je nutné nastolit kvalitni pomér v marketingovém mixu
a upravit tak strategii pro rust. Cilem mé prace je analyzovat marketingovy mix

této spolecnosti, tedy produkt, cenu, distribuci, propagaci a navrhnout doporuceni.

Prace je rozdélena do dvou celku. A to teoretické Casti a praktické Casti. V Casti
teoretické budu rozebirat marketingovy mix jako celek a popi8i vSechny jeho Casti.
V Casti praktické se zaméfim na spoleCnost LeSeni Votapek. V této casti
predstavim souc€asnou situaci ve spolecnosti, nasledné popiSu vznik spolecnosti,
jeji historii a dnesSni postaveni. Ke zhodnoceni postaveni spoleCnosti v ramci
marketingovych aktivit, mi pomlze aplikovani teorie Marketingového mixu, ktera
mi pomUze analyzovat spole¢nost a zhodnoti jeji fungovani v ramci

Marketingového mixu.

V zaveéru této prace jsou zhodnoceny aktivity marketingového mixu spole¢nosti a
navrzeny doporuceni, jak zefektivnit pouzité nastroje, které by v budoucnu mohly
pFispét ke zvySeni poctu zakaznikl a pomoci ke zlepSeni postaveni spole¢nosti na

trhu a tim zlepSit konkurenceschopnost.



1 Marketing

Na uvod nutno fici, Ze marketing v jakékoliv formé je na kazdém kroku. Lze si to
ukazat na lehkém pfikladu. Rano vstanete, jdete do nové kuchyné, kterou jste si
na zakladé reklamy nechali sestavit, délate si ¢aj do hrniCku, ktery jste dostali
k baleni kavy, mazZete si marmeladu, ktera ma hezky obal a dobfe chutn3,
na rohlik, ktery byl v€era ve slevé. Ackoliv si to uplné neuvédomujeme tak jste se
stali soucasti marketingového kolotocCe, a to jste si jesté nekousli. Co vabec pojem
marketing znamena a co na néj fika odborna literatura? ,Marketing sméfuje
vSechny aktivity, které jsou praci trhem, tak, aby se vSechny potencialni transakce
mohly uskutecCnit.“ (Pfikrylova & Jahodova, 2010, str. 13) ztéto definice lze
usoudit, ze marketing a jeho komponenty se zapojuji jiz do tvorby vyrobku a jsou
s nim spojeni po cely jeho Zzivot. DalSi publikace marketing vysvétluje jako
~opoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a
skupiny své potfeby a pfani v procesu vyroby a smény produktd a hodnot.” (Kotler,
Wong, Saunders, & Armstrong, 2004, str. 40) Dale Philip Kotler tvrdi, ze ,Cilem je
prilakat nové zakazniky slibem vySSi hodnoty a udrzet si zakazniky sou€asné tim,
Ze jim pfineseme uspokojeni.” (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2004, str. 37)
Ccoz navazuje na mé tvrzeni, Ze marketing musi doprovazet produkt jiz od prvotni
mysSlenky. Proto nelze marketing brat jenom jako finalni fazi uskute¢néni prodeje.
Lze tedy zjednodusSené Fici, Ze jde o kontakt mezi prodejcem a zakaznikem, kdy
se vyrobce snazi dostat, nebo zlepSit povédomi zakaznika formou urcitych
nabidek, reklam, komunikace a dalSich nastroju. Pokud jako prodejce néco
prodate, tak samotny prodej je pouze odménou za to, jak dobry marketingovy plan
jste vymysleli a uskute€nili. Teoretik managementu Peter Drucker toto popsal

nasledovné:

,Lze prfedpokladat, Ze vzdy bude existovat potfeba néco prodavat. Cilem
marketingu je vSak ucCinit prodavani Cimsi nadbyte€nym. Cilem marketingu je
poznat a pochopit zakaznika natolik dobfe, aby mu vyrobek nebo sluzba padla
jako S8itd na miru a prodavala se sama. V idealnim pfipadé by mél marketing
vyustit v ziskani zakaznikd ochotného kupovat. VSe, ¢eho je pak zapotiebi, je
ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnym.” (Drucker, 2002)



Tento vyrok Ize brat jako bernou minci v nabizeni produktu. Muzete mit zcela
prilomovy produkt, ktery nikdo jiny nenabizi, ale zddvodu Spatného
marketingového planu se z tohoto produktu muze rychle stat propadakem. Naopak
toto Ize Fici i o klasickém produktu, ktery nabizi jakousi pouhou nastavbu oproti
vSedni konkurenci, nebo pfedchozimu modelu a pfi pouziti spravného marketingu
|ze z tohoto produktu vytvofit naprosty prodejni trhak. Podobné to je i se stalymi
zakazniky kdy jim u vyrobku date pocit, Ze je jim Sity na miru a oni dalSi evoluce,
nebo dalSi vyrobky stejné znacky budou kupovat nadéle za jakoukoliv cenu
podobné jakou u znacky Apple. Proto nelze marketing brat jenom jako finalni fazi
uskute€néni prodeje. Jesté vice zde tedy plati rCeni, kdyz dva délaji totéz, neni to
totéz. Ke stanoveni kvalitniho marketingu si mizeme vypomoci nastroji

Marketingového mixu.
2 Marketingovy mix

Pokud si vyrobce nebo spole€nost ujasni, jakym zpusobem se bude ubirat
marketingova strategie, je na Case, aby tuto strategii dale rozvedli pomoci
marketingového mixu. ,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych
nastrojl, které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhil. Marketingovy
mix zahrnuje vSe, co firma musi udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.
Mozné zpusoby se déli do ¢tyf skupin proménnych, znamych jako 4P: produktova
politika (product), cenova politika (price), komunikacni politika (promotion) a
distribu¢ni politika (place).“ (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2004) Otcem
mySlenky marketingového mixu je Neil Borden, ktery kolem roku 1949 zacal
pozivat toto spojeni. S timto zakladem dale pracoval Richard Clewett, ktery urcil
poloZzky product (product), cenu (price), distribuci (distribution), a propagaci
(promotion). Jerry McCarthy ovSem nahradil slovo distribuci slovem misto (place)
a dal tedy vzniknout pojmu 4P. Marketingovy mix nasledné zpopularizoval Philip
Kotler. Ten zdUrazriiuje, Ze marketingovy mix pfedchazi strategickému rozhodnuti
tykajici se zacileni, roz€lenéni a umisténi. ,Marketingovi odbornici jsou v uloze
téch, kdo prodavaiji vyrobky, zdkaznici se naopak vidi v pozici téch, kdo ziskavaji
pfi feSeni svého problému hodnotu. A zakaznici se zajimaji nejen o cenu, ale i o
to, jaké budou jejich celkové naklady spojené se ziskanim vyrobku, s jeho

uzivanim i pfipadnou likvidaci. Zakaznici chtéji, aby vyrobek a sluzba byly co



nejdostupnéjsi. A prfedevSim vyzaduji intenzivni oboustrannou komunikaci.
Marketingovi odbornici by tudiz méli nejprve pfemyslet o 4 C, a az posléze
budovat koncepci 4P.“ (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2004, stranky 107-
108) Podle tohoto textu Ize usoudit, Ze spole¢nosti nemaji uplné jednoduchou
ulohu v urCovani slozek marketingového mixu, kdy z jedné strany na spolecnost
konkurence, ktera se snazi vyhovét zakaznikiim. Firmy by se hlavné neméli slepé
zamérfovat pouze na jeden nastroj marketingového mixu, ale vzit v avahu v8echny,
protoZe jsou na sobé zavislé a upfednostiovani pouze jednoho, nebo vynechani
jednoho by mohlo skoncit fiaskem. ,Pfedstavte si marketingovy mix jako jidelni
stul. Stolni deska je vas$ obchodni uspéch. A &tyfi nohy predstavuji Ctyfi P
marketingového mixu. Stll, ktery dobfe pIni svoji funkci, ma vSechny Ctyfi nohy na
misté a pfiblizné stejné vysoké. Z Cehoz také plynou dvé nejCastéjSi prakticka
vyuziti. Tim prvnim je planovani. At uz chcete uvést na trh novy produkt ¢i sluzbu,
oslovit novou skupinu zakaznik(, zménit jadro svého podnikani nebo ,jen*
sestavujete marketingovy plan na pfisti kalendafni rok. 4P vam poskytnou
strukturu a umozni vam na nic nezapomenout. Druhé vyuziti pfichazi ke slovu,
kdyZ je néco Spatné a vyrobek nebo sluzba se dostatecné neprodava. Vétsinu lidi
v takovém pfipadé napadne, Ze je to tim, Zze zakaznici o vyrobku nevédi. A pfidaji
na reklamé. Jenze propagace, jak uz vime, je jen &tvrtinou marketingového mixu.
Kdyz se vratime k analogii se stolem, pfidat na reklamé& znamena podlozit nohu
s napisem ,Propagace®. Jenze co kdyz byla kratSi néjaka jina? Nas stdl plni svoji
funkci jesté hir nez predtim. Kromé jedné kratSi nohy ma ted jesté jednu delSi.”
(Cevelova, 2016)

