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UvVOD

Téma, kterym se budu v diplomové praci zabyvat, se tykd oblasti strategie,
strategického fizeni a marketingu.

Kazda firma vznika za ucelem splnéni urcitych podnikatelskych cili. Bez strategie a
potazmo strategického fizeni by v soucasném globalizovaném svété neméla Sanci
svoje cile tspésn¢ dosahnout.

Zde nabizim rozsifenou definici strategického fizeni jak ho pojala H. Sedlackova ve
své Strategické analyze [9]: ,,Strategické fizeni je proces, ve kterém vrcholovi manazeti
formuluji a zavadéji strategie sméfujici k dosazeni stanovenych cilli, k souladu mezi
vnitinimi  zdroji podniku a vnéjSim prostiedi a k zajiSténi celkové prosperity a
uspéSnosti  podniku. Je zdkladem fizeni celého podniku, vychodiskem vSech
podnikovych planti a projekti a prvkem sjednocujicim cinnost vSech pracovnikil
podniku. Strategické ftizeni se uskuteCiluje prostiednictvim tvorby a realizace
jednotlivych strategii.*

Strategii miizeme chépat jako nezbytny ndstroj pieziti firmy a zakladem jeji budouci

prosperity.

Mezi zékladni vychodiska Cinnosti podnikatelii a firem patii poznani potieb a ptrani
zékaznikl a obchodnich partnert a tyto pfani a potfeby véas a fadné uspokojovat.

Nastroj, ktery se k tomu pouziva se k tomu pouziva se nazyva marketing.

Stale lze jesté najit firmy, kde se pojem marketing piekryva s pojmem prodej. Jak
fika Philip Kotler ve své knize Marketing od A do Z [5] : ,,Marketing neni uménim,
Jjehoz cilem je najit chytry zpuisob, jak se zbavit toho co vyrobite. Marketing je umeénim,
Jjak vytvaret skutecnou hodnotu pro zdkaznika. Je to umeni pomahat zakaznikiim, aby na
tom byli lepe. Zdakladnimi hesly marketingu jsou jakost, sluzby a hodnota.*

Ve stejné knize definuje Philip Kotler marketing takto: ,,Marketing je umeénim a
vedou o tom jak vybirat cilové trhy a jak si prostrednictvim vytvareni, komunikovani a
dodavani mimoradné hodnoty ziskat a udrzet zakazniky a rozvijet s nimi vztahy.” [4]

Marketing se neustale vyviji. Od Cisté zbozového pfistupu v Sedesatych letech, ktery
popisoval charakteristiky riznych produktl a chovani zakazniki ve vztahu k t€émto

produktiim az po dne$ni moderni pojeti se zaméfenim na trhy a zédkazniky.
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Toto lze brat jako nejvyznamngjsi pfispévek moderniho marketingu . Ani tento stav
nebude urcité¢ konecny, protoze jiz dnes odbornici diskutuji o tom, zda by stézejni

kategorii zdkladu marketingu, méla byt sména nebo vztahy ¢i sité.
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1 VYMEZENI PROBLEMU, STANOVENi CiLU, METOD A
POSTUPU PRACE

1.1 Vymezeni problému

Firma Linde Material Handling CR (LHM) byla do roku 2003 leadrem na trhu
manipulaéni techniky v CR. Od tohoto roku pievzala tuto pozici némecka firma
Jungheinrich, ktera tuto pozici drzi dodnes.

Tato diplomova prace se bude zabyvat navrhem marketingové strategie firmy Linde

Material Handling, ktera podpofi navrat firmy Linde MH na ztracenou pozici.

1.2 Primarni cil

Cilem této diplomové prace je navrhnout soubor opatieni k stavajici marketingové
strategii firmy Linde Material Handling CR, ktera pomohou zajistit zvySeni objemu
prodeje vozikil a spjatych sluzeb pti dosahovani odpovidajicitho zisku. Strategickym

cilem je dosaZeni minimalné€ 20% podilu na trhu do roku 2015.

1.3 Diléi cile
1. Zhodnotit stanovovani marketingovych cili ve firmé¢ LMH

2. Zhodnotit stavajici marketingové nastroje

1.4 Pouzité metody

= Analyza vnéjSiho prostredi
= Analyza oborového prostiedi
» Analyza vnitiniho prostiedi

= SWOT analyza jako vychodiska k navrhu marketingové strategie

1.5 Postup FeSeni vymezeného problému

Provést shrnuti nejnovéjsich teoretickych poznatkil z oblasti marketingové strategie a
po analyze a zjiSténi soucasného stavu marketingovych Cinnosti ve zvolené firmé,

navrhnout s ohledem k teoretickym vychodiskiim opatieni.

15
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2 STRATEGICKY RiDiCi PROCES

Hlavnim ukolem strategie je pfipravit firmu na vSechny eventuality a situace, které
mohou s velkou pravdépodobnosti nastat.
Na strategii se 1ze divat z n¢kolika vzajemné souvisejicich uhla [3]:
o Strategie jako proces
o Strategie jako objem aktivit

o Strategie jako prvek s vazbou k okoli

Kazda firma , aby byla uspé$nd, musi nalézt pro dany Casovy horizont v ramci
prostiedi, ve kterém plisobi, nejlepsi zplsob piizpiisobeni se dané situaci. Proto nejdiive

definuje vizi a poslani, které nasledné preméni do konkrétnich cilu. (3)

obrazek 1 - Schéma strategického Fidiciho procesu

Principidlni zésady> Strategicky Fidici proces Vrcholovy

limity management

Poslani podniku

Cile podniku a strategické sméry
k ieiich dosazeni

=g Ptilezitosti podniku

Zdroj: (3, str. 20)

Za strategické cile firmy se daji povazovat jeji budouci ocekédvané vysledky a
ptedstavuji tak zadouci stav, kterého firma chce dosdhnout. Naptiklad casto byva
primarnim strategickym cilem maximalizace hodnoty pro akcionéfe.

Podnikovy management umist’'uje ¢asto své strategické cile do téchto oblasti:

= Rentabilita

= Zisk

= ZvySeni zékaznické zakladny

= Postaveni na trhu (konkuren¢ni postaveni)

= Socialni odpovédnost, apod.

16
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Vyty€ené cile, i kdyz se jedna o dokumenty se zna¢nou mirou v§eobecnosti, by mély
spliiovat urcita kritéria. V odborné literatuie jsou tyto kritéria nazyvany dle pocatecnich
pismen z anglictiny jako metoda ,,SMART* [9]:

= Stimulating — stimulujici

= Measurable — méfitelné

= Accepteble — ptijatelné

= Realistic — realné

* Timed — omezené v Case

Takto vyjadiené zaméfeni i poslani podniku, by nemélo byt revidovano pti kazdé
sebemensi zméné. Neznamend to ale, Ze je neménné. Nastanou-li napfiklad vyrazné
zmény v marketingovém prostiedi, bude nutné nové formulovat i cil. Jinak by se mohlo
stat, Ze dosazeni predsevzatého cile by jiz nemuselo pfinaset ty efekty, které se od né&j
drive o¢ekavaly.

Z4dna organizace nemtize byt z dlouhodobého hlediska tsp&$na, pokud nerespektuje
potteby zakaznika. Z toho vyplyva, ze predmétem z4jmu marketingu je produkt v jeho
nejriznéjsich podobach (zbozi,sluzba, myslenka, osoba, instituce).

Prosperujici firmy v souc¢asném svété jiz pochopily, ze zdkaznik tu neni proto, aby
koupil co firma vyrobila, ale firma existuje proto, aby uspokojila potfeby zdkaznika.

Takové firmy chapou marketing jako samoziejmou ¢ast podniku. Snazi se pochopit
pro¢ zakaznik kupuje pravé to nebo ono zbozi, jak ho spotiebovava a kdy nahrazuje.

Marketing ptredvidd zékladni trendy trhu a zmény v chovani zdkaznikd. Ziskané
informace byvaji zdkladem nejen pro marketingovy proces, ale 1 pro strategicky tidici
proces.

Z pohledu do budoucna je jednou z fazi marketingu strategicky marketing, jehoz lze
charakterizovat jako proces, spojeny zejména se tfemi soubory ¢innosti a probiha
v nasledujicich etapach [3]:

» Planovani — znamena sladit zdroje a schopnosti firmy s pfilezitostmi
» Realizace — vyzaduje adresné vymezeni odpovédnosti

» Kontrola — porovnavani plant se skute¢né realizovanymi vysledky
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3 STRATEGICKY MARKETINGOVY PROCES

Jednotlivé etapy strategického marketingového procesu se uskuteciiuji ve
specifickém kontextu, ndvaznostech a propojeni, jsou chapany jako celek. Sled procest
nelze ménit. Strategicky marketingovy proces se zamétfuje na vSechny aktivity
uskuteciované v roviné vyrobek — trh. Predstavuje kontinudlni Gsili firmy alokovat své

zdroje co nejefektivnéjSim zplisobem.

obrazek 2 - Strategicky marketingovy proces

Faktory prostiedi

A

Strategicky Fidici proces
Poslani -
) > Cile podniku a
podniky zékladni strategicky
Smer >  Prilezitosti
podniku
Strategicky planovaci proces
Planovaci Realizaéni Kontrolni
etapa etapa etapa
Marketing. Sestave Vlastni Skutecn Meéfeni
Situaéni analyza Plan | realizace planu V}'Isledky dosazenych
vysledkt a
porovnani
. Vytvofeni s planem
St » N
cila anovent a "| marketingové g
formulovani organizace Hodnoceni
strategii korigovani a
vyuziti odchylek
Sestaveni
marketing. planu

Zpétné vazby korekce

Zdroj : (3, str. 34)
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3.1 Planovaci etapa

V ramci planovaci etapy jsou sestavovany zdkladni ukoly pro realizacni etapu, ve
které se prevadi vytycené cile do podoby konkrétnich vyrobkt, sluzeb. Hodnoti se
konkrétni situace, ve které se podnik nachazi, analyzuje trh a konkurence, vytvaii se
prognozy.

Jinymi slovy se slad’'uji zdroje a schopnosti firmy s pfilezitostmi na trhu tak, aby to
odpovidalo firemnim ciltim.

Pocatkem procesu pldnovani je analyza stdvajici a budouci situace podniku, jeho a
okoli. Pak na ni navazuji pfijaté metody strategického planovani a na zaklad¢
predeslych vysledk, se stanovi cile a strategie, kterych by mélo byt dosazeno. Nakonec
se vytvoii vybér kombinaci néstrojii — marketingového mixu, které umozni co mozna

nejlepsi prosazeni strategii.

Marketingova planovaci etapa zahrnuje nésledujici ¢innosti [3]:
» Marketingova situa¢ni analyza
» Stanoveni marketingovych cilil
» Formulace marketingové strategie

» Sestaveni marketingového planu

Ve své diplomové praci se budu podrobné zabyvat prvnimi tiemi ¢innostmi.

3.1.1 Marketingova situacni analyza

Provedenim situacni analyzy zac¢ina planovaci etapa . Tato situaéni analyza se sklada

z n¢kolika dalSich analyz. Jsou to [7] :

= Analyza vnéjsSiho prostfedi (makroprostfedi podniku)
= Analyza oborového okoli

= Analyza faktorid vnitinich zdroji a schopnosti

= SWOT analyza
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3.1.1.1 Analyza vnéjsiho prostiedi podniku

Makroprostiedi tvoii takové vlivy, které pisobi na podnik a nejsou jim pifimo

ovlivnitelné. Jsou to vlivy ekonomické, technické a technologické, demografické,

kulturni, politicko- regulativni. Analyza, ktera se k tomuto pouziva se nazyva PEST

analyzou [9] podle poc¢atecnich pismen Ctyt oblasti, které tvoii zaklad této analyzy.

P- politické

E — ekonomické

S — socialni

T- technologické

obrazek 3 - Pest analyza vlivu prostiedi

TECHNOLOGICKE

-obecna tech.uroven

-rychlost moralniho
zastarani

-nove objevy a vynalezy

-podpora vlady vyzkumu a
vyvoji

A

POLITICKE

-legislativa
-politicka situace
-danlova polituka

-zivotni prostiedi apod.

4

Zdroj: (1, str. 25)

ANALYZA

PN

\ 4

EKONOMICKE

-trend HDP
-mobilita
-vyse investic
-trokova mira
-inflace

SOCIALNI

-troven vzdélani

-zivotni styl
-charakteristika spoteby
-mobilita
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3.1.1.2 Analyza oborového prostiedi

Struktura odvétvi, kde firma plsobi méa velky vliv na urovéni strategie. Cilem
konkurencni strategie pro firmu je nalézt v odvétvi takové postaveni, kdy podnik miize
nejlépe cCelit konkuren¢nim silam, nebo jejich plisobeni obratit ve sviij prospéch . Kli¢
k vypracovani strategie spociva v hlubokém analyzovéani ptsobeni téchto sil. Michael

E. Porter ve své knize Konkuren¢ni vyhoda definoval pét konkurencnich sil [8]:

- nové stupujici firmy do odvétvi
- nebezpeci substitucnich vyrobkt
- vyjednavaci vliv odbérateli

- vyjednavaci vliv dodavateli

- soupefeni stavajicich konkurenti.

Pti analyze se tedy bere v potaz jaké je ohroZeni, Ze vstoupi do odvétvi nové firma,
jaka je intenzita soupeteni mezi stavajicimi konkurenty, jaky mize byt dopad substitutii
na odvétvi. Dale jaky je vliv odbératelti a dodavateli na odvétvi.

Cim vétsi je intenzita pasobeni nékteré z péti uvedenych sil, tim t&8{ ma spolednost
pozici a tim obezietnéjs$i musi byt ve své strategii.

Analyza zahrnuje zaujeti takové pozice v podnikéni, kterd by maximalizovala
hodnotu schopnosti odliSujicich danou spole¢nost od jejich konkurentd. Vysledkem by

mélo byt urCeni konkuren¢ni pozice firmy na trhu.

3.1.1.3 Analyza konkurence
Pro firmu je velmi dulezité, védeét kdo je jeji nejblizS§i konkurent a znat ho.
Konkurenti se daji analyzovat podle riznych hledisek napt.:
- Analyzou vlivu okolniho prostfedi na hlavni konkurenty
- Analyzou konkuren¢niho postaveni (velikost podniku, sortiment, distribu¢ni kanaly,
marketingové intenzita, kvalita produktd, vidéi postaveni v technologii, cenova
politika aj.)

- Strategickou skupinovou analyzou.
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Firmy musi také sledovat a shromazd’ovat informace o silnych a slabych strankach
svych konkurentti. Tam objevit v jaké oblasti je konkurent nejzranitelnéjsi a kde naopak
nema zadnou viditelnou slabinu. Pak by nemélo cenu plytvat prostfedky k napadnuti
jeho silnych stranek, ale zautocit na zjiSténé slabiny.