2.1 Produkt

~Jaké produkty a sluzbyvsouCasné dobé nabizite? Vyhovuji aktualnim
pozadavkum zakaznik(? Nepotfebuji nékteré z nich redesign, Upravu ¢&i zménu
nastaveni? Funguji dobfe dohromady, nebo si spiS pfekazeji? Planujete se
nékterych zbavit, nebo uvést na trh néco nového? Na které z nich se chcete
v priStich mésicich zvlast soustfedit? Kdyz produkt nema jasny uzitek nebo
neodpovida pozadavkum cilové skupiny, propagace se miji ucCinkem a vy
vyhazujete penize zokna.” (Cevelova, 2016) Produkt je jednim z nastrojd

marketingového mixu. Vyrobek (produkt) z hlediska marketingu nepfedstavuje
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pouze soubor ur€itych parametrl, k jeho vyznamnym znakim patii také jeho
design, obal, image vyrobce, zaruky, sluzby a dalSi faktory. Vlastné je to jakakoliv
nabidka pro zakaznika, existuje v nehmotné i hmotné podobé. Podle Kotlera je
produkt ,,Cokoli, co Ize nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, koupi, k pouziti
nebo ke spotfebé&, co mize uspokojit touhy, pfani, nebo potieby; patfi sem fyzické
predméty. Sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky“ (Kotler W. S., str. 615)
Hmotny vyrobek Casto doprovazi nehmotny vyrobek (sluzba). Sluzba je dale
prostfedkem k prodeji vyrobku. Produkt je nabidkou, ktera dosahne svého
uplatnéni ve chvili, kdy si najde své uplatnéni. Pojem produkt nezahrnuje pouze

jeden jediny objekt, ale sestava z nékolika vrstev.

2.1.1 Urovné produktu

2.1.1.1 Jadro
,Jadro vyrobku predstavuje souhrn zakladnich fyzikalnich a chemickych

charakteristik, které jsou objektivné méfitelné a které zajistuji zakladni funkce
produktu.“ (Zmazalova, 2010, str. 166) Jadro se da zabalit do pojmu Zakladni
produkt ,Zakladni vyhody nebo sluzby zajistujici feSeni problému; jsou skuteénym
ucelem koupé produktu® (Kotler W. S., str. 616)

2.1.1.2 Druha vrstva

,PDruha vrstva byva oznaCovana jako vnimatelny, resp. zhmotnény produkt.”
(Zmazalova, 2010, str. 166) tato skupina charakteristik se nazyva vlastni produkt.
Vlastni produkt jsou ,Soucastky produktu, uroven kvality, funkce, design, nazev
znacky, baleni a dalSi atributy, které spole¢né zajistuji zakladni pfinos produktu®
(Kotler W. S., str. 616)

2.1.1.3 Treti urover
Treti uroven muzeme nazvat taky RozSifeny produkt. ,Doplfikové sluzby a pfinosy

spotiebitelim, spojené se zakladnim a vlastnim produktem.“ (Kotler W. S., str.
616) Jde zde tedy hlavné o prodejni servis, dodavky a uvér, instalace a nasledna

zaruka.
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Obr. 1 — Urovné produktu

instalace

stfedni vrstva

baleni (skutecny virobek)

vnitini vrstva
tzv. jadro produktu

Zdroj: Vitézslav Halek, 2018 [online]

2.1.2 Zivotni cyklus produktu

Kazdy produkt ma svou zivotnost. Touto Zivotnosti se nemysli pouze mechanicka,
ale i moralni, kdy lidi pocituji urCité generacni stafi, tyto faze si vice popiSeme
nize. Na tuto skute¢nost se musi marketing reagovat, protoze kazda firma chce
maximalizovat své zisky za sv(j produkt a v neustale se ménicim ekonomickém
prostfedi, neCini tato rozhodnuti uplné lehka. Prvni fazi je uvedeni na trh. Tato
faze nebyva pro firmu uplné Stastna. Je zde mnoho otaznikl. Zda bude produkt
uspésny, zda se spravné nastavila politika prodeje a ostatni véci s tim spojené.
Hlavné neni produkt ihned ziskovy, protoze se zde musela velka Cast penéz
proinvestovat v podobé reklam, riznych podpor prodeje a dopliikovych sluzeb.
DalSi fazi je rust, kdy se za€ina produkt dostavat do podvédomi zékaznikl a
rostou jeho prodeje a zisky. Dale se produkt dostava do faze zralosti, kde je na
svém vrcholu a spole€nost by méla uvazovat bud o prodlouzZeni Zivotnosti (facelift)
nebo pomalém navrhovani nastupce. V této fazi samozfejmé produkt vydélava
nejvice penéz, jako dostateCnou podporu prodeje lze pouzit reklamu, ktera
zakaznikum pfipomene, ze produkt je stale v prodeji. Pokud pfijde konkurence se
svézejSim produktem, nas vyrobek se pomalu dostava do faze upadku a pokud

v této fazi spoleCnost zaspi a nepodpofi v urCité mezi vyrobek, nebo neuvede
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novou verzi, nebo alespon inovovanou nahradu, produkt mize z ekonomickych

divodu velmi rychle zaniknout. Celou tuto fazi nam ukaze znazornéni nize.

Obr. 2 - Zivotni cyklus vyrobku

Zavedeni Rast Zralost Upadek

Prodej a zisk

Zdroj: Vitézslav Halek, 2018 [online]

2.2 Cena

~Jste spokojeni s cenami, za které prodavate? Odrazeji skuteCnou hodnotu vasich
produktl a sluzeb? Neni na Case zdrazit nebo zménit zpusob uétovani? Je cenik
pro zakazniky srozumitelny? Nedava smysl ceny sjednotit nebo naopak
diferencovat? Jsou zdakaznici spokojeni s aktualnimi moznostmi placeni?
PfiliS nizko nebo naopak vysoko nastavenou cenu signalizuje vysoka navstévnost
a nizka konverze. Z webu lidé nejCastéji odchazeji z ceniku nebo ze stranky, kde
je uvedena cena produktu. V kamenné prodejné se zeptaji na cenu a zdvofile se
rozlou€i. Do telefonu nejCastéji slySite (po chvilce napjatého ticha) ,Tak ja si to
jesté rozmyslim.“ (Cevelova, 2016) Cena, jeden z nejkritiét&jsich faktori Uspé&chu
VaSeho vyrobku a navratu vSech vynaloZenych nakladi. Cena je ,Castka, za
kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu; je vyjadfenim hodnoty pro

spotfebitele, tj. sumy, kterou spotiebitel vynaklada, vyménou za uZzitek, ktery ziska
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diky zakoupenému vyrobku.” (Kotler & Armstrong, 2007) Pfi tvorbé musime myslet
na to, aby se nam vratili vSechny naklady na vyrobu daného vyrobku, jeho
testovani, homologaci a naslednou distribuci k zakaznikovi a stale nam zbyl
néjaky zisk z prodaného kusu na dalSi rozvoj spoleCnosti, nebo zdokonalovani
vyrobku. ,Firmy €asto nejprve stanovi cenu vyrobku a v zavislosti na ni voli ostatni
prvky marketingového mixu. Cena se tedy stava stézejnim faktorem, ktery urCuje
trh, konkurenci a design.” (Kotler & Armstrong, Marketing, 2007, str. 489)
.,Nedavna prace na stanoveni cen ukazala, Ze neoklasicka mikroekonomicka
teorie (NCMT) je upfednostiiovana pred teorii vyb&rového fizeni, a to znamena
absorpce nebo plné naklady na tvorbu cen stavebnich praci z dlvodu vyslovného
zachazeni s trznimi podminkami, chovanim konkurence a urovni pevnych kapacit
Pouziti NCMT v praxi vSak vyzaduje zvazeni cen z marketingového hlediska. A to
zkoumani vyzvy spojené s dvéma prevladajicimi marketingovymi paradigmaty —
marketingovym mixem a marketingovym vztahem — k cenové stavebni praci
obecné a tradi¢nim zadavani zakazek (TC), projektovani a konstrukce (D & C) a
zadavani verejnych zakazek se spekulativnimi stavebnimi (SB) konkrétni. Obecné
plati, Zze pfistup marketingového mixu (MM), ktery nejlépe odpovida NCMT, je
nejvice pfizpisoben stavajici praxi. Konceptualni a praktickd omezeni jsou vSak
identifikovana. Marketingovy vztah (RM) je teoreticky vice pouZitelny, pfesto byl v
praxi z velké ¢asti prehlizen kvdli transakénim nakladiim a investicim. Nékteré
nastroje RM se vSak stale Castéji pfijima jako reakce na kritéria poptavky a
potfeby klientd na neustalé zlepSovani, které nabizeji vyzvu k tvorbé cen za
NCMT. Pokud jde o zvlastni ujednani o zadavani vefejnych zakazek, zda se SB
nejvhodnéjsi pro pfistup MM v dlouhodobém horizontu, nebot je nejblize
spotiebitelim dobré trhy. Na druhé strané se D&C povazuje za nejvice citlivé na
poptavkové faktory, pfi¢emz SB je nejméné z duvodu své schopnosti kontrolovat
zdroje, konkrétné pozemky a finan¢ni baliCky, zatimco TC je nejvhodnéjSi pro
rozvoj postupl RM.“ — volny preklad (Smyth, 2007) Stanovovat ceny muzeme
mnoha zpuUsoby. NejjednodusSim zpusobem, jak stanovit cenu je tzv. Cena

nakladu
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2.2.1 Nakladové orientovana tvorba cen

Tento zpusob urCovani cen je zalozeny na secteni vSech nakladl spojené
s vyrobou. K nakladim se poté pfida cenova pfirazka nazyvana marze. Marze je
rozdil mezi prodejni cenou a naklady na vyrobu vyrobku. ,U vyrobku, kde
distribu¢ni fetézec tvofi hodné ¢lankd, je tfeba podcitat s vétSi marzi, ktera pokryje
naklady na sluzby a podporu prodeje poskytovanou témito meziclanky“ (Kotler &
Armstrong, Marketing, 2007, str. 489) Pokud je vyrobek distribuovan skrz dealery
vyrobce si udava pevnou marzi na svUj vyrobek, stejnou véc déla po té dealer, ten
ovSem v zachovani konkurenceschopnosti mize svou marzi snizovat. Tim Ize tedy

dale pokracCovat na tvorbu ceny podle konkurence.

2.2.2 Tvorba ceny podle konkurence

Tuto problematiku, muZeme rozdélit na dvé moznosti. Tou prvni je stanoveni ceny
béznou cestou. Cenu béznou cestou neurCujeme podle nakladu na vyrobek nebo
podle poptavky po daném zbozi, ale podle konkurence na trhu. Lze tedy nastavit
shodnou, nizSi, nebo vy8Si cenu. Tato metoda ovSem nemusi byt uplné
produktivni, protoze vyrobci ztraci urCitou ¢ast kontroly nad svym hospodarenim.
Diky této tvorbé ceny se na trhu uklidiuje situace cenovych valek a nasilného
prebirani zakaznikd. Druhou moznosti je Obalkova metoda. Tato metoda se
nejvice pouziva pfi soutézeni o verejné zakazky. Tento mechanismus funguje tim
zpusobem, Ze spole€nost stanovi takovou cenu, o které si mysli, Ze je nizSi nez
konkurence. Na podani této ¢astky ma pouze jednu Sanci. Posléze se vSechny
obalky oteviou a zakazku vyhrava spoleCnost s nejlepsi cenou. Tato moznost se

nejvice vyuziva ve stavebnictvi, nebo vladnich tendrech na vyrobky, nebo sluzby.

2.2.3 Hodnotové orientovana tvorba cen

DalSi moznosti je tvorba ceny podle hodnoty. Tato metoda nebere v potaz naklady
ani ceny konkurence. Firma tuto cenu tvofi podle domnénky hodnoty daného
vyrobku, a jakou cenu je potencionalni zdkaznik za tento vyrobek schopen
zaplatit. To znamena, Ze spoleCnost nemulze vytvofit vyrobek, provadét
marketingové aktivity a jako posledni urc€it cenu. Cena v tuto chvili hraje primarni
roly a poté se na ni nabaluji dalSi prvky marketingového mixu. Analyza naklad,

cen a nabidek konkurence
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PFi tvorbé cen je zapotiebi brat v uvahu i nabidku a cenu shodnych produkt, které
nabizi konkurence. Pokud nas produkt nedisponuje nékteré z vlastnosti, kterou
konkurenéni produkt nabizi, méla by byt hodnota této vlastnosti odec¢tena od ceny

naseho produktu (Paulov€akova, 2015)

2.2.4 Zvoleni pricingové metody

Z predchozich kapitol jiz vime, Zze pfi stanoveni ceny se zohlednuje prabéh
poptavky, ktera predstavuje horni hranici ceny, vlastni naklady urcujici spodni
prah ceny a konkurenc¢ni ceny, kterd ma funkci orientacni. Pro stanoveni cen se

nabizi Sest metod (Paulov€akova, 2015)

1. Stanoveni ceny podle nakladl (pfirazka k nakladim)

2. Stanoveni ceny na zakladé analyzy bodu zvratu (pozadovana navratnost)
3. Stanoveni ceny podle vnimané hodnoty

4. Stanoveni ceny podle hodnoty

5. Stanoveni ceny podle konkurence

6. Stanoveni ceny podle poptavky

2.3 Distribuce

,Dostanou se vase vyrobky vibec k zakaznikim? Mohou si je pohodiné koupit? Je
pro né vase sluzba dostupna? Davaji vase otviraci hodiny smys|? Mate dostatek
odbérnich mist? Je vas e-shop pfehledny? Nabizite takové druhy dopravy, které
zakaznici skute€né pouzivaji? Chyby v distribuci mohou byt rizné. Nemate
produkt skladem. Sidlite daleko nebo v zastrCené uliCce. Vas e-shop je
nepfehledny nebo se neda ovladat z mobilu. Véc, kterou by si zakaznik rad koupil
pfes internet, mu nabizite jen prostfednictvim ,kosmetickych poradci®. Ve vSech
pfipadech vam reklama jen zvétSi poCet naStvanych zakaznikl, ktefi by radi
nakupovali, ale nemaji tu moznost.“ (Cevelova, 2016) ,Distribuce je dileZitou
soucasti marketingového mixu. Obsahuje sérii krok( zahrnujicich dodavku
produktu (vyrobku, sluzeb, myslenek aj.) od vyrobce (producenta) ke koncovému
spotrebiteli.“ (Zmazalova, 2010, str. 225) hlavni ulohou distribuce je tedy nejsnazsi

moznou cestou dopravit vyrobek od producenta ke koneénému zakaznikovi, tuto
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cestu ovliviiuje hned nékolik faktord. Tim hlavnim je samotny produkt, dale cenou
a pozadavky zakaznika jakou formou chce vyrobek obdrzet. Ktomu, aby se
vyrobek dostal co nejrychleji, a nejbezpecnéji k zakaznikovi se pouzivaji
distribuCni cesty. Distribu¢ni cesta je ,mnoZina nezavislych organizaci, které se
podileji na procesu zajisténi dostupnosti vyrobku nebo sluzby pro zakaznika —
koneCného spotfebitele nebo zakaznika na pramyslovém trhu“ (Kotler &
Armstrong, Marketing, 2007, str. 536)

2.3.1 Urovné distribuénich cest

.Firmy mohou své marketingové cesty navrhnout tak, aby byly jejich vyrobky a
sluzby zakaznikim dostupné nékolika zplsoby. Kazda vrstva marketingovych
prostfednikl, ktera ma urcité funkci pfi pfiblizovani produktu a jeho vlastnictvi
kone¢nému spotiebiteli, se nazyva uroven distribuéniho systému*“ (Kotler, Wong,

Saunders, & Armstrong, 2004, str. 961). Pokud chce podnik zasilat své vyrobky

k zakaznikovi, tak k tomu muize vyuzit pfimé distribucni cesty, nepfimé distribucni

cesty, neb tyto cesty mize kombinovat.

2.3.1.1 Primad distribucni cesta
Pfima distribuéni cesta je takova cesta vyrobku, kdy zakaznik zakoupeny vyrobek

dostava pfimo od vyrobce. Tato cesta ma tu vyhodu, Ze je zakaznik
s dodavatelem v pfimém kontaktu, mudze si vyjednat lepSi podminky, zjisti
podrobnéjsi informace o produktu. Dodavatel ma tu vyhodu, Zze mlze pruzné
reagovat na pozadavky zakaznika a v pfipadné jakykoliv problém okamzité zacit
fesit. Dale je pro firmu tato verze levnéjsi, protoZze nemusi vynakladat finance na
prostfedniky a jejich provize. Nevyhodou se stava fakt, ze spole¢nost nese
zodpovédnost za vyrobek, dokud si ho zakaznik osobné prevezme, tedy hlavné za
poSkozeni a ztratu béhem prepravy. O dalSi rozvoj pfimé cesty se postarala
revoluce v komunikaénich médiich, a to hlavné Internetu. ,Internet se stal
fenoménem, ktery stale vice vyuZzivaji obé strany trhu, tj. strana nakupujici a
strana prodavajici. Internet vytvafi nové prodejni cesty, obohacuje marketing o
nova pravidla a pfinasi nové formy komunikace. Zakaznik je diky internetu
mnohem vice informovan. Neni pro né&j Zadnym problémem ziskat pfehled o
nabidkach jednotlivych firem, porovnat parametry i ceny zbozi. Zakaznik je dnes

tim subjektem trhu, v jehoz rukach se soustfedi moc. Internet také vyznamné
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pomaha vyrobcum tim, Ze jeho prostfednictvim mohou nabizet zboZi, které
maloobchodnici odmitaji dale prodavat.” (Zmazalova, 2010, str. 229) Diky tomuto
rozSifeni internetu se objevuji nova slovni spojeni jako e-business, e-commerce,
e-purchasing, e-marketing atd. internet nadale pfinesl tu vyhodu, Ze je dostupny
v globalnim méfitku, je pfistupny 24 hodin v tydnu, pfi vyhledavani informaci o
spole€nosti, mUzete jejich vyrobky rovnou objednavat a na Vase podnéty a otazky,

mohou vyrobci flexibilnéji odpovidat.