Kotler tika [5], Zze by firma méla obecné sledovat pti analyze konkurentd tfi veliiny:

1. Podil na trhu

2. Podil mysli. (Procento zakaznik, kteti jmenuji konkurenta v odpovédi na otazku,
ktera spole¢nost mu pfijde v daném odvétvi na mysl jako prvni).

3. Podil srdce (Procento zékaznik, kteti jmenuji konkurenta v odpovédi na otazku,
které spole¢nosti davaji pti nakupu urcitého vyrobku prednost).

Mezi témito tfemi veli¢inami existuje vztah, kdy pfi ziskdvani vyssiho podilu mysli a

srdce zcela urcité dojde k riistu i trzniho podilu a naopak.

3.1.1.4 Analyza vnitiniho prostiedi
Mikroprostedi je to nejblizSi okoli podniku a podnik sam je jeho zdkladnim
prvkem[3]. Zahrnuje ty vlivy, které ptisobi uvnitf podniku, i kdyZ je podnik mize
kontrolovat daleko snadnéji nez makroprostiedi, mikroprostifedi ptesto diktuje tadu
parametrd, které je nezbytné uvazovat a zahrnout do marketingovych plani.
Sem patfi:
* Historie a tradice firmy
* Dosavadni marketingov4 strategie
= Vyrobek, sortiment
= Baleni
» Kovalita produktti
* Financni situace firmy + pomérové ukazatele
= Kvalifikovanost pracovnikt
» Informacni systém
* Organizac¢ni struktura
= Zivotni cyklus vyrobki
= Uroveii inovaci apod.
Zalezi na té, které firmée, aby si sama urcila, které faktory jsou pro ni ditlezité. Tento

seznam proto nemuze byt rozhodné vycerpavajici.
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Dalsimi prvky mikroprostiedi jsou distributofi, konkurence, zdkaznici, dodavatelé a

vetejnost.

3.1.1.5 SWOT analyza

Je to znamy ndstroj pro stanoveni podnikové strategické situace vzhledem
k vnitinim a vné&j8im podnikovym podminkam. Pouzivd se na zavér jako shrnuti ze
vSech predeslych analyz. Vysledkem pak je vytipovani specifickych strategickych
otazek a problémdu, na které by se méla firma zaméfit. Pii analyze se berou v potaz
potencionalni vnitini sila a slabiny firmy a potencionalni vnéjsi ptilezitosti podniku a

hrozby, kterym muze celit.

3.1.2 Stanoveni marketingovych cili

Marketingové cile jsou tzce svazany s cili celopodnikovymi. Podnikové cile jsou
prvotni a slouzi jako podklad pro vytvofeni strategickych marketingovych cila.
Marketingové cile musi byt redlné vzhledem k podnikové situaci a musi vychazet
z provedené situacni analyzy.

Marketingové cile vyjadiuji konkrétni tkoly a firma predpoklada jejich splnéni
k ur¢itému terminu, nebo béhem urcitého obdobi. Marketingové cile jsou navazany na
znalosti ze zdkaznického a konkuren¢niho prostedi a tykaji se vyrobki, sluzeb, trhi a
jsou poté zaimplementovany do marketingového planu. Ten je ustfednim nastrojem
k fizeni a koordinaci firmy. Aby mohl byt efektivné sestaven, je nutné védét pro jaké
cilové trhy bude zaméten.

V této fazi stoji firma pred dalSim rozhodnutim, a to zda zvoli dale pfistup
nediferencovaného nebo cileného marketingu. VétSinou voli marketing cileny, tzn.
zaméteni na vybrané zédkaznické skupiny, které se snazi uspokojovat [9].

Nésledujici obrazek nazorn€ ukazuje posloupnosti a ndvaznosti, které vedou

k vybéru marketingové strategie a potazmo k sestaveni marketingového planu.
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obrazek 4- Posloupnosti a navaznosti pri stanoveni marketingovych cila

POLITIKA PODNIKU Prezentace smyslu firmy
_Poslani podniku Prezentace smyslu firmy
Podnikové cile Zakladni ukoly, zavisi na nich pteziti firmy

— . Analyzy marketingového postaveni firmy na trhu
Mar.situacni analyza

SWOT ANALYZA

Zasadni kroky, které predchazeji

Odvozené cile pro marketing, stanovené v souladu s
Marketingové cile o ]
| cili primarnimi.

l

Nasledné kroky

Smeéry postupu pro dosazeni marketing.cilii

Vybér mar.strategii

Rozhodovani v rdmeci
mixu

\ 4

Marketingovy plan

Vysledny pisemny dokument

Zdroj: (10, str. 63)
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3.1.3 Formulace marketingové strategie

Formulaci marketingové strategie manazer definuje poslani, marketingové aktivity a
finan¢ni cile. Definuje také skupiny a potieby, které maji trzni nabidky uspokojit [3].

Pfitom nemulze opomenout stanoveni marketingové taktiky. Definované strategické
postupy pro del§i casové obdobi vyzaduji detailngjsi pfistup rozfadzovany pro kratsi
Casové useky. Taktikou v tomto sméru rozumime kratkodobou detailni marketingovou
strategii, kterd vychazi a respektuje zmény trzni situace. Timto jsou marketingové
strategie oSetfeny ke spravnému smétovani. Dobie zpracovand strategie bez spravného
taktického zdzemi nepovede k pozadované marketingové vykonnosti.

Jak jiz bylo v pfedchozich pasdzich naznaceno, formulovani marketingové strategie
zacina jiz v okamziku definovani poslani podniku a urcuje zdkladni sméry postupu
vedouci k dosaZeni stavu zvoleného pro budoucnost. Uéelem je vytvoreni vhodné trzni
pozice a na jejim zékladé ziskani dlouhodobé udrzitelné konkurenéni vyhody. Jak tekl
Michael E.Porter dlouhodobé konkuren¢ni vyhoda je zdkladem vykonnosti podniku [7].

Ve zvolenych marketingovych strategii se promitd v analyzach zjisténé zékaznické a
konkuren¢ni zaméfeni a hodnota uzitku nabizend zdkaznikim.

Marketingové strategie ukazuji 1 prostiedky a postupy, pomoci jichz bude

stanovenych cilti dosaZeno viz tabulka.

tabulka 1- Prostfedky a postupy k dosaZeni vyty¢enych cili

Marketingové cile Marketingové strategie

Odpovéd’ na Tykajici se Odpovéd’ na Tykajici se
otazku otazku
CO? e Vyrobku/vyrobki JAK? e Marketingového
KDO? e Segmentu trhu mixu
KDY? e Casovych

horizontl plnéni

Zdroj: (6 str. 218)
Vybér strategii prezentuje piedevsim rozhodovani o marketingovém mixu a o alokaci

zdrojii v daném prostiedi a casovém horizontu. Pfi formulovani strategii by méli

marketingovy manazefi respektovat poslani podniku a sledovat zdkladni podnikovy
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strategicky smér. Musi vychédzet z vysledki situacni analyzy a plné respektovat

primarni i odvozené cile, pro jejichz splnéni jsou strategie voleny.

4 STRATEGIE MARKETINGOVEHO MIXU

Po vytyceni cilli a stanoveni marketingové strategii vzhledem k danym podminkéam,
nasleduje druhy krok a tim je volba postupl a nastroji, kterymi to dokdZeme realizovat.
A proto kli¢em k uspéchu jsou pravé nastroje marketingového mixu, jejich nacasovani,
volba a provazanost. Kazda zvolend strategie se muze promitat do kazdého z nastrojt
marketingového mixu a kazdy z nastroji bude hrat vlastni roli v celkové strategii.

S pomoci nastroji mixu podnik  uskuteciiuje tadu rozhodnuti smétujicich
k uspokojovani potieb zdkaznikli. Pomoci nich podnik zdkazniky oslovuje a nachazi
zpusoby jak nejlépe cilovy trh obslouzit. Rozhodovani o jejich pouziti je tfeba provadeét
najednou a ve vzajemné provazanosti. Marketingovy mix je nezbytné uspotadat tak, aby
byl kone¢nym zékaznikim usit na miru.

Marketingovy mix je v zdkladu tvofen Ctyimi zakladnimi skupinami nazyvanych 4P
z pocatecnich anglickych slov[6]:

Produkt — vyrobek, Place-misto, Price —cena Promotion —propagace.

obrazek 5 - Strategické moZnosti a zaméfeni nastoji marketingového mixu

Vyrobek

~~

Homogenni cilové trhy

Zakaznik

Distribuce
uorowoId

Trzni segmenty

=%

céna

Zdroj: (6, str. 198)
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4.1 Stanoveni vyrobkové strategie

Vyrobkova strategie se navrhuje pro[6]:
e Vyrobek - individudlni vyrobek
e Vyrobkové systémy a mixy

e Vyrobkova fada

4.1.1 Vyrobek

Vyrobek je cokoli, co mize byt nabidnuto trhu k uspokojeni néjaké potieby nebo
prani. K vyrobklim, které se vyskytuji na trhu patii fyzické zbozi, sluzby, akce, zazitky,
osoby, mista, nemovitosti a ideje [6]. Marketingovy manazer se musi zabyvat péti

vyrobkovymi trovnémi. Kazda troven ptidava zakaznikovi dalsi pfidanou hodnotu.

obrazek 6 -Pét vyrobkovych drovni

Potencialni vyrobek

Vylepseny vyrobek

Ocekavany vyrobek

Zakladni vyrobek

Samotna vyhoda

Zdroj: (6, str. 218)

Zakladni urovni je samotna vyhoda. Tu si zdkaznik skute¢né kupuje a to je to, proc¢
zakaznik ptiSel. Jak v tomto ptipadé uvadi P. Kotler (2006) [6] : ,, Zakaznik kupujici
vrtacku si kupuje diry®.

Ve druhé tirovni se proméiuje samotnd vyhoda v zakladni vyrobek ( vrtacka).

Na tfeti urovni se nachazi ocekavany vyrobek , tzn. tady hraje roli funkénost, kvalita

apod.
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Na ¢tvrté urovni se nachazi vylepSeny vyrobek s ptidanou hodnotou, ktera ptredci
puvodni ocekavani zdkaznika. Na této urovni se odehrava nejvetsi konkurenéni boj.

Na péaté trovni je potencialni vyrobek, u kterého Ize nalézt vS§emozna vylepSeni, jak
by mohla vypadat v budoucnosti. Je to oblast vniz firmy hledaji nové zpilisoby
diferenciace své nabidky.

Je samoziejmé, Ze strategie rozSifovani vyrobkd zvysuje naklady a dodand rozsifeni
se brzy stavaji ocekavanym standardem. To znamend, Ze firmy musi neustale hledat
dalsi vyhody. Je nutné také brat v uvahu, Ze pii zvySujici se cené rozsifenych vyrobkl

nabidnou néktefi konkurenti tzv. ,,ofezanou‘ verzi za podstatné nizsi cenu.

4.1.1.1 Vyrobkova diferenciace

» Forma — mnoho vyrobku Ize odliSovat formou ( velikost, tvar, struktura aj.)

» Vlastnost — vyrobky lze nabizet s riznymi vlastnostmi doplniujici jejich funkci

» Kuvalita vykonu — vyrobky se odlisuji i v kvalitativni urovni. Tady musi vyrobce
vychézet z moznosti trhu a nabizet takovou troven kvality, aby byla vhodna pro
cilovy trh. Neni tedy nutné, aby spole¢nosti musely pfichdzet vzdy jen s nejvyssi
moznou kvalitou. Na druhou stranu snizenim jiz dosazené kvality mé casto
velmi nepiiznivé disledky a maze vést az ke ztraté trzniho podilu.

» Kovalita shody — zakaznici ocekavaji, ze vyrobky budou mit vysokou kvalitu

shody. Tim je mySlena turoven identity vyrobenych jednotek vyrobku dle

specifikaci a norem. V pfipadé nizké kvality shody je zakaznik vyrobkem

zklaman.

Trvanlivost —o¢ekévand mira zivotnosti vyrobku

Spolehlivost — obvykle si zdkaznici radi piiplati za spolehlivost vyrobku

Opravitelnost — mira snadnosti a rentability opravy vyrobku

Styl — urcuje vzhled vyrobku a pocity zakazniki

YV V V VYV VY

Design — mocna zbrani diferenciace vyrobki. Je faktorem, ktery ¢asto poskytuje

spole¢nosti konkurenéni vyhodu.
Neni-li snadné diferencovat fyzicky vyrobek, vede cesta k uspéchu pies piidani

nehmotnych sluzeb. Hlavnimi diferencujicimi faktory sluzeb jsou snadnost objednani,

termin dodani, instalace, zaskoleni obsluhy, udrzba a opravy.

28



Diplomov4 prace Navrh marketingové strategie

4.1.2 Vyrobkové systémy a mixy

Vyrobkovy systém je skupina raznych, ale ptibuznych polozek, které funguji
kompatibilnim zpisobem [6]. Vyrobkovy mix (vyrobkovy sortiment) je soubor vSech
vyrobki a poloZzek nabizenych prodévajicim[6]. U vyrobkového mixu je
charakterizovéana jeho $ife a konzistence. Sife co do poétu vyrobkovych fad v mixu,
konzistence se tyka vzajemné ptibuznosti.

Zde existuji dvé zakladni strategické alternativy: ptidat novou vyrobkovou fadu a

rozsifit mix, nebo naopak mix zuzit [6].

4.1.3 Vyrobkova rada

Je souborem vyrobki. Firmy obvykle vyvinou zakladni fadu a moduly ¢i dopliky,
které mohou byt ptidavany k uspokojovani rozdilnych potieb zdkaznikli. Pro manazery
je dulezité znat obrat a zisk kazdé polozky a pracovat stémito informacemi, aby
vyprofilovali nejvhodné&;si koncepci.

Vyrobkové tady maji rtizné délky. Mozné strategické alternativy pak jsou bud’
prodlouzeni nebo zkraceni fady za ucelem vytvofeni optimalni délky pro dané
strategické obdobi.

Provadi se protahovani fady smérem dold. Spolecnost tim uvadi na trh levngjsi
variantu vyrobkl. Nese to sebou i urcita rizika napiiklad kanibalizace hlavni znacky
fady levnéj$Sim vyrobkem stejné znacky. Spole¢nost také miize uvést levnéjsi nabidky
pod jinou znackou, ale zde zase hrozi riziko nepfijmuti takového vyrobku obchodniky.

Protahovéni fady smérem nahoru — spolecnosti si pieji vstoupit do vysSiho konce
trhu.

Protahovéani obéma sméry — vétsinou u spole¢nosti, které obhospodatuji stfed trhu a
maji strategii zvySeni trzniho podilu.