2.3.1.2 Neprima distribucni cesta
Nepfima distribuCni cesta, nebo lze i fici Distribuni cesta s mezi€lanky. V této

distribuéni cesté se zbozi pohybuje od vyrobce, pfes velkoobchodni sit
k maloobchodnikim a dalSim subjektlim a posléze zakaznikovi. Mezi¢lanky zde
~Jsou nositeli rlznych funkci a vykonavaji mnoho ¢&innosti, obchodnich,
logistickych a doplfikovych, které usnadnuji pohyb zbozZi od vyrobce ke
spotiebiteli. Jsou zdrojem efektivity, nebot redukuji pocCet transakci nutnych
k zajisténi toku zbozi od rGznych vyrobcu k velkému poétu spotiebitell. Mezi
vyrobci a mezi¢lanky je velmi Uzky vztah, protoze mezi¢lanky vyrobcim zaijistuji
zakazniky a distribuci jejich vyrobku a vyrobci na druhou stranu vyrabéji kvalitni a
aktualni vyrobky, aby mezi¢lankim udrzeli zakaznickou pfivétivost. V nasledujicim

schématu Ize pozorovat, jaké jsou rozdily mezi témito distribu€nimi cestami.

Obr. 2 - Distribuéni cesty

Piima distribuéni cesta

Y

Nepiimé distribuéni cesty

Vyrobce maloobchod | zékaznik

A

A4

— | velkoobchod maloobchod

A4

— agent velkoobchod maloobchod

Zdroj: Jana Eckhardtova, 2014 [online].
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2.4 Komunikace

Komunikace, vlastnost star$i nez lidstvo samo. Dulezity prvek pro zZivot a preziti.
Zpravidla jde o kdédované informace pochazejici od pruvodce zpravy k pfijemci
zpravy, ktery ji dekdduje, zpracuje a poda zpétnou vazbu. Komunikaci délime na
verbalni a neverbalni. Verbalni forma komunikace je mluvené slovo, nebo psana
forma. Za neverbalni komunikaci |ze povazovat mimiku, gesta, posunky, doteky,
ale v pfipadé objektové komunikace i obleCeni a vzhled. VétSi Cast sdéleni je
komunikovana neverbalné. PFfi komunikaci je potfebné, aby prlvodce zpravy
informace kdédoval takovym zpUisobem, kterému bude pfijemce rozumét. Zprava je
pfedavana skrz komunikacni kanal. Béhem komunikace dochazi Kk tzv.
komunikaénim Sumim. Tyto Sumy Ize rozdé&lit do nékolika skupin. Sumy Ize
roz€lenit do vice skupin. Prvni skupinou je Fyzicky Sum. Tento Sum muze byt
napfiklad hluk zulice, kdy nerozumime pravodci zpravy, dale to mlze byt
napfiklad prazdny toner, kvuli kterému se Spatné vytiskl dopis. Druhou skupinou je
Fyziologicky Sum. Tento Sum nam znemozfiuje komunikaci napfiklad sluchovou
vadou, hladem, nebo nedostatkem spanku. DalSi je Psychologicky Sum. Tento
nebo je zamysleny. Posledni skupinou je Sémanticky Sum. Ktomuto Sumu
dochazi, pokud pruvodce pouzije jiné kdédovani, nez které je pfijemce zpravy
schopen dekddovat. V tomto pfipadé jde hlavné o Zargon, pracovni slang, nebo

jazyk, kterou druha strana neovlada.

Obr. 3 - Komunikacéni kanal

Komunikacéni Sum

Odpovéd

%) Kodovani » Dekédovani

**
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Z pohledu komunikace se s marketingovym mixem poji pojem komunikacni mix.
,LKomunikaCnim mixem se marketingovy manager snazi pomoci optimalni
kombinace raznych nastrojii dosahnout marketingovych a tim i firemnich cild.”
(PFikrylova & Jahodova, 2010, str. 42)

2.4.1 Komunikacni mix

,LKomunikaCni mix je tedy soucCasti marketingového mixu. Které
nastroje propagace maji Sanci oslovit vaseho cilového zakaznika? Kudy chodi?
Co &te? Cemu vénuje pozornost? A jaké kanaly (web, Facebook, e-mail) pfirozené
vyuziva? Nez investujete do reklamy, dava smysl si ovéfit, zda skutecné
opravujete to, co je rozbité. Pravé marketingovy mix, byt je to uz vic nez 60 let
stara teorie, k tomu muzZe byt uZitetnym nastrojem.* (Cevelova, 2016) V tomto
pfipadé je potfeba zminit pojem positioning. ,Jde o vytvofeni marketingové
strategie zamérené na urCity trzni segment a navrzené tak, aby se dosahlo
budouci pozice vyrobku, sluzby, firemniho jména ¢i mysSlenky v zakaznikové mysli.
Vyrobci a obchodnici pouzivaji tuto strategii, aby odliSili sv(j vyrobek, sluzbu nebo
celou firmu od konkurence. Zatimco reklamni teoretici diskutuji o puvodu a
ucinnosti positioningu, stovky firem tuto strategii mnoho let pouzivaji“ (Prikrylova &
Jahodova, 2010, str. 64) jde tedy o jakési umisténi vyrobku nad konkurenci.
V tomto pfipadé muzete zakaznikovi Fict, Zze Vas produkt je evropska jednicka,
nejlepSi vz pro rodinu, nebo drzi rekord na severni smy¢ce Nurburgringu ve své
tfidé. Komunikaéni mix ma slouzit ktomu, ze ,Firma vyuziva k informovani
cilovych skupin jednak specialné uréené prostfedky, nastroje komunikacniho mixu,
takovyto zplsob marketingové komunikace je oznaCovan jako komunikace
primarni, jednak vyuziva pro prenos sdéleni dalSi moznosti: oslovuje zakazniky
prostfednictvim kvality a ceny produktu, obalu, zpisobu vystaveni zbozi a dalSich
nastroji. V podstaté muzeme fici, ze veSkeré konani (a nékdy také necinnost)
firmy, to vSe promlouva k zakaznikovi. Takovou komunikaci oznacCujeme jako
komunikaci sekundarni, tedy komunikaci vedenou jinymi nez specialné urCenymi
komunikaénimi prostfedky.“ (Zmazalova, 2010, str. 261) V komunikaénim mixu
pozivame komunikacni nastroje jako reklamu, podporu prodeje, osobni prodej,

direct marketing, PR a udalosti a zazitky.
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2.4.1.1 Reklama
Vyznam slova reklama se vyvozuje z latinského slova clamare, které v prekladu

znamena kfiCet. Reklama je stara jako vyrobek samotny. V pocatcich byla
nejpouzivanéjsi forma tzv. ticha reklama, ktera fungovala na principech predavani
informaci kupujicich/sménuijicich, ktefi se odkazovali na obchodnika, ktery bud
sménoval v lepSim poméru, nebo mél kvalitnéjSi sortiment. Tento druh reklamy
funguje i dnes a diky rozmachu internetu se proménila v recenze. ,Vyznam
reklamy je odvozen ze schopnosti zasahnout s relativné nizkymi naklady na
kontakt velké mnozstvi geograficky rozptylenych osob® (Zmazalova, 2010, str.
262) Je vSude, v radiu, televizi, vefejné dopravé, novinach, internetu i poutacich,
reklamé je velmi obtizné se vyhnout. Diky tomu, jak je reklama vtirava postihne
velmi Siroky okruh potencionalnich zakaznikl. Reklama se da oznadit jako
jednosmeérnou komunikaci od prodejce k zakaznikovi, ktera vlidech muize
vyvolavat pozitivni i negativni reakce. K vymezeni hranic zde funguje Zakon o
regulaci reklamy (Zakon €. 40/1995 Sb.).

2.4.1.2 Podpora prodeje
,Zatimco reklama nabizi ddvod nakupu, podpora prodeje pfedstavuje jednoznacny

a konkrétni motiv koupé. Podporu prodeje definujeme jako soubor marketingovych
aktivit, které pfimo podporuji kupni chovani kupni chovani spotiebitele, zvySuji
efektivnost obchodnich mezi¢lankl & motivuji prodejni personal.“ (Pfikrylova &
Jahodova, 2010, str. 88) Mezi tyto aktivity, kterych se podniky zu€asthuji, jsou
veletrhy a vystavy. Na téchto akcich dochazi k pfedvadéni daného produktu,
ochutnavky, soutéZe, nebo specialni slevy na vystavovany kus. S postupem
modernich technologii se ovS8em vyrobci z duvodu snizovani nakladu stahuji
z téchto akci a premistuji se na socialni sité, kde pofadaji soutéze, nabizi vzorky a
davaiji slevy pro své fanousky. Velmi dobfe promysSlena podpora je Merchandising,
kdy si z Vas spole€nost udéla chodici pouta€. Bud zdarma formou pfedvadéci
akce Vam da napfiklad tuzku, tricko, samolepku, kterou pak vefejné nosite a
nevédomé délate spole€nosti reklamu. Posledni dobou se u obchodnich fetézcl
rozmohla méda klubovych karti€ek, kdy si pfi nakupu na svuj ucet pfipisujete body,

které proménite ve slevu.
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2.4.1.3 Primy marketing
»S rozvojem individualizovaného pfistupu k zakaznikim nabyva na vyznamu

forma pfimého osloveni zakaznikl prostfednictvim direct marketingu. Jeho
podstata spo€iva v pfimém osloveni zakaznikd (postou, telefonicky, e-mailem) a
v jejich pfimé odezvé na marketingové komunikaéni aktivity firmy (objednaci
kupony v inzeratech, reklamni bannery na internetu atd.). S vyuzitim tohoto
nastroje je Casto spojena vyzva kokamZzitému nakupu (call-to-action).”
(Zmazalova, 2010, str. 276) Philip Kotler tuto definici dokazal viceméné
zjednodusit. ,Pfima komunikace s peclivé vybranymi individualnimi zakazniky,
s cilem ziskat okamzitou odezvu“ (Kotler W. S., str. 928) Podle Asociace direct
marketingu (Direct Marketing Association — DMA) je Pfimy marketing vysvétlovan
jako ,interaktivni marketingovy systém, ktery pouZziva jedno, nebo vice reklamnich
médii pro vytvareni meéfitelné odezvy nebo transakce v jakémkoliv misté”
(BouCkova & kol., 2003, str. 239) V dnesni dobé kdy je povoleno pouzivani tzv.
Cache soubory, které zaznamenavaji aktivitu na strankach a portaly podle toho
vybiraji reklamu $itou na miru. Reknéme, Ze jste si nedavno prohlizeli stranky
cestovni agentury se zajezdy. Tato informace se ulozi v prohlize€i a pfi Cteni
dennich zprav na Vas budou vyskakovat bannery s dovolenou do podobné

destinace, kterou jste vyhledavali.

2.4.1.4 Public Relations
,Definovali jsme public relations (PR, vztahy s vefejnosti) jako fizenou

obousmérnou komunikaci urcitého subjektu s vazbou na rizné druhy verejnosti
s cilem poznat a ovliviiovat jeji postoje (vefejné minéni), ziskat jeji porozuméni a
vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz daného subjektu v oCich vefejnosti.
Jedna se o velmi komplexni oblast, sdruzujici ¢asti nékolika samostatnych oboru,
jako jsou sociologie, psychologie, Zurnalistika, rétorika apod.“ (Pfikrylova &
Jahodova, 2010, str. 106) ,Navazani dialogu, poznani nazorG druhé strany,
porozumeéni a pfizpasobeni argumentu, popf. vlastni Cinnosti vytvari duvéru ve
firmu a jeji produkty. SouCasné to usnadriuje pfijeti filozofie firmy, podporu
dobrého jména &i znacky a zavéru vede k rastu spotfeby firemni produkce. Jedna
se samoziejmé o proces dlouhodoby, avSak diky ziskané dlivére je uc€innost PR
velmi vysoka a finanéni naroCnost této propagace pomérné nizka, zejména ve

srovnani s pfimo placenymi formami, napf. reklamou.“ (Zmazalova, 2010, str. 279)
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3 Spoleénost LeSeni Votapek

,Firma se zabyva montazi a demontazi ramoveého leSeni, pronajmem a dopravou
leSeni. Dodavame kompletni leSenaiské prace vramci celé Ceské republiky.
Provadime obhlidku a kalkulaci stavby leSeni na misté. Profesionalni a spolehlivy
pristup ke kazdé zakazce. VeSkera naSe cCinnost je zaméfena na leSenarské
sluzby, at’ jiz se jedna o montaze nebo zapujcky. Disponujeme vlastni dopravou.

Neni nic, co bychom pro naSe zakazniky nebyli pfipraveni vyiesit.”

(LeSeni Votapek, 2018)

3.1 Zakladni udaje o spole¢nosti

Datum vzniku: 18. 5. 1994

Obchodni firma: Jaroslav Votapek

Podnikatel: Jaroslav Votapek

Sidlo: Mala Velen — Jedlka 32, PSC 40502

Identifikacni Cislo: 60266881

Pravni forma: Fyzicka osoba podnikajici dle Zivnostenského zakona

nezapsana v obchodnim rejstfiku

Klasifikace ekonomickych Pokryvalské prace
¢innosti — CZ-NACE: Pfiprava stavenisté

Pocet zaméstnancu: 1-5 zaméstnancu

3.2 Historie spole¢nosti

Prvni zapis spole€nosti se datuje ke dni 18. 5. 1994. V tuto dobu pan Jaroslav
Votapek netusil svym snazenim a praci posune své podnikani. V tuto dobu
nastupuje jako zivnostnik pfipravar staveb do Némecka, kde pracuje na stavbach
jako leSenar se svym dlouholetym kamaradem. V roce 1996 odchazi z Némecka a
zadina pracovat pro spoleénost pusobici na Ceském trhu. O 2 roky pozdsji pan
Votapek odchazi ze stavebnictvi a vénuje se jiné €innosti. V roce 2000 se vraci
zpét do svéta staveb a nastupuje jako zivnostnik do spoleCnosti OTS, ktera byla
z Casti podporovana investorem z Némecka. Tato spoleCnost po znacnych
personalnich a organiza¢nich zménach funguje i dnes. Znacny obrat pfiSel v roce

2004, kdy si pan Jaroslav Votapek s kamaradem Stanislavem Krédlem zacali
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pohravat s mysSlenkou postavit se na vlastni nohy a nakoupit vlastni leSeni. V této
dobé takto zacalo par byvalych spolupracovniku pana Votapka. O nékolik mésicu
pozdéji si par pratel po informaci o koncici leSenarské pljéovné v Némecku bere
uvér a mifi za hranice psat prvni milnik spole¢nosti. LeSeni bylo dopraveno do
Ceské Republiky, uskladné&no na zahradé domu tchana pana Votapka a par dni na
to byla zakoupena souprava vozidla Hyundai H1 a valnikového pfivésu, ktery
zajistoval moznost dopravy komponentu leSeni ze skladu na stavbu a zpét. Prvni
obchodnim partnerem byla spoleénost FASSAX spol. s.r.o., na kterou byla
koncem roku 2014 uvalena insolvence. V roce 2006 doslo k expanzi spoleCnosti a
rozSifeni sluzeb do hlavniho mésta Prahy, kde zacCala spolupracovat se
spolecnosti Herain, ktera se zabyva revitalizaci a rekonstrukci panelovych domdu.
S touto spole€nosti pan Votapek spolupracuje dodnes. Ve stejny rok se pan
Votapek rozhodl k vyplaceni pana Krédla z ddvodu jiného pohledu na sméfovani,
expanzi a fungovani spole€nosti. Po rozdéleni spole¢nost se rozSifil vozovy park o

vozidlo MAN LC 8.168, poprveé bylo nakoupeno nové leseni, pfijmuli se Ctyfi novi

Obr. 4 — Prvni nakladni vozidlo MAN LC 8.168

Zdroj: LeSeni Votapek
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zaméstnanci a probéhlo pfestéhovani materialu do pronajatych prostor v byvalé
fabrice, ktera vyrabéla komponenty do jizdnich kol. SpoleCnosti se dafilo a
navazala spolupraci se spole¢nosti SKANSKA kam dodavala montéry leSeni. Diky
této spolupraci spole¢nost nabirala dalSi zaméstnance, rozS$ifila vozovy park o
nakladni vozidlo MAN TGL 7.180 a dva osobni vozy Dacia Logan MCV. V roce
doslo k vytvofeni sdruzeni se spolec¢nosti AUTODOPRAVA Votapkova, kde se
vozovy park mimo stavebni sezénu zacCal vyuZzivat k dopravé zbozZi. Toto
rozhodnuti bylo uskuteénéno z divodu necinnosti techniky, ktera v zimnim obdobi
stala a tim nebyla schopna pokryt naklady na zaméstnance a splatky z uvéru.
Koncem roku 2008 zacala svétovou ekonomikou zmitat krize, ktera se v roce 2009
promitla ve stavebnictvi. Tento rok byl pro spoleCnost poCatkem temné doby.
Z davodl neplnéni zavazku ze stran zakaznikl a naslednym zdravotnim
komplikacim se koncem roku pan Votapek rozhodl k razantnimu kroku a propustil
18 zaméstnancu a ponechal si pouze jednoho, ktery zastava pozici fidiCe
nakladniho vozidla dodnes. Od této doby si spoleCnost pronajima délniky
dodavatelskym zplisobem. B&éhem obdobi krize doSlo k prodeji ¢asti materialu. Po
skonCeni ekonomické krize se spoleCnost pomalu, ale jisté oklepavala. Doslo
k velkému stéhovani do vlastnich prostor, nakupu dalSiho leSeni a v roce 2016
k obméné vozového parku kdy byl viz MAN LC 8.168 vyménén za MAN TGL
12.240 a o rok pozdéji bylo dokoupeno lehké uZitkové vozidlo Citroen Jumper
s valnikovou nastavbou. Spole¢nost od stavby leSeni pro zatepleni starych domu
dostava k developerskym projektim diky spole¢nostem IMOS a ATAS. Tento rok

by chtél maijitel spole€nosti dale expandovat a nakoupit dalSi material a vozidlo.
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Obr. 5 — Vykladka nového leseni zn. RUX

Zdroj: LeSeni Votapek

4 Marketingovy mix LeSeni Votapek

V této kapitole se bude analyzovat pouziti teoretickych poznatkl jednotlivych

nastroji marketingového mixu.