Strategie vyrobkovych tad jsou velmi dilezité. Vyzaduji komplexni pohled na

vyrobkovou problematiku pti sledovani potieb zakaznikl a chovani konkurence.
V této souvislosti je dulezité vyzdvihnout jeden atribut a tim je znacka. Znacka je

spojena s psychologickym aspektem, zdkaznik si kni vytvari vztah a znackou se

vyrobek zasadné odlisuje.
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4.2 Stanoveni strategie v oblasti distribuce

Strategie v oblasti distribuce se tedy zabyvaji vhodnym umistovanim vyrobkii na trh.
Vétsina vyrobct si neprodava své zbozi a produkty konecnym uZzivatelim sama, ale
vyuziva prostfednikd. Vzdavaji se tim urcité c¢asti kontroly nad konecnym
spotiebitelem.
Vzdani se ¢asti kontroly na prodejem zbozi vyuzivanim zprostiedkovatelli ma
nékolik vyhod [6]:
= USetfeni finan¢nich zdrojl na pfimy marketing
= Ziskani vétsi ndvratnosti zvySenim investic do hlavniho pfedmétu podnikani

= Leckdy je obtizné az nemozné pro vyrobce realizovat ptimy marketing

4.2.1 Distribucni kanaly a toky

Roli marketingového distribu¢niho kandlu je presun vyrobku od vyrobce ke

spottebiteli.

Ke stanoveni délky kanalt se pouziva pocet zprostiedkovatelskych trovni [6].

1. Kandl nulté¢ Grovné¢ — spociva v ptimém prodeji od vyrobce k zdkaznikovi.
Naptiklad formou podomniho prodeje, telemarketing, prodej po internetu a
vlastni firemni prodejny.

2. Kanal prvni urovné — obsahuje jednoho zprostiedkovatele. Naptiklad tim muze
byt maloobchod.

3. Kandl druhé tUrovné — obsahuje dva zprostfedkovatele. (Velkoobchod a
maloobchod)

4. Kanal treti irovné — obsahuje tfi zprostiedkovatele.

vvvvvv

kone¢ném spotiebiteli i snaha o kontrolu jeho chovani.

Spole¢nosti by mély vybirat ¢leny svych distribu¢nich kanali obeztetné. Zakaznici
totiz vidi za distribu¢nimi kandly spolecnost a Spatny dojem, ktery by eventudlné tyto
distribucni ¢lanky vytvarely, by se zpétn¢ pievedl na spolecnost.

Pti vytvareni distribu¢niho kandlu je tfeba brat v tivahu silné a slabé stranky riznych

typt zprosttedkovatelii ( prostfednici s nizkymi ndklady na zakaznika, ale prodejni Gsili
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vyvijené na zakaznika je méné intenzivni apod.) a je dulezité, aby vSechny c¢innosti
distribu¢niho ftetézce byly mezi partnery rozdéleny tak, aby se vykondvaly co
nejefektivnéji.

Vytvéteni distribuénich kandld je také ovlivnéno kandly konkurence.

Strategie firmy v této oblasti se soustied’uje na vybér nejefektivnéjsiho typu cesty a
nejoptimalngjsi pocet distributort. Existuji tfi zakladni distribu¢ni strategie [6]:
= Strategie intenzivni distribuce — pfedpokladd prodej ve velkém mnoZstvi na
vsech pithodnych mistech
= Strategie selektivni distribuce — prodej na omezeném poctu mist. Vytvaii hlubsi
vztahy mezi vyrobcem a distributorem.
= Strategie exkluzivni distribuce — maly pocet prodejnich mist. Distributor nemuize
obchodovat s konkurencnimi vyrobky. VSe spojeno s vysSimi cenami a
kvalifikovangj§im prodejem.
Firma musi umét rozvijet a fidit marketingové kandly a byt vzdy pfipravena pfibirat

nové a zbavovat se téch neucinnych.

4.3 Cenova strategie

Je zcela samoziejmé, Zze cena produktii a sluzeb ovlivituje hospodarsky vysledek
firmy nejvice. Na druhou stranu je tfeba mit na zfeteli, Ze nemusi byt tim
nejdilezitéjSim faktorem pro hodnoceni a rozhodovani zdkaznikii. Cena je
nejpruznéj$im nastrojem, ktery ma marketér k dispozici.

Problematika cenové politiky je velmi Sirokd. Lze vymezit v nasledujicich oblastech
[1]:

= Urceni cenové urovné, ve které se bude podnik pohybovat
= Stanoveni ceny pro nové produkty a sluzby

= Zmény cen

= Cenova diferenciace

= Vazba cen na konkuren¢ni strategii
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4.4 Strategie marketingové komunikace

Aby komunikace vné firmy, jako vysledek c¢innosti marketingového oddé¢leni, byla

jak u¢inna tak 1 efektivni, musi tviirci marketingového sdéleni [2] :

Ur¢it cilové ptijemce sdéleni
Ur¢it cile komunikace
Vytvorit sdéleni

Vybrat komunika¢ni kanal

Stanovit finan¢ni ndklady na danou marketingovou komunikaci

AN o

Definovat vhodnou provéazanost jednotlivych druhi komunikac¢niho
mixu
7. Vytvorit systém méfeni ucinnosti propagace

8. Zavést fizeny a koordinovany proces marketingové komunikace

4.4.1 Uréeni cilového prijemce sdéleni

Zde je dilezité presné definovani predpoklddané cilové skupiny. Tou miize byt
potencidlni kupujici, souCasni uzivatelé, také ti, kteti rozhoduji o nakupu, nebo ho
mohou ovlivnit.

Cilova skupina mé rozhodujici vliv na vybér o tom [2] :
= co se bude sd¢lovat
= jakym zplsobem se to bude sd¢lovat
= kdy a kde

= komu se bude sd€lovat (soucasny, potencionalni zdkaznik, ovliviiovatel)

4.4.2 Tvorba sdéleni

Pti formulovani sdéleni musime fesit Ctyfi problémy. Obsahovou cast, strukturalni
logickou, strukturdlni symbolickou a zdrojovou.

Marketingové sdéleni musi brat ohled na to, v jakych podminkach je Sifeno (zemé,
zvyky, zdkony apod.) ZvySenou pozornost pii tvorbé sdéleni je tfeba vénovat

strukturalni casti, ktera ma velky vliv na ucinnost sdéleni.
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Nékteti reklamni tviirci jsou presvédceni, ze sdéleni je nejpusobivéjsi tehdy, kdyz se
mirng 1i$i od toho, o ¢em jsou ptijemci piesvédceni. Sdéleni, kterd pouze opakuji to v co
piijemci véfi, pritahuji méné pozornosti .

Dilezité je také v jakém potadi se ve sdéleni uvadeji argumenty. U jednostrannych
sdéleni se obvykle nejsiln€jsi argumenty uvadéji na poc¢atku, u oboustrannych zalezi jak
autor chce sdéleni pojmout a i na naladéni pfijemce k informaci ve sdéleni .

Pokud mé byt komunikaéni proces ucinny, musi marketingovy pracovnik pochopit

vzajemné vazby komunikace. Obrazek popisuje model marketingové komunikace:

obrazek 7 - Prvky komunikaéniho procesu

Sdéleni

Odesilatel — Koédovani — — Dekédova — Piijemce

Média

— Zpétna _— Odezva <:|\/

Zdroj: (2, str. 6 )

Dva hlavni prvky komunikace jsou odesilatel a ptijemce sdéleni. Sd€leni a média
jsou nastroji komunikace. Komunika¢ni funkci zajistuje kddovani, dekédovani,odezva
a zpétna vazba.

Model nam zvyraziiuje hlavni faktory G¢inné komunikace. Odesilatel musi veédét,
komu chce sdéleni poslat, véetné¢ reakce, kterou ma vyvolat. Také kddovaci
mechanismus a dekodovaci musi byt ve vzajemném souladu a sdé€leni §ifeno vzhledem

ke své povaze v téch pro né nejucinnéjsich médii.

4.4.3 Nastroje komunika¢niho mixu

Marketingovy komunika¢ni program, nazyvany taktéz jako komunikaéni mix tvoii

Ctyti zakladni nastroje propagace[1] :
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e Reklama
e Podpora prodeje
e Public relations
e Osobni prodej
Do komunikacnich néstrojt 1ze dale zatadit primy marketing, a sponzoring.

Kazdy z téchto nastroji ma sviyj ucel pouziti, daji se rizné spolecné kombinovat.

Reklama
Obvyklymi cily reklamy je zvySovani obratu. Velky vyznam reklamy je
komunikacni, kdy reklamni cile jsou informacni, ptesvédcovaci, tvorba image produktd,

znacky. Cilem je zvysit pravdépodobnost koupé urcitého produktu spotiebitelem.

Velmi dalezité rozhodnuti tykajici se uc¢innosti reklamy je rozhodnuti o druhu média,
ve kterém se bude reklama vyskytovat. Spatné rozhodnuti zapti¢ini neuéinnou reklamu
za spousty pencz.

Prvotni studie by méla definovat cilovy trh vzhledem k jeho velikosti a charakteru a
poté vybrat nejefektivnéj§i zplsob sd€leni informace prostfednictvim médii vzhledem
ke stanovenym kritériim a prioritdm. Reklamni prostiedky se obvykle porovnavaji
z hlediska jejich podili na reklamnich vydajich a z hlediska jejich silnych a slabych
stranek.

Tistena média - Podle vyzkumu je reklama v tiSténych médiich nejuzivangjsi a

vysoce efektivni. Je tfeba ovSem kampan dobie naplanovat z hlediska pfiméfené ceny
za zasah cilové skupiny, tzv. CPT (cost per thousand). Ne vzdy se vyplati nakupovat
komunikaénimi kanaly (napf. reklama na internetovych portalech). Uginn&jsi jsou
inzeraty vétsSich rozmeért a s pfidanim 1 jinych barev nez jen Cerna a bila.

V minulosti bylo mozné fici, Ze ¢im je vétSi poméer mezi ilustraci a textem, tim je
ucinek silngjsi. V dnesni dobé¢ je vzhledem k obrovskému mnozstvi inzerce utocici ze
vSech stran nutné testovat rlizné varianty (mutace) layoutd plo$né inzerce. Obecné
platné poucky jiz nemusi platit a naopak velmi stfizlivd a na prvni pohled nezdzivna

podoba inzeratu se miize ukazat jako zdaleka nejefektivnéj$i forma komunikace pro
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urcitou cilovou skupinu.[2] Také je nutné zvazit umisténi inzeratii. Vyhodné je umisténi
na titulni nebo zadni stran¢, dobra je téz tzv. druhd a ¢tvrta obalka.

V novindch vice zabiraji inzeraty na pravé stran€. Vyjimkou je reklama na konkrétni
produkty umisténa na tématickych stranach —tedy v prostoru, kde ctenar dané véci
ocekava. Je dobré jednotlivé inzeraty §it na miru médiim, ve kterych se inzeruje. Je také
tteba aby si firmy uvédomily, ze v pfipadé pouziti tiskové reklamy je nutné jeji
kreativni silu umociiovat dostatenymi medidlnimi objemy. Niz§i medidlni objemy
vedou k tomu,ze 1 dobie pfipravena tiskova reklamni kampan ma nizsi viditelnost.

Billboardy, plakdty — tvoifi skupinu prostiedkd tzv. venkovni reklamy. Jejich

umisténi je riznorodé.

Slouzi k pohotovému podani informace pomoci jednoduchych symbolii a mySlenek.
V husté obydlenych oblastech dosahuji celkem vysoké ucinnosti. Velmi zajimavych
vysledki je mozné dosahovat modernimi metodami geomarketingu, kdyZz marketingova
kampan cilené ptsobi na potencialni zakazniky na pfedem vybraném uzemi s prodejnim

potencidlem, napf. pii spojeni billboardi a direct mailingu.

Podpora prodeje

Zahrnuje soubor riznych motivacnich nastrojii pfevazné kratkodobého charakteru,
vytvafenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétSich ndkupl urcitych produktii
zakazniky nebo obchodniky. Podpory prodeje vyuzivaji spiSe slabsi a mensi znacky.

Obecné plati, ze akci na podporu prodeje by se mélo vyuzivat s rozvahou, protoze

mohou degradovat silu znacky.

Public relations

Public relations (PR) je nepifimd komunikace podpory produktii. Predstavuje fadu
programti zaméfenych na propagaci, obhajobu image firmy nebo image jednotlivych
produkti.Cil PR je obvykle §ir§i nez u ostatnich prvki marketingové komunikacni
strategie. Diliraz je zde poloZen na cilenou zpétnou vazbu tak, aby PR byla reverzibilni
komunikaci mezi vetejnosti a producentem hodnot [1]. Proziravé firmy zavadéji
odd¢leni pro vztahy s vefejnosti at’ jiz v rdmci marketingu nebo mimo néj. Mimo jiné
ukoly pak oddé€leni monitoruje postoje vefejnosti k firmé reaguje na né a predava

v ramci vnitini komunikace tyto udaje ostatnim utvarim firmy. Dfive byly public
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relations oznaCovany jako publicita. Soucasné PR jdou mnohem dale nez prosta

publicita a sehravaji vyznamnou ulohu pfi plnéni nasledujicich ukolt:

e Podpora a publicita novym vyrobkiim a sluzbam

e Propagace urcité kategorie produktti

e Budovani image firmy zplisobem piiznivym k produktim firmy

e (Obrana a obhajoba riznych zajmil firmy a jejich produktt

e Firemni komunikace — vnitini 1 vn&j$i

e Lobbing

e Rizeni komunikace pii krizovych situacich ve firmé (primyslové nehody,

finan¢ni problémy)

Osobni prodej

Nejdrazsim komunika¢nim néstrojem, zalozenym na piimé komunikaci a péstovani
obchodniho vztahu mezi dvéma nebo vice osobami s cilem prodat vyrobek.
Pro efektivni vedeni této formy prodeje je nezbytné mit dobrou prodejni strategii. Ta
by méla byt pro obchodni zdstupce vyvinuta na tfech trovnich:
e Strategie pro prodejni teritorium
e Strategie pro jednotlivé zdkazniky

e Strategie pro jednotliva setkani se zdkaznikem

Sponzoring a nova media

Sponzoring je zaloZen na principu sluzby a protisluzby. Sponzor dava k dispozici
finan¢ni ¢astku nebo vécné prostiedky a za to dostava protisluzbu, kterd mu napomaha
k dosazeni marketingovych cilt.

Rychly rozvoj novych médii v budoucnu povede ke zméndm v komunika¢nim mixu.
Nova komunika¢ni média otviraji prostor pro dialog — napf. kabelova televize se
zpétnym kandlem. Tato nova média budou nahrazovat, nebo dopliiovat soucasné
nastroje komunika¢niho mixu.

Internet umoziuje tvurci uziti sponzoringu. Urcita stranka v rdmci www adresy miize
byt spolusponzorovana vice podniky, pokud pfitahuje patfiéné skupiny zakaznikd. Pti

klasickém sponzoringu na internetu samoziejmé plati, Ze by mél obsahovat rizné
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odkazy a rozsifeni, aby se navstévnici dozvédéli i o dalSich sponzorskych ¢innostech

firmy.