4.1 Produkt

Spolec¢nost LeSeni Votapek nabizi komplexni sluzby leSenarfskych praci podle
prani zakaznika. Mezi tyto sluzby patfi zaméfeni stavby, nabidka variantnich
feSeni provedeni stavby, doprava materialu, nasledna montaz, demontaz a odvoz.
K pInéni pfrani zakaznikl spole¢nost pouziva ramové leSeni znacky Scafom RUX
systém RUX Super 65/100. LeSeni se pouziva k opravam, nebo zateplovani

budov, ale také napfiklad pfi foceni, nebo nataceni.
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4.1.1 Modularni stavebnice RUX Super 65/100

Pro tuto modulovou stavebnici se spolecnost rozhodla, protoze je vymysSlena tak,
aby bylo mozné jedno pole leSeni slozit a rozlozit do 5 minut. Dily této stavebnice
jsou konstruovany tak, aby do sebe zapadaly zplsobem, ktery co nevice uspofi
prostor pro prepravu a nasledné skladovani napfiklad stohovanim, nebo
skladanim do beden. Jedna se nejrozSifenéjSi typ leSeni a splfiuje veskeré
pozadavky norem EN 12 810-1, EN 12 811-1 a CSN 73 8101. Jednotlivé dily jsou
spolu spojeny pevnymi body, at' uz trny, které spojuji vertikalni ram s podlahou, nebo
Cepovy systém s pipsovymi pojistkami pro zafixovani zabradli, nebo diagonaly. Diky
¢epovému systému je nutno vyrovnat do roviny pouze prvni zakladané patro, dalSi
patra se automaticky srovnavaji pomoci pevnych uchytnych bodl pro diagonaly.
Spodni pricky vertikalnich ramu maiji profil T, ktery spolu s trny zabraruje podseknuti,
nebo vyvleceni podlahy, zaroven horni plocha nevyCniva a pfedchazi tak moznému
zakopnuti a naslednému upadnuti, které je na leSeni velmi nebezpecné. UloZeni

podlah nadale pomaha rovnomérnému rozlozeni tlaku do konstrukce ramu.

Obr. 6 — Vzorova sestava systému RUX Super
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Zdroj: Movitech s.r.o, 2018 [online]
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4.1.2 Postup montaze RUX Super 65/100

Montaz leSeni by mél vykonavat pouze Clovék se Skolenim a platnym leSenarskym
prikazem, kterym dava na védomi znalost prace ve vyskach, znalost montaze
leSeni, vyhlaSek a norem stim spojenych. Pfed kazdym zapocletim prace je
nesmirné dulezité zkontrolovat vSechny dily a soucastky, pfi nalezeni jakéhokoliv
poSkozeného dilu ¢&i souCastky je potfeba neprodlené tento dil vyfadit a
nepouzivat ho. Neméné dulezita ¢ast je uklid pracovni plochy a kontrola pevnosti
podlozi zastavované plochy. Tato plocha by méla byt tvrda, pokud je podklad
promoceny a nestabilni, je potfeba tento podklad bud nechat vyschnout, nebo
zpevnit kamenim, Stérkem a uvalcovat. Pokud by bylo leSeni stavéno na
nestabilnim podkladu, je velka pravdépodobnost, Ze pfi prvni nepfizni pocasi by
doS$lo k propadnuti, nebo zhrouceni konstrukce. Pfi zahdjeni montaze se zacina
na nejvy$Sim bodé terénu. Na tuto plochu se polozi difevény podklad, foSna,
tramek, ktery svou velikosti dostateCné podlozi zakladaci patku, aby doSlo k co
nejlepSimu rozloZzeni vahy konstrukce. Na tento podklad se postavi zakladaci
patka, jeji rozte€ urCuje zakladaci pficnik. Vzdalenost mezi patkami Ize centrovat
polozenim zabradlim na zem. Do zakladacich patek se zasune vertikalni ram, do
vnitfnich ¢epl se zacvakne zabradli. Do trn( se zacvakne podlaha, nebo prilez a
k zajisténi stability se pfipne diagonalni ty¢ (podle normy by diagonalni ty¢ méla
byt v kazdém patém poli). Jednotliva pole leSeni se srovnaji do roviny a fady
minimalné 25 cm od fasady domu. Tyto zakladaci prace je nejlepSi vykonavat
minimalné ve dvou lidech. V prvnim patfe se postupuje podobné. Od tohoto patra
lze vkladat okopova prkna, ktera zabrafuji skopnuti naradi polozené na podlaze
z leSeni. Dale se montuji boCni zabradli a Ize leSeni ukotvit. Kotvi se vrtanim do
fasady, kam se zasunuje leSenafska hmozdinka, do které pfijde vrut a do oka
vrutu je zasunuta kotva, ktera je spojkou upevnéna Kk vertikalnimu ramu.
K zaSroubovanym vrutim se délaji tahové zkousky. Dal$i moznosti zabezpeceni
leSeni, proti prevraceni je moznost zapfeni dostatecné dlouhé trubky, ktera se
priSroubuje k ramu otoCnou spojkou. Cely tento postup se opakuje, dokud se
leSeni nedostane no pozadované vysky. Pfi staveni leSeni je nutné brat zfetel na
bezpe€nost prace a kontrolovat, zda vSechny dily do sebe spravné zapadly, pfi
zjisténi zavady je nutné tento problém vyreSit a az poté pokracovat v montazi. Pfi

této Cinnosti je totiz lehké udélat chybu, ktera konCi zranénim, nebo smrti. Proto je
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potfeba mit velmi dobfe rozmyslené vSechny kroky, které se budou na leSeni
podnikat. Po skonCeni praci se vystavuje Pfedavaci protokol k leSeni, ktery po
prekontrolovani stavu leSeni podpisem stvrdi zakaznik a zhotovitel. Tento protokol
je potvrzenim o spravnosti montaze leSeni a povolenim k provadéni Cinnosti, pro

které bylo postaveno.

4.2 Cena

Cenotvorba v této spoleCnosti se provadi metodou Nakladové orientované tvorby
cen, kdy si spole¢nost spocitd naklady spojené s dopravou (opotfebeni vozidel,
pohonné hmoty a naklady na zaméstnance), montazi a demontazi leSeni a jejich
prvku (naklady na zivnostniky) a pronajem (splatka leSeni a jinych komponent). Na
téchto hodnotach spoleCnost pfipoCte 10 % marzi, kde je pak schopna dle
zakaznika tuto marzi snizit a tim vytvofit slevu. Faktor, ktery ovliviiuje tvorbu ceny
je konkurenéni prostfedi. Pokud se jedna o lukrativni zakazku, spolecnost je
schopna snizit svou marzi az na 5 % z celkové Castky. V tabulce nize je cenik
spole¢nosti, ktery ma pouze informativni charakter, protoze se cena pohybuje dle
slozitosti stavby, obdobi a zakaznika.

Tab.1 — Cenik spolec¢nosti LeSeni Votapek

Montaz leseni m? 40
Demontaz leSeni m? 20
Pronajem leSeni m2/den 1,20
Montaz siti m? 6
Demontaz siti m? 3
Pronajem siti m2/den 0,30
Montaz vnitifniho zabradli bm 10
Montaz konzoli bm 25
Doprava m?2 10
Montaz prihradovych nosniku bm 80
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4.2.1 Slevy a zvyhodnéni

Spole¢nost nabizi riizna zvyhodnéni a slevy. Jelikoz je stavba leSeni a vSeobecné
stavebnictvi pouze sezonni zalezitost, je spoleCnost schopna slevit na ngjemném
az 100 % pfi nepfizni poCasi v obdobi listopad—unor, kdy neni prokazatelné
mozné na leSeni pracovat (okolni teplota, snéhova pokryvka, hnizdéni chranéného
druhu ptactva atd.). Tato sleva je po domluvé obou smluvnich stran, kdy se pfesné
urCi podminky, za jakych toto zvyhodnéni vyuzit. DalSi moznosti je sleva na
dopravném, kdyz se stavba nachazi v okruhu 25 kilometri od sidla spole¢nosti,
tato sleva by méla zajistit pfisun prace v domacim regionu. Dal$i moznost slevy je
pro stalé zakazniky, kde se pfichazi na individualni slevy podle mnozstvi prace,
deélky spoluprace, nebo schopnosti splacet své zavazky v€as v dobé splatnosti.

4.2.2 Politika obchodnich podminek

Casova |hata dodavky leSenaiskych praci velmi zavisi na pozadavcich zakaznika,
moznostech spole€nosti a obdobi. Pokud si zakaznik v tyto prace zarezervuje
s dostatenym odstupem minimalné 2 mésice, je spole€nost schopna tuto praci
udélat k datumu objednavky, v pfipadé nerezervovani terminu je spoleCnost
schopna operovat obdobi jednoho az dvou tydnl. Pokud se jedna a malé stavby,

nebo pojizdné leSeni, tak je spoleénost schopna jednat v ramci dnu, ¢i hodin.

Splatnost pohledavek je 1 mésic od vystaveni faktury, nebo podle pozadavki
zakaznika. Pfi dokonCeni montaze leSeni, se ihned vystavuje faktura na montaz,
demontaz a dopravu leSeni. Ke kazdému poslednimu dni v mésici se pak
vystavuje faktura na pronajem leSeni do doby, nez je leSeni demontovano a
odvezeno. Pronajem pfi demontazi se uctuje bud jako celek k jednomu dni, nebo
stavba demontovat 1 mésic, kdy jsou zastavény 4 strany domu, rozpocita se
prondajem podle zastavénych ploch. Pfi zahajeni menSich staveb se vybira zaloha,
ktera je poté odecCtena z celkové Castky. Pohledavky jsou spolecnosti hrazeny bud

hotové, nebo bezhotovostni platbou na bankovni ucet.
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4.3 Distribuce

V této spoleCnosti se vyuziva pfima distribucni cesta, kdy spolecnost napfimo
jedna se zakaznikem. Zastupce spole€nosti od prvniho okamzikl jedna se
zakaznikem od telefonické, nebo emailové poptavky, osobniho zaméfeni stavby,
dopravy a montaze leSeni, pfedani leSeni k uzivani, demontazi a odvozu.
K osobni schuzce se vyuziva sidlo spole¢nosti, nebo v pfipadé konzultace, pfimo
na misté stavby, kde se dojednaji podminky. Skladovaci plochy leSeni jsou dle
mého nazoru situovany vcelku strategicky. Sklad je umistén tak, aby Cinnosti
nebyli ruSeni obyvatelé pfilehlé vesnice. Pfi vyjezdu je mozné se napoijit na silnici
vedouci na Dé&&in, Ceskou Lipu, nebo Liberec. Spoleénost nejvice vyuziva
napojeni na silnici D&&in-Ceska Lipa, kam dale pokraduje do Prahy, kde probiha

nejvice zakazek.

Obr. 7 — Umisténi Skladovacich ploch

MALA N
B U KOVI[N:A

3
Kostellsv. Vaclavali

Zdroj: Google.com/maps, 2018 [online]

Poznamky
1) Skladovaci plochy
2) Silnice vedouci na mésto Décin
3) Silnice vedouci na mésto Liberec
4) Silnice vedouci na mésto Ceska Lipa (Praha)
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K distribuci leSeni spolecnost vyuziva dva nakladni automobily MAN a jeden lehky
uzitkovy vuz Citroen. K dopravé osob je vyuzivano osobni vozidlo Dacia Logan
MVC. Nakladni viz MAN TGL 12.240 EURO 4 je vozidlo s celkovou hmotnosti 12
tun s moznosti nalozeni 4,5 tuny materialu, délka vozidla €ini 8,5 metru a lozna
plocha méfi 6,2 metru, toto vozidlo je pouzivano na vétSi stavby, kdy muze
pojmout az 600 m? leSeni. MAN TGL 7.180 EURO 3 je vozidlo s celkovou
hmotnosti 7,49 tun s moznosti nalozeni 3,5 tuny, délka vozidla je 7,5 metru a
lozna plocha méfi 6 metrd. Toto vozidlo se vyuziva ke stfedné velkym stavbam a
do center velkych mést, kdy pojme cca 400 m?leseni. Nejnovéjsi pfirtstek je lehké
uzitkové vozidlo Citroen Jumper EURO 6 s valnikovou nastavbou. Toto vozidlo je
vybaveno taznym zafizenim, a proto mize odvést 1500 kg sélo, nebo az 3 tuny
v souprave s taznym vlekem znacky Agados. Valnik vozidla je dlouhy 3,3 metru a
vlek ma valnik dlouhy 3 metry. Tato souprava se vyuziva na malé stavby,
k pfevozu materialu, nebo na stavby se Spatnou obsluznosti pro velka vozidla.
Nakladni vozidla jsou vybavena plachtovou konstrukci., to je z ddvodu celoroéni
vyuzitelnosti, kdy naklad i pfes nepfizen pocCasi je suchy a pohodInéji se s nim
naklada. DalSi davod je vyuzivani k pfepravovani zbozi mimo sezénu stavebnictvi.
Tato doplrfikova sluzba vyrovnava naklady, kdy by vozidla stéla a nevydélavala na
sebe a fidiCe. Kvykladani a nakladani leSeni ve skladovacich prostorech
spolecnost vyuziva vysokozdvizny vozik Jungheinrich s nosnosti 3,5 tuny, ktery
velmi spofi €as a sily. SpoleCnost chce do budoucna postupné obmérovat
nakladni vozidla za modernéjSi vozy, které splnuji novéjsSi EURO normy, budou
mit vétSi nosnost a hydraulickou ruku, ktera uspofi €as pfi vykladce a nakladce na
stavbé, kde je nutnost tyto Cinnosti provadét ru¢né. Dale by spole€nost chtéla
modernizovat areal, ve kterém pusobi ¢tvrtym rokem, jde o terénni Upravy, kde je
potifeba zpevnit skladovaci plochy, zabezpec€eni hal proti odcizeni materialu, s tim
souvisi i oprava oploceni pozemku, které nékdo poskodil, pfi kradezi plotu a
sloupkll a vyspravu komunikaci, ktera se podepisuje na rychlejSim opotfebovavani

vozidel, a to hlavné komponentl podvozku a odpruzeni.
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4.4 Marketingova komunikace

Spolecnost vyuziva obé formy komunikace, a to pfimou a nepfimou. Pfimou formu
komunikace, pouziva kontaktem se zakaznikem, kdy osobné feSi problematiku
stavby, jeji zaméfeni a dojednavaji podrobnosti. Tuto roli pfebira sam majitel
spoleCnosti, takze zakaznik ma presné informace a feSeni z prvni ruky. Diky

dlouholetym zkuSenostem pana Votapka je to pro tuto formu nejlepsi feSeni.

4.41 Reklama

Spole¢nost vyuziva bannery, které vyvéSuje na dokonCeném leSeni, kdy
potencionalni zakaznik si muze preclist nazev spole€nosti, kontakt a doplfujici
informaci o maximalnim zatizeni leSeni. Pro tuto spole¢nost je ovSem dulezita jina
forma reklamy, a to je tzv. ,ticha“ reklama, kdy spole¢nost profituje z rychlosti a
kvality sluzeb a zakaznici si tuto informaci pfedavaji mezi sebou. Firmé se tedy
stava, Ze se ozyvaji novi a novi lidé jen na zakladé zkuSenosti a spokojenosti
ostatnich zakaznikd. Dale i diky praci zednickych firem pro vice stavebnich
subjektl, chtéji tyto firmy tuto spolecnost, protoze védi, ze leSeni, které jim
postavi, bude podle predstav a pfesnych parametr(, které pozaduji. Spole¢nost
ma vlastni webové stranky, kde je mozno prohlédnout cenik, pfiklady vlastni prace

a vyplnit poptavajici formular.

4.4.2 Podpora prodeje

Spole¢nost se uCastni vystav a veletrhll jako navstévnik. Tuto formu vyuziva
z toho duvodu, Ze je podstaté levnéjsi nez ucast jako vystavovatel a je schopna se
formou komunikace predstavit vystavovateli, a tak navazat kontakt a mozZnou
budouci spolupraci. V roce 2017 byl majitel pozvan od dealera leSeni, od kterého
jiz nékolik sestav nakoupil, do hlavniho sidla spole¢nosti Scafom RUX, kde se
kona kazdorocni HAGENER Gerust-forum. Na tomto féru vyrobce predstavuje
novinky pro nadchazejici rok, cile spoleCnosti a moznosti spoluprace mezi
pozvanymi subjekty. Na tuto akci byly pozvany i konkurencéni subjekty a bylo tak
mozné zhodnotit uplynuly a nastavajici rok. Dale spole€nost na konci roku zasila
pfani do Nového roku, nejvét§im zakaznikim prfeda kus divokého prasete, nebo
jiné zvéfiny a pro zameéstnance a spolupracujici Zivnostniky porada VanocCni

vedirek.
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4.4.3 Sponzoring

Spolecnost dfive sponzorovala mistni hokejovy klub HC Mala Velen, ktery se
velmi dobfe umistuje v ramci CLNHL (Ceskolipska neregistrovana hokejova liga),
dale sponzorovala fotbalovy klub TJ Union Dé&cCin. Toto sponzorstvi bylo ukonéeno
zdudvodu snizovani nakladd a sponzorovani jinych véci. Spole¢nost se
preorientovala na sponzorstvi opravy Kostela sv. Anny v Malé Veleni — Jedice,
kam zapujcila leSeni na opravy vnitfnich maleb, varhan a stfechy s fasadou. Dale
poskytuje leSeni dle potieby obci Mala Velen, kde za minimalni cenu stavi leSeni
na obecnich budovach, které potfebuji opravit. V roce 2017 spole¢nost pfispéla na
dobrou véc, a to na osobni automobil Dacia Dokker pro Slunecnici z.s., ktera
pracuje s lidmi s mentalnim postiZzenim, uci je sobéstacnosti, pracovnim navykim
a smysluplné jim pomaha naplfovat jejich volny ¢as. O pfedani vozidla psal mistni
Décinsky denik.

Obr. 8 — Predani vozidla Dacia Dokker Slunecnici z.s.

, 7T MR GENERMUN OPRAVY APRGREL
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Zdroj: DéCinsky denik, 4. 8. 2017 [online]
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5 Doporuceni

Spolecnost leSeni Votapek je spole€nost, ktera nabizi sluzby ve stavebnictvi a to
pronajem, stavbu a dopravu leSeni. Z provedené analyzy spole¢nosti bylo zjisténo,
Zze firma nastroje marketingového mixu vyuziva aktivné, ma snahu na nich
pracovat, aby uspokojila potfeby soucasnych, ale i potencionalnich zakaznikd. Na
zakladé zjisténi v této praci, si osobné myslim, Ze spoleCnost své aktivity sméfuje
dobrym smérem. Samoziejmé se najdou skuliny v provadéni marketingového

mixu, které by podnik mohl zaplnit.