1.1.1 Méreni ucinnosti propagace

Marketingovy manazer musi znat u¢inek marketingové komunikace (sd€leni) na
piijemce. To se provadi méfenim zpétné vazby marketingového sdéleni. Pomoci
dotaznikovych metod se zjistuje jestli pfijemci sd€leni poznavaji, pamatuji. Kde a jak
Casto se snim setkali, jaky si na n¢ vytvofili nazor. Dllezité je porovnat jejich pfedchozi
a soucasné postoje k produktu a firmé a shromézdit udaje o zméné chovani piijemciti
v disledkli marketingového sdéleni. Setfidéné a zpracované udaje vypovi markertérovi,
kde a jakym zplisobem je pfipadné potieba sd€leni upravit nebo zda je nutné posilit

pusobeni nékterého z pouzitych prvka marketingového mixu.

5 MARKETINGOVA STRATEGIE V OBLASTI SLUZEB

Slozka sluzeb muze byt vice ¢i méné dllezitou soucasti celkové nabidky firem. P.

Kotler [6] rozliSuje pét kategorii nabidek:

1. Ryze hmotné zbozi. Vyrobek nedoprovazeji zadné sluzby

2. Hmotné zboZi s doprovodnymi sluzbami. Sestavenou nabidku doprovéazi jedna
nebo vice sluzeb.

3. Hybridni — nabidka sestava ve stejné mife ze zbozi a sluzeb

4. Pievazujici sluzba s doprovodnym mensim zbozim

5. Ryzi sluzba — primarni nabidkou je sluzba

Pro firmy je v soucasnosti stdle obtiznéjsi diferencovat svoje vyrobky a proto
soucasny trend sméfuje k diferenciaci sluzeb. Spolecnosti, které to pochopily zvysuji
svoji ziskovost a podil na trhu. Sluzby se tak stdvaji sttedem pozornosti a je kladen
stale vétsi dlraz na jejich kvalitu, rychlost, spolehlivost. Aby si firmy udrzely a pfitdhly
nové zakazniky nuti je to investovat do dobrych postupii pfijimani a zauCovani
zaméstnancl, standardizovat proces vykonu sluzby napfti¢ celou firmou a monitorovat

spokojenost zakazniki.
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5.1 Charakteristika sluzeb

Sluzby jsou nehmotné, nestalé, nedélitelné a neskladovatelné [5]

= Nehmotnost — zakaznik si nemutze pred uskuteCnénim koupé¢ sluzbu ovéfit,
ptezkouset. Jeji nakup zlstava v podstaté ndkupem néceho nehmotného.

= Nestalost — neda se pocitat vzdy se stabilni a nemnénou kvalitou sluzeb.
Sluzba zavisi na lidech, ktefi maji rozdilné a proménlivé schopnosti.

= Neodd¢litelnost — nelze ve vétSiné piipadd oddélit sluzbu od mista
poskytovani. Zakaznik musi respektovat, ze jeji vyroba a spotieba probihaji
ve stejném Case.

=  Neskladovatelnost — sluzbu nelze odebirat ze skladu

5.2 Podstata marketingu sluzeb

Zakaznici ocekéavaji na zakladé povésti firmy, minulé vlastni, nebo zprosttedkované
zkuSenosti uréitou urovenn sluzeb a tu pak porovnavaji se sluzbou, kterd jim byla
poskytnuta. Pokud vznikne v tomto srovnani rozdil, jsou zdkaznici zklamani. Zklaméni
zakaznikd nemusi vZzdy pramenit jen z nekvalitné poskytnuté sluzby, ale muze byt dano
Spatnym zamétfenim sluzby managementem firmy.

Parasuman, Zeithaml a Berry (6) formulovali model, kterym je mozné sledovat

mozn¢ zdroje chyb.
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obrazek 8 - Model kvality sluzeb

Ocekavany vykon >
A 4
Zakaznik 5
A
Vnimany vykon
4
Realizace sluzby 4 Komunikace se
. *--------- > 4 i
Marketér 1 : : zakaznikem
A
3 A
Stanoveni standarda
sluzby
2 Y

Management vnima
oc¢ekavani spotiebitele

Zdroj: [6, str.]

Model znazoriiuje pét nedostatkil charakterizuji netuspésné poskytnuti sluzby:

1. Rozdil mezi ocekavanim zdkaznika a vnimanim managementu
Rozdil mezi vnimanim managementu a specifikaci kvality sluzby
Rozdil mezi specifikaci kvality a jejim poskytnutim

Rozdil mezi poskytovanim sluzeb a externi komunikaci

A

Rozdil mezi vnimanou a o¢ekavanou sluzbou

5.3 Hodnoceni poskytovanych sluzeb

NejvyraznéjSim  faktorem hodnoceni poskytovanych sluzeb je jejich kvalita.
Vysledek poskytovani sluzeb a jeho kvalita jsou vSak Casto velmi tézko definovatelné.
Hlavnim divodem jsou ptredev§im charakteristiky sluzeb, pfedev§im nehmotnost a
neoddélitelnost. Naprava selhani sluzby je podstatné¢ komplikovanéj$i nez u vyrobku.
Nedobie provedenou sluzbu jiz nelze v fad¢ ptipadid ani vratit, ani opravit. Proto je pro

marketing sluzeb podstatné pochopit a porozumét zakaznickym potfebam. Pro dosazeni
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plného uspokojeni zakaznickych potieb, je nezbytné podivat se na poskytovanou sluzbu
o¢ima zdkaznika.
Pii poskytovani sluzeb existuji tfi zdkladni momenty, které vyrazné pftispivaji
k uspokojeni zdkaznika [5]. Jsou to:
- prvni setkdni se sluzbou. Prvni dojem ve velké mife ovlivni pozdéjs$i hodnoceni
sluzby.
- Proces poskytovani sluzby. Kombinace prvniho dojmu a bez problému probihajici
proces poskytovani je zarukou pozdéjsi spokojenosti zdkaznika.
- Findlni vnimani poskytnuté sluzby — dobry zavér ¢asto pomiize napravit reputaci a

ptispé&je k pozitivnimu hodnoceni sluzby.

V marketingu sluzeb pro zdiraznéni specifickych charakteristik dochazi
k rozsifovani znamého mixu 4P o dalsi skupiny[6]:
= Personal (lidé)
=  Fyzické zatrizeni

= Managementu procesu
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6 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

6.1 Predstaveni a historie firmy

Diplomova préace se zaobird marketingovou strategii firmy Linde Material Handling
Ceska republika, s.r.o.

Firma byla zalozena vroce 1990 pod nazvem Liftec Global. Od pocatku se
orientovala se na dovoz, prodej a servis manipulaéni techniky Linde v Ceské republice.

Pod pojmem manipulaéni technika se rozumi nizko a vysokozdvizné voziky
s elektrickym, dieselovym a plynovym pohonem, dale specialni voziky pro provoz
v mrazirenském a vybu$ném prostredi a regalové zakladace.

Hlavni sidlo firmy je v Praze a po celém uzemi republiky zaloZila servisni a prodejni
sttediska. V roce 2003 ji ptevzala firma Linde AG Némecko a zatadila ji do své divize
Material Handling a firma tim zménila ndzev na Linde Material Handling Ceska
republika, s.r.o.

Divize Linde Material Handling zastfeSujici ti1i vyrobce a zaroven znacky
manipulacni techniky némecké Linde a Still a italské OM a zaméstnavajici po celém
sveéte vice nez 20.000 pracovnikl byla v roce 2006 vyélenéna z koncernu Linde AG do
samostatného pravniho subjektu pod nazvem KION Group.

Pivodni koncern Linde AG (nyni Linde Group) se tim stal firmou profilujici se
vyhradné v plynarenském pramyslu.

Jeste v prubéhu roku 2006 je podepsana smlouva mezi Linde AG Wiesbaden
(Némecko) a spole¢nostmi Kohlberg Kravis Roberts & Co. (KKR) a Goldmann Sachs
Capital Partners (USA) o ptevzeti KION Group.

Skupina KION se timto krokem zatazuje po bok dalSich vyznamnych firem, do
kterych americké firmy KKR a Goldmann Sachs v poslednich letech investovali (napf.
Allianz, Siemens, JCDecaux, France Telecom, Coca Cola, DaimlerChrysler, Adobe,

Dreamworks).

6.2 Linde Material Handling CR, s.r.o. (LMH)

Linde Material Handling Ceska republika s.r.o. prodava nizkozdvizné a

vysokozdvizné voziky nahradni dily a poskytuje autorizovany servis a komplexni
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sluzby a poradenstvi v oblasti manipula¢ni techniky, navrhuje optimalizaci flotily a
logisticka feSeni.

Hlavni sidlo firmy je v Praze, kde je také umisténo centralni servisni stfedisko a
firma ma vybudovanou pobocku v Ostravé a Brn¢ a servisni dilnu ve Velkych
Bilovicich.

Hlavni ¢innosti firmy zahrnuji :
= prodej a servis nové manipulacni techniky
= prodej ndhradnich dili
= provozovani flotily prondjemnich voziki

= vykup, opravy a nasledny prodej ojeté manipula¢ni techniky

= Skoleni fidi¢i manipulaéni techniky

obrazek 9 - Nékteré z nabizenych typi manipula¢ni techniky LINDE
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6.3 Analyza vnéjSiho prostredi firmy

Kazda firma je do urcité miry ovlivnéna vyvojem makroekonomickych trendd .
Protoze firma LMH puisobi v Ceské republice, viichni jeji zakaznici jsou z CR, tak

pravé ekonomicka situace a vyvojové trendy budou hlavnimi body této analyzy.

6.3.1 Ekonomické a socialni prostiedi

Firma LMH se v roce 2007 nachazela dle informaci z Ceského statistického uiadu a
stranek MPO [5] v nésledujicich podminkach:

Ceska ekonomika roste nepietrzité od roku 1999, pfi¢emz od 2. &tvrtleti 2005
nekleslo jeji rstové tempo pod 6 %. Za 1.—3. Ctvrtleti 2007 se vykon ekonomiky
zvysil o 6,3 % s tim, Zze na strané tvorby zdroji byl nejsilnéji podporovan
zpracovatelskym primyslem a na strané uziti zejména vydaji domacnosti na kone¢nou
spotiebu.

Za 1.—3. Ctvrtleti se vykonnost primyslu zvySila o 8,9 %. Rostouci ekonomika
vytvaii na trhu pradce nové pracovni piilezitosti. Celkovd zaméstnanost se zvySila
meziro¢né¢ o 1,7 %. Klesla nezaméstnanost (mira registrované nezaméstnanosti k
30.6.2007 dosahla 6,3 % a byla tak o 1,4 p.b. meziro¢né nizsi), v nékterych lokalitich se
dokonce zacind projevovat nedostatek pracovnikd. Na nabidkové strané ekonomiky

vzrostla primyslova produkce o 12,4%. Stavebni produkce meziro¢né vzrostla o 28,9%.

10 20 3.0 40212 20 3.0 4010203040 1.020 3.0 40 1.0 2.0 3.0 40 10 20 3.0 40 1.0 2.0 30 40 1.Q 2.Q 2.Q
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2008 2007

obrazek10-Vyvoj HDP za obdobi ( Zdroj: MPO. [online].http://www.mpo.cz/dokument35578.html)
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Firma LMH, CR dovazi produkty ze zemi , kde je ménou euro. Kurz eura vici
korun¢ se pro firmu pohyboval velmi vyhodném trendu, protoze neustdle klesal a
posilujici koruna je pro firmu vyhodnd. V soucasné dobé se kurz pohybuje na trovni

blizké 25K ¢/ Euro.

Primérna mira inflace a vvse prumérné hrubé mzdy:

Primérnd meziro¢ni mira inflace v roce 2007 byla 2,8% a hrub4d mzda dosédhla vySe

23 435K¢ [12]

6.3.2 Politické prostredi

Od roku 2006 je ve vladé stiedopravicova koalice, kterd ma ve svém programu
zavadéni reforem zaméfené na snizovani dani ,snizeni schodku vefejnych financi,
dichodovou reformu, reformu v oblasti snizovani mandatornich vydaji a v oblasti
socialni, Skolstvi atd.

Vsechny tyto reformy jsou z hlediska daliho zdravého vyvoje CR nutné.

Ceska republika je statem, kde se odekavd, Ze i pii zméné vlady budou zachované
kontury smétovani statu. Politicky systém je stabilni, zalozeny na demokracii. Jsme
¢lenem EU a tady dalSich demokratickych instituci. Neocekéavaji se zadné vyrazné

politické turbulence, nebo odklon od sou¢asnych hodnot.

6.3.3 Legislativni prostredi

Firma se pohybuje v pravnim systému CR a musi dodrzovat ekologické,
bezpecnostni, jakostni a dal$i pozadavky formulované statem prostfednictvim zdkond,
vyhlaSek a ptedpisti. Mimo jiné:

Zakon 513/1991 Sb. — Obchodni zékonik

Zakon 262/2006 Sb. — Zakonik prace

Zakon 582/1992 Sb. — Zékon o danich z pi{jmu

Zakon 567/2006 Sb — Zakon o minimalni mzdé

Zakon 455/1991 Sb. — Zakon o zZivnostenském podnikani”

Zakon 563/1991 Sb. — Zakon o tcetnictvi

Prasnost v ovzdusi, hodnoty PEL (prach z feroslitiny a umélého brusiva) dle
vyhlasky vlady ¢. 178/2001 Sb. a podle vyhlasky MZ ¢. 432/2003Sb.

Hygienické limity hluku na pracovisti dle natizeni vlady €. 148/2006Sb
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6.3.4 Technologické prostiedi

Ceska republika zaziva po vstupu do EU obdobi piilivu zahrani¢nich investic. Stavi
se nové prumyslové aredly, investuje do vyvojovych a logistickych center. Piikladem
soutasné obii investice mize byt vystavba automobilky Hyundai v Sosovicich. Firmy
v primyslu i stavebnictvi, aby obstaly v silici konkurenci modernizuji své technologie.

V soucasné dobé¢ se dava velky diraz na snizovani emisi ve vyfukovych plynech,
nahrazuji se motorové prostiedky se zastaralymi a nevyhovujici motory. Jsou v trendu
motorové prostiedky jezdici na biopaliva.

Tato situace nahrdva firmam jako je LMH, které mohou uplatnit své moderni

produkty.

6.4 Analyza oborového prostredi

6.4.1 Trzni potencial a vyvoj trhu

Firma LMH provadi analyzu se zaméfenim hlavné na potencial trhu a to:
= demografickou studii okresu
= pocet firem z oboru stavebni a zpracovatelsky primysl v jednotlivych okresech
= pocet registrovanych firem celkem

* mira nezaméstnanosti v jednotlivych krajich CR

Z 0dajt sestavi mapu z potencidlem trhu. Tyto tdaje poté slouzi jako zékladna pro
stanoveni kvot prodejli pro jednotlivé prodejce.

Udaje zpracovava marketingové oddéleni ze zdroji Ceského statistického tfadu.

obrazek 11 - Mapka s potencidlem trhu - Zdroj: marketingové oddéleni LMH

Okresy

[l 601 az 800 (6)
[l 501 az 600  (2)
[ 401 a2 500  (8)
[0 301 az400  (9)
[0 201 a2 300 (4)
[ 151 a2 200 (10)
] 101az 150  (4)
[0 s51az100  (9)
[0 1az 50 (10)
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Cisla v mapce udavaji poéty voziki, o kterych firma vi, v jednotlivych okresech. Suma
zahrnuje jak voziky Linde, tak voziky ostatnich znacek.

Podle odhadli analytika marketingového oddéleni fy. LMH se prodalo celkem na
trhu CR v roce 2007 5750ks voziki. V tomto poétu jsou zahrnuty nové voziky viech
znacek 1 dovezené ojetiny ze zahrani¢i. Firma LMH v roce 2007 splnila a ptekrocila
prodejni plan 1000 novych voziki a 150 pouzitych vozikl. Plan na rok 2008 je na

urovni 1040 novych voziki.

graf 1 - Vyvoj prodejia

Vvoj prodejti novych voziki Linde

1050 -
1000
950 -

podet (ks) 900 -
850
800
750

2006 2007 2008
obdobi

Zdroj: Marketingové odd.
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tabulka 2 - Poéty voziki *

Odhadovany pocet prodanych vozikl v§ech 7100 ks
znacek v 2007 na ¢eském trhu
Pocet novych vozikii Linde prodanych v roce 950
2007

- 152
Pocet prodanych ojetin Linde v roce 2007
Celkové poéty voziki Linde v CR 9300 ks
Z toho v servisni péci 82,6%
Celkové poéty voziki fy. Jungheinrich v CR 9800 ks
Pocty prodanych voziki fy. Jungheirich za 1890ks
rok*
Celkové pocty vozika STILL 8500 ks
Celkové poéty vozikia BT 8000 ks

Zdroj: marketingové oddéleni LMH

*)Statistiky o prodeji novych vozikli a jejich odhady vychdzi zudaji profesni
organizace, které vSechny vyse uvedené firmy pravidelné¢ v mési¢nich intervalech hlasi

poéty prodanych vozikii v CR (tzv. WITS statistka).

graf 2- Vyvoj trzniho podilu LMH

Wvoj trzniho podilu firmy LMHv (R
25
20 - ]
ey
S~
15 14 T~ __
podil (%)
v+ — H -
5
0 T T
2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Zdroj: Marketingové odd.
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6.4.2 Zakaznici

Zakaznici pro voziky Linde se rekrutuji ze vSech sfér primyslu, stavebnictvi a
logistickych a dopravnich firem.

Firma LMH ma zakazniky rozdélené do dvou kategorii:

= Podle poctu vlastnénych voziki
= Podle ndkupniho chovani
Kazda z obou kategorii je tvotena z né€kolika skupin.

Podle poctu vlastnénvch voziku:

1 az 2 voziky, 3 az5; 6az 10; 11 az20; 21 az 50 a vice nez 50 vozika

Tyto kategorie neznamenaji, ze vSechny z vlastnénych vozikd museji byt znacky Linde.
Dilezity pro firmu je celkovy pocet vlastnénych vozikii. Vychazi se z faktu, ze diive
nebo pozdéji v budoucnosti se zékaznik rozhodne modernizovat svoji flotilu voziki a to
je pak pro piilezitost pro Linde nahradit konkuren¢ni voziky svoji znackou.

Jako kli¢ovy zdkaznici se berou firmy s vice jak 50 voziky.

Podle nakupniho chovani

V této kategorii se zakaznici Clenti :

- aktivni novi— ti co koupili vozik béhem posledniho roku
- aktivni — ti co koupili vozik za posledni ¢tyfi roky

- neaktivni — ti co koupili vozik pted 5 az § lety

- ostatni — nekoupili vozik osm a vice let

Dalsi rozé¢lenéni zdkazniki se neprovadi. Neni jisté z jakych zdrojd, pokud vibec
jsou zjistovany naklady na zdkaznika, jeho vynosnost. Nemusi znamenat vzdy, Ze
nejvetsi zakaznik je taky nejvic ziskovy zékaznik a také spokojeny zdkaznik. Neni jasny
zpusob jak a podle kterych kritérii firma tidi slevy a bonusy pro zakaznika. Rozhodné

by nebylo dobré, udrzovat si i ty zdkazniky, které ani pozd¢€ji nelze zménit ve vynosné.

6.4.3 Analyza konkurence

Analyza konkurence se provadi u firmy LMH formou mési¢ni zpravy. Méesicné se

analyzuji se aktudlni cenové nabidky konkurentli, webové stranky, kde se hledaji
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napiiklad informace zda hledaji nové servisni techniky a kolik, coz se poté dava do

souvislosti jakou asi preferuji strategii, udalosti, jaké chystaji akce apod.

Jednou za Sest mésici se pak porovnavaji ceny produkti konkurence versus Linde

techniky, ceny sluzeb apod.

Obrazky nize ukazuji ptiklady informaci, vyhledané na strankach konkurence a které

zpracovava marketingovy analytik :

12 - P¥iklad sbéru informaci o konkurenci

; # Prazdninova
= alce

 SUNGHEINRICH

—M

Stroboskopicky

(zébleskovi)

majak

Charalsteristika:
- napetoveé rozpeti 12 - 100V
- univerzélni vyuziti (pro elekirické i spalovaci VZi)
- bez nutnosti montaze meénice napéti

Tungheinrich (CR) s.r.0

Modletice 101
251 01 Riany

Tel: 313 333 120 - 123

Zdroj: Marketingové oddéleni LMH

Celni vysokozdvizny vozik
Nejrychlejsi a nejsilngjsi kral ¢elnich aku vozik(

Vyjimeéna vykonnost - rychiost zdvihu a jizdy, stoupani
linimalni é ji minimalni pracovni uli¢ku

© Optimalni stabilita - automatické zpomalovani pfi zatageni
Boéni vyména baterie pro naroéné aplikace !!!

1iné voziky shodns fady disponuii abdobnymi furkcemi
_: ~jediné BT CARGO C3E100R- 150R Vam je ale poskyine kompletni a bezvadné sladéns.

7 Specifikace: nosnosti 1000 -1500 kg / wéka zdvihu az 6505 mm / jednoduchy 24V
systém / siiné a (sporné AC pohony / vska ochranného ramu pod 2000mm / ping
nastavitelné vikonove parametry

Dopliiky a volitelna vjbava: bocni posuv / boéni wména baterie / rizzneé typy oviadani
hydraulickjeh funkei a sméru jizdy /riizné kapacily bateri / sady svétel / kabiny a polokabiny
/ mrazirenské provedeni atd.

Cena od: 389.900,— Ke

(DDP BT CR bez DPH)

Marketing.pracovnici LMH dale zjistuji informace o konkurenci od obchodnich

zéastupcu, ktefi je ziskali ze svych ndvstév u zdkaznik a které byly zanesené do

internich databazi.

Neshledal jsem zadné analyzy ekonomickych dat z vyro¢nich zprav konkurentd,

neprovadi se benchmarking, at’ uz jednotlivych oddéleni, nebo celé firmy. Analyzy, ze

kterych by vyplyvalo, co déla konkurence 1épe apod.

Zdroje zjistovani Uidajii o konkurenci jsou jiz spiSe ndhodné a vidim zde jeden ze

slabych bodi.

Nasledujici graf ukazuje celosvétové porovnani trzniho podild skupiny KION a

jejich jednotlivych konkurentii. Tyto informace se dostdvaji na marketingové oddéleni

z némecké centraly.
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graf 3 — Celkové svétové trzby jednotlivych znacek v roce 2006

Umsatz Toyota KIOMN MNACCO Jung- Mitsubishi Crown Kalmar Komatsu Manitou Missan
in Mio. € ikl BT & heinrich
4. 500

Zdoj: Marketingové oddéleni fy. Linde

Navzdory grafu je v Ceské republice firmé Linde MH nejvétsim konkurentem
némecka firma Jungheinrich, nasleduje firma STILL, ktera je vlastné sesterskou firmou,

protoZe patii do skupiny KION a a tieti vyznamnym konkurentem je Svédské uskupeni

BT jehoz soucasti je Toyota.

graf 4- Trini podily jednotlivych firem v Ceské republice

Trzni podil k .31.12.2007

6% 6%

20,1%
8,3%

12,1%
19,8%

13,6%

14,1%

[ Ostatni @ Jungheinrich [ Linde 0BT mStil @Toyota W Hyster O Dest#

Zdroj: Marketingové oddéleni fy. Linde
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6.5 Analyza interniho prostredi firmy

Hlavnim cilem interni analyzy je provést objektivni zhodnoceni soucasného
postaveni firmy. Zahrnuje hodnoceni téch veli¢in, které jsou uvnitt analyzované firmy a
které firma mize ovliviiovat.

Struktura firmy je zaloZena na tfech pilifich, a to prodeji, servisu a odd¢leni
kratkodobych pronajmi vozikli. Nutnou podminkou pro dobré fungovéani firmy je

existence dalSich obsluznych oddéleni, jako napt. odd¢€leni logistiky.

6.5.1 Organizaéni struktura prodeje

Veskery prodej manipulacni techniky zajiStuje tym prodejnich zastupcti. Prodejci
pusobi v uréenych regionech a jejich pocet urcuje prave sila a vytéznost regionu. Kazdy
prodejni tym ma svého regiondlniho vedouciho, ktery spadd pfimo pod obchodniho
teditele. Soucasti obchodniho tymu je jesté manazer pro logistické projekty, technicky
poradce — produktovy manazer spolu s  technickym koordinatorem. Celkové
organiza¢ni schéma viz. ptiloha 1.

obrazek 13 - ZjednoduSeny organiza¢ni diagram prodeje

Obchodni feditel
I
I [ [ |

Projektovy manazer | |Produktovy manazer| | Regionalni manazer | | Regionélni manazer | | Regionélni manazer

Prodejci Prodejci Prodejci

6.5.2 Organizacni struktura servisu

Servis je roz¢lenén do nékolika Casti. Nejvetsi ¢ast tvoti regiondlni technici servisu,
kteti pracuji ve svém regionu. Jsou vybaveni servisnimi vozidly a jejich ukolem je
provadéni servisu a oprav manipulacni techniky pfimo u zdékaznikli. Jsou to tedy
pracovnici prvni linie. Spolupracuji tésné s dispecinkem, ktery jim piedava pozadavky

zakaznikd. Nadfizeni servisnich techniki jsou regionalni manazefi.
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Obchodni ¢ast servisu tvoii obchodné technické sluzby, do kterych patii objednavky
nahradnich dilti a dispecink.

Dalsi ¢asti je predprodejni servis, kde se provadi vyzadané Upravy na vozicich pred
jejich prodejem, dale opravy a piiprava voziki z prondjemni flotily a v neposledni fadé
naro¢né opravy vozikl , které nejde opravit ptimo u zdkaznika. Do ¢asti ptedprodejniho
servisu patfi i regionalni servisni dilna pro opravy ojetych vozikda.

Ponékud nestandardni v této org. strukture je rozdé€leni servisnich dilen pod dva

vedouci a zaClenéni marketingového pracovnika pod feditele OTS.

Marketing servisu — pfislusi, jak vidno z organizacni struktury servisu, do obchodné
technickych sluzeb (OTS) vramci servisu. Nespada tedy pod funkéni pravomoc
vedouci marketingu, pouze s ni uzce spolupracuje. Naplni prace je pfedevSim grafické
zpracovani vysledkt servisu, reklamni nabidky na sluzby servisu, cenové akce na
nahradni dily a ostatni aktivity spojené vyluéné s problematikou servisu a servisnich

sluzeb

obrazek 14 - ZjednodusSeny organizacni diagram servisu

Redtel servisu

|

Redtel OTS | Regiondlni manazer Il I Regionélni manazer | Vedouci predprodej. senvisu

Dispecink ~| Externi servisni technici | | Externi servisni technici- Predprodejni senvis + dilna Prafia

L

ND ~| Regorl. senvisnidiina-Sever Region. servisni dilna -Jih

Marketér servisu

-1
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6.5.3 Marketingové oddéleni

6.5.3.1 Tvorba cilu

Zakladem pro vytvoreni dobré marketingové strategie je vytyCeni cilli. Marketingové
cile by mély vychézet z cilii celopodnikovych. Zaméstnanci jsou informovani o cilech
pro jednotliva oddéleni na pracovnich poradach. Jedna se vzdy o ro¢ni plany prodeje a
trzeb servisu Nikde neni zminka o vizi firmy. Kazdopadné ne na vefejné pristupnych

mistech — at’ jiZ na intranetu, nebo piimo na webovych strankach firmy.

Marketingové oddéleni firmy LMH si stanovilo pro rok 2008 tyto cile:

Vybudovat lepsi vztahy se zdkazniky, zvysit spokojenost zakaznikli
Zvysit celkovy podil na trhu o 1%;

zvysit prode;j elektrickych vozikl o 8%

Zvysit prodej nahradnich dilt o 15%

Y V. V V V

Zvysit trzni podil v regionu Praha ze 7,9% na 10%

Tyto cile byly vytvofeny na zakladé¢ konzultaci s manaZery ostatnich odd¢€leni.
Takovéto tvorba cili neumoziuje pfijimat spravna dlouhodobd rozhodnuti a spise
akcentuji ke kratkodobym zajmiim. Chybi zde vazba na vrcholové cile podniku.

Kromé jednoho cile jsou ostatni konkrétné definované. Aby byla ucinna kontrola
stanovenych cili musi k danym ciliim existovat nastroje a prostfedky, které mohou
méfit aktudlni vykon vzhledem k cilim. Je tieba sledovat, jak Gspésna je marketingova
strategie a v ptfipadé¢ potfeby mit moznost provést korekce. V takovém piipadé
stanoveny cil — mit lepsi vztahy se zdkazniky - je prakticky nekontrolovatelny.

Vyse rozpoc¢tu na marketingové aktivity je odsouhlasovana piimo v centrdle firmy

v Némecku. Rozpocet si stanovuje marketingové oddéleni samo. Pro rok 2008 v (%):
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tabulka 3 - Marketingovy rozpocet fy. LMH

Roadshows /Traid
Printing 18,08% 12,11%
fairs
Adverstising 3.20% Sales promotion 20,19%
Outdooradvertsing| 4,99% Telemarketing 3.03%
Promotional gifts 14,90% Market research 0,00%
Press 0.00% Product training 0.00%
Communication 23,50% Sales contest 0.00%

Zdroj: Marketing. odd. LMH

6.5.3.2 Struktura marketingového oddéleni

Marketingové oddéleni je roz¢lenéno do dvou ¢asti.