Co se tyCe produktu, tak tam si myslim, Zze spoleCnost chyby nedéla. V dnesni
dobé, kdy je hlad po bydleni a spolecnosti, nebo bytova druzstva nejsou schopna
tuto poptavku pokryvat a tim roste poptavka po opravach starych budov s cilem je
zatraktivnit, nebo je potieba postavit nové, je leSenafstvi odvétvim s velkou
perspektivou prace na nékolik let dopfedu. Firma si nasla velmi dobrého partnera,
ktery dodava leSeni. Pokud by ovSem chtéla spole¢nost expandovat do dalSich
odvétvi nez staveb a oprav domu, musela by nakoupit pfedné kovové podlahy a
tim si otevfit dvefe ke stavebnim pracim, které se provadi v chemickém a
téZzebnim primyslu jako je napfiklad oprava kotli, nebo Sachet v chemickych
zavodech. DalSi moznosti rozSifeni nepreberného mnozstvi soucastek, kjiz
vyuzivanému systému.

V pfipadé vyuzivani ceny jsem nenaSel zasadni problém v nastaveni cen. Za

podobné ceny dodava své sluzby i konkurence, ktera své ceny postupné zvysuje.

V pfipadé zvysujici se poptavky ovSem doporucuji postupné zvedat cenu z duvodu
vyuziti nizkych cen z historického hlediska, kdy se spoleCnosti doslova
pretahovaly o zakazniky. S dnednim prebytkem prace je tedy moznost ceny

zvySovat a navySovat timto i zisk.
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Tab. 2 — Porovnani cen konkurence

Votapek Rydval Haluza OTS
Montaz leSeni m? 40 45 40 35
Demontaz leSeni m? 20 22 20 15
Pronajem leSeni m?/den 1,20 1,25 1,40 1,00
Montaz siti m? 6 7 7 6
Demontaz siti m? 3 4 3 4
Pronajem siti m?/den 0,30 0,50 0,20 0,35
Montaz vnit. zabr. bm 10 15 15 15
Montaz konzoli bm 25 35 40 50
Doprava m? 10 10 10 10
Montaz pirih. nos. bm 80 100 50 80

Umisténi spoleCnosti a jeji skladovacich ploch je, co se tyCe dopravy dobré.
Spolecnost je z geografického hlediska napojena na hlavni tahy velkych mést, kdy
je schuzka nebo doprava materialu z pohledu rychlého a hladkého presunu bez
problémd. Spole¢nost vyuziva nakladni automobily spliujici nejvyS8e normu
EURO 4. Tato skute€nost mize spole€nosti v budoucnu zpusobit zakaz vjezdu do
center velkych mést, ktera jsou jiz ted omezena na vjezd tézkych vozidel bez
povoleni magistratll. Timto bych doporucil spole€nosti zakoupit automobil plnici
minimalné normu EURO 5 EEV. Tato koupé nejen, Ze odvrati zakazu vjezdu, ale i
uSetfi penize zaplacené na mytném, které se plati za vyuziti dalnic a
zpoplatnénych silnic, kde nakladni vozidla s modernimi motory maji nizsi sazby za

ujety kilometr.
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Tab. 3 — Cena za mytné v K¢

EURO 3 a EURO 4 EURO 5 EURO 6
Décin — Praha 205,28 133,21 121,59
Décin — Brno 752,93 488,61 445,91
Décin — Plzen 397,04 257,65 235,15
Dé¢&in — C. Budéjovice 396,77 257,49 234,99

Posledni nastrojem mixu je Marketingova komunikace. Zde vidim asi nejvétsi
mezery spolecnosti. Jako jediny kontakt se zakaznikem, nebo potencionalnim
zakaznikem tato spolecnost vyuziva své webové stranky, nebo reklamni plachtu
na leSeni. SpoleCnosti bych doporu€oval nechat polepit vozy, které vyuziva a
udélat z nich pojizdné bannery na jeji sluzby, kterych béhem své cesty budou lidé
vSimat. Dale bych doporucil zmodernizovat své webové stranky, které jsou sice
prehledné, ale spole¢nost je nevyuziva k dostateCnému informovani a vilastni
propagaci. Proto bych doporu€il pfidat sekci novinky, kam by se pfidavali
informace okolo déni spole¢nosti. Dale bych ohledné webovych stranek doporudil
implementovani dokonalejSiho poptavkového systému, kdy by zajemce o sluzbu
zadal data jako rozméry a umisténi objektu, dobu pronajmu a dalSi informace a
systém by mu udélal pfedbéznou kalkulaci, ktera by se v pfipadé poptavky dale
upravovala. Spole¢nosti bych doporucil zalozeni profilu napfiklad na socialni siti
facebook.com, kde by si spoleCnost zaplatila placeny profil pro firmy a organizace
a pomoci sponzorovanych pfispévkud by mohla informovat o déni, které se déje
bud ve spoleCnosti, stavebnictvi, nebo vyzkumu a technice spojené s leSenim.
Mohli by tedy zvefejnovat fotografie své prace, nebo dosahovani rocnich, nebo
historickych milnikd. Timto by spole¢nost davala najevo své dovednosti a silu
postaveni na trhu. Tato aktivita na Facebooku, by mohla pfinést i sva pozitiva tim,
ze cilenym zvefejnovanim prispévkld lidem, nebo spole¢nostem muize rozSifit
okruh zdkaznik(. PouZiti téchto socialnich siti je svym zpusobem velmi
jednoduché a v dnesSni dobé, kdy tyto sité vyuziva velké mnoZzstvi lidi pro velmi

dobrou a levnou propagaci. Spole¢nost by se mohla opét zapojit do sponzorstvi
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lokalniho sportovniho tymu, ktery by opét vystavil jeji logo na dresech hracd, nebo
na tribunach stadionu. Touto cestou by se o spoleCnosti dozvédéli navstévnici
zapasu, at’ uz v misté domaciho tymu a tim by stoupla informovanost lokalniho
razu, nebo v misté druhého tymu mimo hranice kraje, €i okresu. Dale by mohlo
dojit ke sponzorovani zavodniho tymu, ktery objizdi tuzemské podniky at uz
v zavodech do vrchu, slalomu, nebo amatérskych sérii v rally, nebo na okruzich.
Kde by na viditelné &asti automobilu byla vylepena reklama. Urcité by nebylo
Spatné polevovat v pfispivani penéz na dobrou véc, jak jiz v minulosti firma

provedla a tim zvedla svou spoleCenskou prestiz.
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6 Zavér

Tato bakalarska prace méla za cil zjistit, jakym zpusobem a zda spolecnost LeSeni
Votapek vyuziva jednotlivé marketingové nastroje marketingového mixu. Tato
prace je tedy zaméfena na spoleCnost, ktera poskytuje stavbu, prondjem a
dopravu leSeni na stavbu, zaroven firma ve sdruzeni poskytuje moznost pfepravy
zasilek svym automobilovym parkem. Nejvice se ovSem spoleCnost zamé&fuje na

vlastni pfedmét Zivnosti.

Prace Ctenafe seznamuje se spolecnosti, a to se zakladnimi informacemi, jeji
historii a sou€asnosti. Dale prace pFedstavuje vyrobkovy mix, ktery je slozen ze
sluzeb spojeny sleSenim znaCky Scafom RUX, které dodava v rlznych
konfiguracich a sestavach, dle potfeb zakaznika.

V dal$i ¢asti prace informuje, jakym zplsobem spolecnost stanovuje cenu za své

sluzby a jaké mozné zvyhodnéni mlze zakaznik vyuzivat ve svij prospéch.

PFfi analyzovani marketingové komunikace se ¢tenalf muze dozvédét, jakym
zpusobem spole¢nost propaguje své sluzby a jak napomaha svému zviditelnéné

na spolecenské urovni.

Pfi shrnuti pouZziti marketingového mixu lze vyzdvihnout dobré rozhodnuti pro
volbu produktu, se kterym spoleCnost dale pracuje, umisténi spoleCnosti a

nastaveni cen.

V doporuceni pro spole€nost je nejvétsi Cast vénovani k upraveni marketingové
komunikace, kde ma tato firma veliké rezervy. To hlavné vyuziti reklamnich ploch,
kterymi spole¢nost disponuje, a hlavné vyuziti internetu, které dnes patfi ke
stéZzejnim soucastem komunikacniho mixu. Zde je tedy doporucCeno vyuziti
socialnich siti typu Facebook a nalakani potencionalnich zakaznikd a
zatraktivnéni u zakaznikd sou€asnych, protoze kdo dnes tyto sité nevyuziva, jako

by nebyl.

Tato prace ovSem nenalezla zasadni nedostatky ve vyuziti marketingového mixu,

po konzultaci s majitelem se pfipravuje naprava.

Vérim, ze tato prace pfispéla a v budoucnu i pfispéje ke zlepSeni nedostatkd,
které napomuze ke zvySeni poCtu zakazniki a naslednému posileni pozice

spolecnost na trhu
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