» Analytickd ¢ast — provadi se analyzy a sbér dat od prodejniho tymu, analyza
konkurence, reportovani. Zajist'uje jedna pracovnice.

= (Cast komunikace a reklamy ma na starosti druha pracovnice.

Marketingové oddé&leni firmy je velmi utlé. Ukoly jsou pfesn& vymezeny.

obrazek 15 - Organizacni struktura marketingového oddéleni

Vedouci marketingového odd.

| Marketér pro zalezitosti komunikace I | Marketér - analytik I

6.5.4 Zaméstnanci

Persondlni politika firmy je zamétena na ziskavani kvality pfed kvantitou. Vybérova
fizeni jsou praktikovana na vSechny urovné firemni hierarchie. Ziskani vhodného

servisniho technika nebo prodejce ¢asto zabere 1 nékolik mésici.
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Zaméstnancim je pfi nastupu nabidnut nejprve pracovni pomér na dobu urcitou a
teprve po vyhodnoceni ze obstal, je mu po uplynuti této doby nabidnut trvaly pracovni
pomgr.

Ve firm¢ se Ipi na neustdlém vzdélavani pracovniki, potadaji se pravidelna skoleni
v oblasti technické, komunikacni, manazerské. Samoziejmosti jsou jazykové kurzy.
Skoleni a kurzy jsou pofadany cilend pro uréitou skupinu zaméstnancii, vzhledem
k jejich pracovnimu zatfazeni. Firma se neustdle rozriistd a piijimad nové servisni
techniky, prodejce a podpiirné zaméstnance do logistiky a do dalSich administrativnich
¢innosti. S timto rychlym rlstem zaméstnanci roste nebezpeci piezaméstnanosti a

poklesu produktivity prace na jednoho zaméstnance.

6.5.5 Image firmy

Pti posuzovani image firmy Linde-MH vychézim z praktickych zkuSenosti technika,
ktery byl v piimém kontaktu se zakazniky,
z novinovych ¢lankl a z nazort lidi ze svého
okoli.

Firma jako takova je na Ceském trhu jiz
etablovand,  organiza¢ni  struktura  je

koncipovana  k maximalnimu  uspokojeni

pozadavkli zékaznikli v co nejkratSim case.
Servisni technici jsou vybaveni jednotnym firemnim oblecenim, upuji se kvalitni
servisni auta stejné znacky, dokumenty a venkovni firemni atributy maji jednotny
design. Firma pouziva danou $kalu firemnich barev. Pracuje dle standardu jakosti ISO
9001, na ktery firma ptesla v roce 2006.

Co se tyka jejich produkti, které firma prodava, ty jsou brany jako drazsi avSak na
vysoce technické a kvalitativni Grovni s vynikajici ergonometrii. Firma v minulosti
ponékud hiesila na své kvalitni vyrobky hor§imi sluzbami pro zékazniky.

Celkové lze image firmy shrnout do véty: drazs$i ambicidzni firma s dobrym

potencidlem do budoucna a zlepSujicimi se sluzbami.
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6.5.6 Marketingova databaze informaci

Marketing pro svoji ¢innost a plnéni cilii potiebuje mit data a idaje ziskané z analyz
shromazdény v néjaké databazi, ze které potom Cerpéd a stanovuje nejvhodnéjsi kroky
postupu.U firmy Linde MH slouzi k tomuto ucelu vytvorena aplikace s nazvem Ascent.

Zde se ukladaji nejriznéjsi informace ziskané o jednotlivych zdkaznicich z riznych
jednani, dale vSechny pozadavky, ptani, eventudln¢ stiznosti od zakaznikl, kontakty a
dalsi rizné aktivity, se kterymi se zastupci firmy Linde setkali v terénu.

Marketingovi pracovnici sem také ukladaji zavéry z periodickych analyz, jako jsou
potencidly trhu, nové firmy v regionu, ndkupni chovani firem apod., které naopak zase
slouzi prodejciim, aby si mohli efektivnéji planovat svoje aktivity v terénu.

Piikladem vzeSlym z Ascentu je zaclenéni firem do kategorii (A az F) a statusu.
Kategorie, do které firma patii ddva hodnoceni firem z hlediska poctu vozikl a status
vypovida o ndkupnim chovani jednotlivych zdkaznik.

Acsent aplikace také slouzi prodejcim jako pomiucka pii tvorbé prodejnich nabidek a
kalkula¢nich lista.

obrazek 16 - Priklad zapisu v Ascentu
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Tato aplikace by mohla byt uzite¢na jak pro obchodni zastupce z hlediska frekvence
navstév a zpusobu vyjednéavani, tak pro marketingové pracovniky z hlediska zacileni
firmy na vhodnou marketingovou akci, v pifipadé jejiho cileného a efektivniho
vyuzivani. Nicméné vyhodnoceni piinost a vyuziti této aplikace neni k dispozici.

Na druhou stranu aplikace neumoziluje métfeni vykonnosti zdkaznikli a jejich
»celozivotni piinos® pro firmu a otdzkou tak zlstdva sestavovani bilance (profiability
zakaznika) po ukonceni obchodniho vztahu vcetné divodu.

Na zékladé¢ udaji z Ascentu firma provadi ve spolupraci sexterni firmou
telemarketingovou akce na zjistovani spokojenosti zakaznikd.

Tyto akce se provadi jednou za Ctvrtleti a oslovuje se pokazdé 500 firem napftic
kategoriemi. ZjiSt'uji udaje na nasledujici otazky:

- obchodni vztahy se zaméfenim na prodejce

- nabidkové akce

- Uroven servisu

- uroven a kvalita prezentace znacky LINDE

- pronajem vozikQ

- reklamace

Nezaznamenal jsem ze by se déle pracovalo se ziskanymi daty a zpracované vysledky
putovaly do oddéleni servisu a prodeje, v€etné ndvrhovych opatieni a korektur. Opatieni
vyplynuvsi z prizkum by mohly odhalit a odstranit slaba mista ve styku se

zékaznikem.

graf 5 - Piiklad vysledki priuzkumu spokojenosti - ¢ast negativni
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6.5.8 Ekonomické ukazatele firmy

Spole¢nost Linde Material Handling Ceska republika s.r.o. v roce 2007 pokradovala
v dobrych vysledcich z minulych let ve vSech diilezitych ekonomickych ukazatelich.
Obrat vzrostl celkem oproti roku 2006 o 12,5 %, ukazatel ptidand hodnota vykazal
meziro¢ni rist o 13,3%, provozni vysledek hospodareni vzrostl o 20,9%. Velmi dobfe si

vedl prodej servisnich sluzeb, kde byl zaznamenan rtst o 29,2%.

6.6 Analyza marketingového mixu

6.6.1 Produkt-vyrobek

Firma Linde MH Cesk4 republika je obchodni firmou, ktera prodava produkty, které
sama nevyrabi. Voziky se vyrdbi ve vyrobnich zadvodech mateiské firmy LINDE
v Némecku, ve Francii, Itadlii a Velké Britanii. Kazdy z vyrobnich podnikil se
specializuje na urcitou fadu vozika.

Jedna se, jak jiz bylo zminéno, o manipulacni techniku. Ta je ¢lenéna na voziky
s motorovym pohonem a elektrickym pohonem.

Voziky jako vyrobek je soucésti SirSiho produktu. Do ného patii servisni sluzby,
prongjem vozikl, prodej secondhadovych vozikil, Skoleni fidicl, feSeni skladovych
prostor, poradenstvi.

Voziky s elektrickym pohonem

Pouzivaji se stejnosmérné nebo stiidavé motory, clenéni vozikl ke na nizkozdvizné a
vysokozdvizné el. voziky a specidlni skladové zakladace.

Pouziti v uzavienych prostorach a skladech na dobrém povrchu.

obrazek 17 - Elektrické voziky Linde

Voziky s motorovvm pohonem
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Pohonnou jednotkou jsou dieslové motory, nebo motory na LPG. Z konstrukéniho

hlediska jsou tyto voziky rozdéleny na voziky s nosnosti do 8t a nad 8t.

obrazek 18 - Motorovy vozik s nosnosti 2,5t obrazek 19 - Vozik s nosnosti 40t

6.6.2 Doprovodné sluzby

Zakaznik si nekupuje pouze fyzicky vyrobek, ale i doprovodné sluzby. Zakladem
marketingové strategie v této oblasti u firmy LMH jsou tzv. - LINDE sluzby v kostce!

Vychazi z grafické upravy kostky, kde na kazdé jeji strané je jedna poskytovana
sluzba . Ma za ukol ujistit zékaznika, Ze komunikuje s vSestrannou firmou, ktera plné
uspokoji vSechny jeho pozadavky v oblasti manipulac¢ni techniky. Toto logo — viz
obrazek niZe se stal pro marketingové aktivity jakymsi vidéim symbolem. Vychazi
z n¢ho velka ¢ast marketingovych komunikaénich kampani.

Marketing sluzeb se realizuje prakticky skrze marketingové nastroje komunikac¢niho
mixu. Ve firmé se teprve stoji na pocatku rozvoje slozek marketingu sluzeb jako, zpétna
vazba od zakaznika, stanoveni standardd sluzby, rozdilova analyza mezi oCekavanou a

obdrzenou sluzbou apod.!

Obrazek 20 - Sluzby v kostce

Linde sluzby v kostce zahrnuje tyto oblasti:
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Linde servis ( servisni sluzby)

Linde prodej ( prodej novych voziki a ndhradnich dilt)
Linde teseni (logisticka feSeni)

Linde prondjem ( prondjem voziki)

Linde bazar ( prodej ojetych voziki)

VvV V V V V V

Linde Skola ( Skoleni fidi¢i vozik)

6.6.2.1 Servisni sluzby

Servis manipulacni techniky zabezpec€uji servisni technici, ktefi maji urceny dle
mista bydlisté svilij region. Zakladem servisnich sluzeb je provadéni udrzeb a oprav
manipula¢ni techniky pfimo u zakazniki. Poclty servisnich techniki musi
korespondovat s pocty servisované techniky. Jestlize v roce 2006 firma zaznamenala
prodej 1000 novych voziki, znamenalo to také silny nartst poctu servisnich technikii.

Servisni sluzby tézi z husté servisni sité, znalostn¢ velmi dobie vybavenych a
priabézné proskolovanych servisnich technicich. Technici jsou proskolovani
z odborného hlediska, ale také zprodejnich dovednosti, které vyuzivaji hlavné u
nahradnich dilt spotifebniho charakteru jako jsou pneumatiky, vidle baterie apod.

O vytiZenost technikl se stara dispecink, ktery rozdé€luje zakdzky mezi jednotlivé
techniky. Dojezdova vzdalenost technika k firmé je stanovena na max. 80km,
tj.maximalni placend vzdalenost v jednom sméru pro zdkaznika. Pro nasmlouvané firmy

se drzi sobotni pohotovost.

obrazek 21 - mapka servisni a prodejni sité
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6.6.2.2 Prondjemni sluZby manipulacni techniky

Dal8§im vyznamnym sektorem a zdrojem piijmu firmy je provozovani flotily vozikt
uréenych k prondjmim. Prondjemni flotilu si firma tvofi a udrzuje postupnym nakupem
novych vozikii a naopak postupnym vyprodejem starsi techniky z flotily.

Firma ma vytvofeny tii stfediska — Praha, Ostrava a Velké Bilovice, do kterych je
flotila voziki proporcionalné rozmisténa. Doprava vozikl k zékaznikiim je realizovana
bud’ centralnim, nebo mistnimi piepravci.

Marketingové jsou prondjmy techniky podporovany bud’ direct mailingem, ptes

pravidelné navstévy prodejcli ve firmach a reklamnimi prospekty. Viz obr.:

Linde prondjem

Da se tici, ze s vykony prodejcti stoupa a klesa vytizenost prondjemni flotily. Nejvice
vytéZovanym stfediskem je Praha, nasleduje Ostrava a V. Bilovice.
Firma do budoucna uvaZuje rozSifeni o dalsi jedno stfedisko.Cilem je byt blize

k zdkaznikiim. Obrazek ukazuje pouzivany reklamni prospekt:

6.6.2.3 Prodej pouZitych voziki
Druhou vétvi prodeje manipulacni techniky v LMH je prodej pouzitych voziki.
Kazdy prodejce mé stanovené kvoty prodeje vymezené trzbami za prodej. Jsou
vymezeny dvé moznosti prodeje pouzitych voziki :
= Prodej po kompletni opravé — nejcastéji realizovan jednotlivym zékaznikim
* Prodej ve stavu zvykupu — prodej vétSinou dalSim nezavislym dealerim

manipulacni techniky
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Z toho vyplyva, ze prodejci maji prakticky jedinou verzi stavu pouzitého voziku,
kterou jsou mohou nabizet potencionalnim zakaznikiim o secondhandové voziky.
Voziky po celkové opravé se svym vzhledem pfili§ nelisi od novych vozikl. Oprava je
provedena dle vypracované smérnice véetné nového laku. Od toho se odviji také cena,
ktera opét presahuje primeér konkuren¢nich vozika.

Zaruéni doba pii prodeje pouzitych voziki malokdy piesdhne pét mésict. Je
tendence ji stale snizovat. Zarucni doba se dava vyhradné na cely vozik.

Z marketingovych néstrojii se v oblasti pouzitych vozik uplatiiuji nastroje na
podporu prodeje jako napt. Den otevienych dveti v jednotlivych servisnich stfediscich,
kde se tyto voziky chystaji a dale jsou to opét reklamni letdky pro prodejce, stejného

sttihu jako se pouzivaji u prongjemni flotily.

Obr. 22 - Pouzity vozik v pribéhu opravy obrazek 23 - Pouzity vozik pi‘ed prodejem

6.6.2.4 Logistickd FeSeni

Firma LMH v rdmci nabizi firmam tzv. logisticka teSeni, kdy navrhne logistickou
studii na vyfeseni materidlovych toki v dané firm&. Uéelem je nejenom kratkodoby zisk
za poskytnutou sluzbu, ale hlavné dostat do firmy voziky Linde.

V této sluzb¢ zakaznikiim firma LMH nejvic zaostava za konkurenci a to se 1 odrazi
ve nizké marketingové podpote tohoto produktu, vétSinou pasivni formou inzerati

v odbornych ¢asopisech.

6.6.3 Cena

Voziky patii k nejdraz§im vozikim na ¢eském trhu. Vice nez cena je jejich hlavni

konkurenéni vyhoda v konstrukénim fteSeni, kvalit¢ a dilenském zpracovani, které
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umoziuje poskytovani prodlouzenych lhit udrzeb a po secteni vSech téchto atributi je
vyusténi nizkych provoznich nakladech. Umérné s cenou voziki jsou i na vyssi cenové

urovni nadhradni dily a servisni hodina prace.

6.6.4 Distribuce

Firma prodavd piimo zdkaznikim bez prostfedniki. Prodej se uskuteciiuje
prostiednictvim obchodnich zastupci.

K zdkaznikim se voziky dopravuji pomoci sjednané dopravni spolecnosti, ktera
vlastni specialni naves, pomoci n¢hoz lze voziky snadno slozit u zakaznika i bez
pomoci rampy, jefabu apod. Na dopravni spole¢nost zaSlou zaSlou ur€eni pracovnici
logistiky mail s pozadavky na dopravu, kde jsou specifikovano typ voziku, misto urceni
datum, ptipadné Cas doruceni a kontaktni osoba. Firma podle pozadavkll zpracuje

harmonogram piepravy a pievozy uskutecni.

6.6.5 Lidé

Vykon firmy stoji a pada s vykonem zaméstnancl. Servisni technici i obchodni
zastupci prochazi peclivym vybérovym fizenim.

Vykony servisnich technikii jsou striktné¢ méfitelné castkou, kterou vyfakturovali
zakaznikim za mésic. Mimo to jsou vypracovana ruzna hodnotici kritéria na zakladé¢
tvrdych 1 meékkych metrik, dle kterych jsou technici sefazovany v Zebticku metodou 20-
70-10. Dle potadi se pak odviji i sloZka mzdy.

Vykon obchodnich zastupcli se méfi na pozadi obchodnich kvét pro dané obchodni
uzemi. Dalsi slozkou hodnoceni je pocet obchodnich navstév a predlozenych cenovych
nabidek. Vysledky hodnoti regionalni manazefi a ptedkladaji je fediteli prodeje. Zde by
bylo dobré doplnit dal$i hodnotici metriky k vykonu obchodnich zéstupct. Je dilezité,
aby byly pouzité metriky v souladu s cily firmy.

Zaméstnanci jsou motivovani k podavani extra vykonl zvlastnimi bonusy i

nefinanéniho charakteru.
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6.6.6 Komunikacni nastroje

6.6.6.1 Reklama

Firma neprovadi celorepublikovou reklamu v celoplosnych médiich naptiklad ve
vetejnoprvni televizi a rozhlasu nebo v soukromych televiznich spolecnostech a radiich.

Reklama se provadi kumulované po jednotlivych prodejnich regionech v lokalnich
novinach formou inzeratd. Reklama se zaddva soucasné do vice periodik. Uptednostiiuji
se vice regiony, kde se prodava méné, nebo kde se v podilu prodeje na trhu v tom ¢i
onom regionu zaostava za konkurenci.

Marketingovi pracovnici firmy zaddvaji do médii pouze produktové zamétfenou
reklamu, napft. na sluzbu pijcovani vozikd. Imageova kampan ptipada v ivahu pouze
pro nové typy vozik.

V 1ét¢ 2007 byl proveden test odezvy v deniku Rovnost na jizni Moravé, coz je
region, ve kterém se dlouhodobé méné€ vyuzivaji nabizené sluzby ptijcovny .

Pro otestovani odezvy byl vyuzit Jihomoravsky denik Bohemia - Rovnost, ktery
pokryva oblasti Brno mésto, Brno venkov, Blansko, Bteclav, Hodoninsko, VySkovsko,
Znojemsko.

Priimérna ¢tenost titulu za 1.Q. 2007 Cinila 110 tis.

Dny byly zvoleny utery a patek, se dvéma opakovanimi. Zadani inzerati v atery a
v patek bylo vhodné vzhledem k ptiznivéjSimu CPT.

Meéfteni odezvy:

V inzerétu bylo uvedeno telefonni ¢islo na regionalniho manazera pro jizni Moravu,
ktery mél za ukol pocitat ohlasy na akci. Soucasné byl informovan i dispecink, pro
ptipad, Ze by se na n¢j zékaznici obraceli napiimo.

Doba byla zvolena pted letni sezonou, tedy v dobé, kterd klade zvySené naroky na
firmy podnikajici v oblasti napoja.

Odezva, dle informaci pracovniki marketingu, byla velmi mald a pohybovala se
v tadu jednotek telefonati za tyden. Padlo proto rozhodnuti v této akei dale
nepokracovat.

Upftednostituje se inzerce v odbornych ¢asopisech jako je Logistika apod. Pouziva se
jak klasickd tiskova inzerce, tak inzerce vklddand formou samolepek s uvedenym

telefonnim cCislem na dispeCink firmy. Této reklamy se pouziva zase hlavné kvili
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meéfitelnosti ohlasti a s tim spojené zjisStovani efektivnosti reklamy. VSechna tato
inzerce je zamétena na produkt —voziky, nebo sluzby fy. Linde. Reklamu na posilnéni,

¢1 zvyraznéni znacky Linde jako takové, firma nevyuziva.

obrazek 24 - Priklady inzerce v ¢asopise Logistika a reklamy na navésu smluvniho dopravce.

Vyssi vykon — nizsi spotreba

celni ele (e voziky Linde E12-E 20

-

Profaujte z Linds EMS - nového
systému hospodafeni s energil.

W knmbinaci s kompaktni hnad
ndpravou pfindil menif spotfebu
energie a vice plemisténdho materidhs
za hadinu.

Enter the Ezone! ‘Q

6.6.6.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se provadi u firmy LMH jiz tradi¢né ve velkém objemu.

V minulosti bylo zdkladnim kamenem podpory prodeje prodluzovani délky zaruky u
vozikl, od kterého se jiz zacalo ustupovat. Do podpory prodeje firma zahrnuje vyhody,
které poskytuje zakaznikim pfi servisu zakoupenych voziki v dobé zaruky i po ni
napiiklad ve formé akénich slev na ndhradni dily, stanoveni nejzazS$iho casového
horizontu piijezdu k opravé po jejim nahlaSeni na dispe€ink — napiiklad do maximalné
péti hodin.

V soucasnosti vévodi podpofe prodeje ruzné akce pro zakazniky. Pocinaje
golfovymi turnaji, které pravidelné potada, road show akce, pii kterych se objizdé&ji
vybrand mésta v Ceské republice a predvadi se voziky vakci véetng odbornych
komentait pro zajemce.

V neposledni fadé se zastupci firmy ucastni vSech dilezitych akeci konanych v oblasti

manipula¢ni techniky napf.mezinarodniho féra logistiky a dopravy EASTLOG
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konaného v Praze, déle veletrhu CEMAT , nebo soutéZe inovaci manipulacni techniky
LOG -IN.

Jednim z dal$ich tahli v podpote prodeje je zdarma zaptjceni voziku do firmy, ktera
projevila predbézny zajem o ndakup, ale jeji pracovnici zatim nemaji zkuSenosti
s ovladanim vozikli znacky Linde.

Na druhou stranu management firmy podporuje i soutéze mezi prodejci, kdy vitézi je
umoznéno stravit vikend ve vybrané evropské metropoli i s manzelkou na naklady
firmy.

Pro podporu prodeje v oblasti pouzité techniky firma potradala akci nazvanou Den
otevienych dvefi , kdy umoznil potencidlnim zdkaznikim prohlidku servisnich dilen,
kde se repasuje pouzitd technika, soucasné s vystavenim repasovanych vozikli véetné

moznosti vyzkouseni pfimo na mistg.

6.6.6.3 Primy marketing

Firma se v této oblasti zaméfuje nejvice na direct mailing a to pfednostné ve forme
mailing. Tento zplsob je pro firmu vyhodny vtom, Ze neni Casové ani finanéné
nadmérné nékladny, adresy klientli mé firma ve své databazi a disponuje svolenim od
svych klientd k zasilani informaci timto zpisobem. Posildni e-maili nema formu
pravidelnych zprav, ale je pfilezitostné. Zpravy jsou ve formatu PDF a obsahuji i
obrazky. Obsahov¢ je zprava zaméfend informac¢né napft. na aktudlni slevy ND a rzné
doprovodné sluzby pievazné z oblasti servisu a prondjmu manipulaéni techniky. Firma
spousti rizné direct mailingové kampan¢ na rtizna témata, na zaklad¢ odhadu potencialu
zakaznikl v jednotlivych komoditach.

Jednou z kampani je akce nazvana ,,Servis na zkouSku* — v této akci jsou obeslany
podniky a organizace, které nikdy nevyuzivaly, nebo v minulosti piestaly uzivat sluzeb
Sservisu.

Message kampang je: ,,0d doby, kdy jste nds vyuZzili naposledy, se mnoho zmeénilo -
zkuste nas dnes znovu, mame pro Vas skvélou nabidku se slevou, abyste mohli
posoudit, jak je spoluprace s nami vyhodnd®. Vysledky této kampané zatim nejsou

znamé.
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Dalsi direct - mailingovd kampan upozorfiuje na Linde MH jako dodavatele
kvalitnich trak¢nich baterii pro vSechny typy elektrickych vozikd, nebo informuje o
akcnich slevach na vybrané nahradni dily.

Dilezitym momentem vSech direct-mailovych akei je dokonala personifikace, od
spravného vybéru osoby, jejiho osloveni 5. padem, az po vybér spravné cilové skupiny.
Zakaznik vzdy dostava pouze nabidky relevantni k typim vozikl, které ve firmé
provozuje. Zakaznici nejsou nikdy oslovovani plosné s nabidkou na dily pro voziky,
které tfeba nemaji. Téz frekvence oslovovani je volena uvazlivé a na zdkladé zkuSenosti

z ohlast. Zpracovani a provedeni direct mailingu se vyviji pozitivnim smérem.

obrazek 25 - Pfiklad direct mailingové kampané

t - i e m& =3 : 7 i j : inde Material Handling 4:4.}—!}12
a5 O :

‘,., BATERIE PRO ELEKTRICKE VOZiKY DOPr{E]TE_SV\"M SKLADOVYM VOZIKUM PEC
PO NAROCNEM ZAVERU ROKU

« KOLA PROSKLADOVOU TECHNIKU
ReTRAxY, RUGHE vEDENE ELEkTRICKE voziky 00 90 slevado 78. 2. 2008
NITKDZOVIENE, VYSOKDIOVIZNE,
VYCHYSTAVACI VOZiKY, TAHAEE —

Akénicenaza 1 ks

Trakéni baterie od 22 946 K¢

5,

Kvalitni baterie od Linde.
Drii napéti a dlouho vydrii.

Typ voziku B&Zna cena

Nahradni dily Vhodnépro  Béindcena  AkZninabidka

va"il'y phindkupu alespod 2ks
Trakénl baterie 24V 200 A L1o-L1z 27 118K 2246 KE iiztiodalyin
fada 379
Travénl paterie 24V 2502k | Tie-T20 27 464 ki 23408kt
fady 360141
T St B56KE
Trakén|batene 48V 7508h | E15-E16 102 035 K2 S1415Ke S
fada324 LoLis
e e 1.745 ke
v ceny i bee O gy !
I I— B aks
V poptévkich a objedndvkéch prosim uvddéjie sériovs Esla vaziki.

g 2 oy z ] AR
Dodavame baterie pro voziky viech znaiek. Zavolejte nam! 4@ l““\w .1\ ubj=dndl
aw 1%1 "
akéni nabidkaplati od 12. 10,2007 do 12, 11,2007 e .ﬁ\“ Nabicka plati od 12. 1. do 18.2. 2008. gl
@ ode gt

o . Y:‘nra(t pro dc|5l |rf" mace \t‘(i‘.‘-'?",\ ol
Linde tiaterizl Handling feské republika sro. . o \ il |
: capay = L yev

.

Jako dal§i komunikaéni néstroj v této oblasti byl zkouSen aktivni telemarketing .
K tomuto ucelu byl vyclenén jeden pracovnik marketingu, ovSem firma po kratkém
provozu od této sluzby odstoupila pro jeji narocnost a nizkou efektivitu. Jeden
pracovnik nebyl schopen vykonavat tuto sluzbu celou pracovni dobu po cely tyden. Ve
firm¢ je v soucasné dobé zaveden pouze pasivni telemarketing , ktery je vykondvan tzv.

pracovniky prvni linie z ptijmu zakazek na dispe€inku.
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6.6.6.4 Osobni prodej

Osobni prodej je zdkladem marketingovych komunikacnich prostiedkli u firmy
Linde-MH,CR

Provadi se prostfednictvim obchodnich zéastupcii, kteti jsou kompetentni a plné
vybaveni a vyskoleni k efektivnimu jednani se zédkaznikem. Jejich prostfednictvim se
vykona vétSina obchodnich piipadi, zbytek jsou opakované prodeje. VSechny ostatni

komunikacni prosttedky slouzi k jejich podpote.

6.6.6.5 Public relations

Ukoly vyplivajici z public relations zastivaji pracovnici marketingového oddgleni
spole¢né s fadou dal$ich ukola.

Marketingovy pracovnici zadavaji podklady pro publikovani ¢lank v odbornych
casopisech zejména cCasopisech typu Logistika, Systémy logistiky apod., které se
dostavaji do rukou odborné vetejnosti. Do Casopist poskytuji informace o vlastnostech,
provoznich vykonech vozikl Linde, dale o novych typech, které prichdzeji do vyroby,
poskytuji srovnavaci parametry se stdvajici generaci vozikd.

Firma Linde se v uplynulém roce stala garantem nékolika odbornych seminaii
zaméfené na logistické inovace. Utastni se také jako jedna ze sout&Zicich firem fora

logistickych inovaci.

6.6.6.6 Sponzoring a internet

Pti sponzoringu jde mimo jiné i o dobrovolnou snahu firem chovat se 1épe k lidem i
okolnimu prostfedi , nesoustiedovat se pouze na ekonomicky zisk, ale i na
environmentalni a socidlni aspekty své podnikatelské cinnosti a tim prakticky
zviditelfiovat podnik a jeho znacku v ocich vetejnosti. Firma Linde MH vyuZziva tento
nastroj marketingové komunikace jiz pomérné dlouhou dobu. Napiiklad v roce 2004 se
stala sponzorem pfti vycviku slepeckého psa pro ustav pro postizené déti Oaza. Je také
jedinym sponzorem potadu o bezpe€nosti provozu manipulacni techniky. Tento potad
na nato€en na videokazetach a DVD nosicich a jako protihodnotou sponzoringu je, Ze
v tomto instruktaznim potadu figuruji pouze vysokozdvizné voziky znacky Linde.

Pro své zakazniky firma také sponzoruje koncerty vazné hudby a byva jednim z

partnerd galavecera kazdorocniho logistického féora EASTLOG.
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Provoz riznych informacnich serverd, www stranek, ¢i rozliénych udalosti na
internetu firma prozatim nesponzoruje, taktéz nikde na svych strankach neuvadi své
klasické vyse uvedené sponzorské akce.

Firma internet vyuziva také pro interni komunikaci prostfednictvim tzv. intranetu,
kde integruje vnitini internetové aplikace a spravu vybranych dokladii. Pro externi
komunikaci byl vytvoien extranet, ktery se stal spojovaci branou mezi firmou a

vefejnosti a jsou na ném popisnou formou umistény informace o firmeé a jejich

produktech.

6.7 SWOT analyza

S-W ANALYZA

SILNE STRANKY

SLABE STRANY

e zdzemi silné firmy

e Spickovy produkt

e rozlehlou sit’ servisnich technikl a
prodejcii

e kvalifikovani zamé&stnanci

e aktivni politika v marketingové
komunikaci

e piimy (direct) marketing

e image firmy

e vysledky ekonomickych ukazatell a
dlouhodoby rist

e databdzovy systém Ascent

stanovovani marketingovych cila
nekonkrétnost (méfitelnost)
nekterych marketingovych cilii
chybéjici vize

analyza konkurence

organizac¢ni struktura

méieni kvality sluzeb

nevyuzity potencial v prodeji
pouzité techniky

nepruzny systém provadéni repasi
vozikd

sledovani zivotni hodnoty
zakaznikd, Cisté hodnoty zakaznika
nebezpeci z neimérného navyseni
poctu zaméstnanci v obdobi

hospodarského riustu
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O-T ANALYZA

PRILEZITOSTI

HROZBY

e rostouci ekonomika a dobré
ekonomické podminky umoziuji
rozvoj firem potiebujici
manipulacni techniku

e nova automobilka — Huyndai

v NoSovicich

P1i stagnaci hospodarstvi mtlize
vzniknout problém s velkym
mnozstvim servisnich technikli
Flze konkurentii

Nastup vyrobcii z asijskych zemi
( Korea, Cina)

Nasycenost trhu

Ptechod klicovych zakaznikl ke

konkurenci
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7 NAVRHY OPATRENI A EKONOMICKA ZHODNOCENI

7.1 Zakladni predpoklady

Firma Linde Material Handling CR nabizi na trhu vyrobek — vozik pro manipulaci
s materidlem a doprovodné sluzby.

Zakladnim ptedpokladem proto, aby byla firma sp&$nd neni pouze dobry produkt,
ktery nabizi svym zdkaznikim, ale 1 spokojenost zakaznika a respektovani pozadavki
trhu.

Co se tykéd fyzického vyrobku (voziku), ten firma nemiize pfimo ovlivnit. Firma
LMH je obchodni firmou, ktera prodava vyrobky vyrobené v zdvodech matetské firmy
v zahrani¢i. Co tedy muZe ovlivnit je kvalita doprovodnych sluzeb a efektivita
v prodejnich aktivitach.

Névrhova opatieni se budou tykat nasledujicich oblasti:

= Zpusob stanovovani marketingovych cila

= Analyza konkurence

= Mg¢feni kvality sluzeb, tizeni vztahti se zdkaznikem
= Organiza¢niho uspotadani

= Produktu

=  Marketingové komunikace
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Ekonomickeé veli¢iny za obdobi 2005-2007

900000
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700000 +—

600000 1 Erok 2007

500000 |
400000 | [l rok 2006

300000 | — O rok 2005
200000 -
100000 -+
0 ‘
Trzby za prodej Marze Trzby za prodej

zbozi sluzeb

(Kevtis)

Nazev veli¢iny

Zdroj. Ekonom. odd. LMH

Cisla pro odhadované ekonomické vyhodnoceni, se kterymi budu dale pracovat:
Trzby na prodej sluzeb/ 1 servisovany vozik a rok — 42 991K¢ !

Marze na 1 servisovany vozik a rok — 18 670K¢

Vykonova spotieba — 212 187 tis. K&

Néklady na reklamace za rok — 218 461K&’

7.2 Stanoveni marketingovych cili

Zde vidim urcitou slabinu firmy. Jak zanalyzy vyplyva, marketingové cile se
stanovuji  bez tésnéjSiho napojeni na strategické cile firmy. Ty dokonce ani nejsou
zvetejilovany, ¢ili ne vSichni zaméstnanci vi jaké je sméfovani firmy v budoucnosti.
Bez dlouhodobych strategickych cili se nedaji dobife rozplanovat faze marketingové
strategie na del§i obdobi. Vzhledem ke kvalit¢ produkti a zndmosti znacky chybi
marketingovému oddé€leni vice ambicidzni cil, na ktery by upnulo své ¢innosti.

Bez strategického planovani bude firma dale ztracet své konkuren¢ni postaveni jak

vyplyva z grafu na str.40. Pro zaméstnance a jejich vykonnost je duilezité vidét kam

1 . iy:
Vysledky vychazi z grafu ekonomickych veli¢in na této strané¢ a tabulky na stran¢ 40.

2 7droj - vikaz zisku a zirét

3 .
Bez materialu
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firma sméfuje a ¢eho chece v budoucnu dosdhnout. PomiiZe to z efektivit marketingovou

¢innost a snizit ndklady. Toto je zarovei odpovéd’ na prvni dil¢i cil této prace.

Doporucuji:

e Komunikovat podnikovou vizi, rozpracovat misi a vetejn¢ dat k dispozici .

e Definovat dlouhodoby strategicky cil firmy, zabezpecit vefejnou dostupnost

e Zvysit ambicidznost cild a misto cile postupného zvySovani trzniho podilu si
stanovit cil pfekonat soucasného leadera trhu v trznim podilu do roku napf.

2015. Tento cil rozfazovat do dil¢ich krokd.

7.3 Analyza konkurence

Toto je dalsi, ze slabé misto marketingového oddéleni. Data z dosavadni analyza jsou
velmi roztfi$ténd, neobsahuji rozbor ekonomickych veli¢in konkurence, chybi
vyhodnoceni vysledka hospodafeni konkurence z rozvahy z vyrocnich zprav.

Navrhuji :
e Doplnit analyzu konkurence o vykonovy benchmarking, provadény externi
firmou
e Analyzovat ekonomickd data z vyro¢nich zprav konkurence a odhadovat dle
nich dalsi vyvoj firmy
e Dostavat a zahrnovat do své strategie informace z ekonomického oddé€leni o
finan¢ni pozici firmy.
Zhodnoceni :
Najmuti externi firmy na provedeni benchmarkingu mtze vyjit odhadem na 150 000K¢.
Tyto néklady ale pomohou zefektivnit tvorbu marketingového rozpoctu a vyjasnit délbu
¢astek na jednotlivé marketingové Cinnosti — viz tab.3 str.45. Soucasné rozdélovani
nemusi vychéazet z potieb na trhu. Spravné rozdéleni objemu finan¢nich prostiedkl a s
tim spojend intenzita marketingového usili do dané oblasti se projevi zvySenou

ucinnosti investovanych penéz do marketingovych ¢innosti.
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7.4 Hodnoceni kvality sluzeb a Fizeni vztahu se zakaznikem

Ze zjisténych udajl z interni analyzy vychazi informace, Ze marketing LMH ma sice
stanoveny jeden zcilll : ,zlepSit vztahy se zakazniky a zvysit jejich spokojenost*,
provadi prizkumy, ale opét chybi dopad do vykonnych oddéleni prvni linie (servis,
prodej). Chybi metrika na méteni vztahii se zdkazniky.

Celkov¢ se marketing nezabyva hodnocenim kvality poskytovanych sluzeb.

Doporucuji:

e Stanovit si marketingové cile i do oblasti kvality sluzeb.

Naptiklad:

Snizit procento reklamaci

Zvysit koeficient spokojenosti zadkazniki

e Zavést nastroj méfeni, kterym bude umoznéno zjistit rozdil urovné mezi zékaznikem
o¢ekavanou kvalitou sluzby a skute¢né obdrzenou. Zjisténé informace prevadét na
odpovédné useky.

e Provadét po vykonané cCinnosti zpétny dotaz na zdkaznika jak byl spokojen
s obdrzenou sluzbou. Provadét evidenci zdkaznikovych odpovédi a jejich
vyhodnocovani. Vysledky poskytovat oddé€lenim, jichz se tykaji, a které mohou
reagovat napravnymi opatienimi.

e Nechat vytvorit aplikaci, kterd bude slouzit k tfidéni zakaznikti dle pfinasené Cisté
hodnoty do firmy. Rozd¢lit je napt. dle metody 20/80, nebo novéji 20/80/30.

e Odhadovat celozivotni hodnotu zdkaznika a stanovovat si cile k dosazeni

ptedpokladaného zisku ze vztahu se zdkaznikem

e Zavést pravidla na systém bonusi a slev dle vykonnosti zakaznika.

Zameéfeni se intenzivné na vztahy se zédkazniky firmé zajisti stabilni a dlouholeté vazby
se zékaznikem, zvySenou loajalitu zdkaznika. Detailnéj$i rozdéleni zakazniki umozni
marketingu pracovat se zdkazniky u nichZ je piinos pro firmu mensi, nebo maly a
naopak dobrym zakaznikiim umozni fizené poskytovani bonusi a slev.

Firma také miize 1épe pochopit diivod ptechodu zdkaznika ke konkurenci, eventualné ho

jesté zvratit.
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FEkonomické zhodnoceni:

1.  Stanoveni metrik nepfinese zvySené naklady. Stanoveni bude v ramci
dosavadni pracovni napln¢ zameéstnanci marketingu spole¢né s pracovniky
OTS servisu

2. Vytvoreni aplikace pro sledovani ¢isté hodnoty, kterou ptinaseji zdkaznici do
firmy — cca 80.000k¢.

Firma Linde MH ma celkem 1600 aktivnich zakaznikl. Pokud ptida k soucasnym

dvéma kritériim tfeti - podle ¢isté hodnoty a rozcleni zdkazniky podle BCG matice,

muze efektivngji tidit aktivity prodejct ( napt.pocty dojezdl do firem) a efektivnéji

zacilovat marketingovou komunikaci.

7.5 Organizaéni usporadani

Z analyzy vyplynula urc€itd nelogi¢nost organiza¢niho uspofadani ve firmé. Existuji
tfi servisni dilny, zabyvajici se stejnou Cinnosti, z toho jedna patii pod regionalniho
manazera a dvé zbyvajici pod vedouciho predprodejniho servisu.

Taktéz je roztiiSténa struktura marketingu, kdy tfi pracovnici jsou vedeni samostatné
v marketingovém oddé¢leni a posledni ¢tvrty pracovnik pracuje pod vedenim servisu.

Navrhuji :
1. Pro lepsi efektivitu, kontrolu prace a sjednoceni metodiky, aby vSechny tfi dilny
pattily pod jednoho vedouciho a to pod vedouciho ptedprodejniho servisu. ~
Zdivodnéni: podstatou prace regiondlniho manaZera je prace v regionu, kde ma na
starosti servisni techniky a zdkazniky. Pro vedouci piedprodejniho servisu jiz z podstaty
jeho funkce je prioritou ¢innost na diln€. Muze sjednotit postupy, 1épe porovnavat
vykony a hodnotit lidi. Vysledkem bude zvySeni efektivity prace sniZzeni reklamaci.

SniZzenim poctu reklamaci o 1% se dosahne uspory za rok 4 369 K&.

2. Preradit marketingového pracovnika servisu do marketingového oddéleni, kde posili
stavajici tym.

Zdivodnéni: Vykon soucasného marketingového tymu dvou pracovnikid a jedné
vedouci postacuje sotva pokryvat ukoly spojené s marketingovou komunikaci a

Castecné s analyzou konkurentll. Navic pravé marketér servisu se zabyval prevazné Casti
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marketingové komunikace — pfimym marketingem. Takto se spoji, rozdélené
informacni toky o zékaznicich a zvysi se vykon marketingového odd¢leni.
Ekonomické zhodnoceni je mozné az pii zpétném porovnavani. Naklady na tuto

reorganizaci budou minimalni.

7.6 Produkt

U produktu, kterym v této souvislosti chapu jak fyzicky vyrobek, tak doprovodné
sluzby, doporucuji aby se pracovnici marketingu vice zaméfily na informovani
zakaznikd o moznostech koupé ojetych vozikli. Navrhuji, aby se soucasny systém, kdy
se zakaznikovi nabizi v podstaté pouze vozik po kompletni opravé rozsitil i na Gpravy
dle ptani a pozadavkl zakaznikd. Tzn. sdé€lit zakaznikovi mozny rozsah tprav a nechat
st ho zvolit do jaké vySe nékladii a v jakém rozsahu Gpravu provést. Samoziejmé mimo
diskuzi by byly zavady ohroZujici bezpe&nost provozu voziku. Umémé k rozsahu
opravy/upravy by se pak stanovovala jeho prodejni cena. Zvysila by se tim variabilita a
diferenciace nabidky pfi respektovani ptimych pozadavkl zakaznika.

Zakaznik by byl informovan prostfednictvim obchodnikl, kteti by ziskavali
informace pfimo ze servisni dilny.

Je realny predpoklad, Ze tento navrh by zvysil prodeje ojeté techniky, protoze by
rozs§ifil nabidku do vétsiho vybéru.

Doporucuji déle diferencovat zaruéni dobu voziki dle stavu a stafi ojetych voziki a
nabidnout i moZnost zaruky pouze na vybrany agregat.

FEkonomické zhodnoceni:

Za rok 2007 se prodalo 152 vozikl pti dosahované marzi 30% pii primérné cené za
jeden vozik 490 000KE.

Trzby délaly 74 480 tis. K¢. Pti sniZzeni primérné ceny za jeden vozik ( ne vzdy by se
délaly kompletni repase) na 420 000K a vice se priblizenim potiebdm zdkaznikt tzv.
repasi na miru, odhaduji zvySeni vytéznosti z trhu ojetych vozikii na 180ks/ rok. Trzby
by pak délaly pti zachovani dosahované marze = 75 600 tis. K¢
Navyseni trzeb =1 120 tis. K¢
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7.6.1 Lidé -vyhodnocovani a kontrola vykonnosti

Z interni analyzy je ziejmé, ze firma LMH dbé na vykonnost svych zaméstnanci a
dokaze ji métit pomoci riznych metrik.

U servisnich technikii souhlasim se stavajicim stavem. U obchodnich zastupcii
doporucuji doplnit kritéria o kvalitativni pohled na vykon prodejce a to hlavné ve
zjisStovani znalosti o produktech firmy. Prodejci prochazi Skolenim na tuto oblast, ale
nikde jsem nezaznamenal, jak se hodnoti jejich opravdové znalosti, které si ze Skoleni
odnesli. Znalost produktu a jeho vyuziti v konkrétnich podminkach, respektive
konkrétni znalost pozadavkl zdkaznikii je zdkladnim predpokladem Uspésné
ukoncéeného obchodniho ptipadu.

Déle doporucuji hodnotit a v pouzivané aplikaci Ascent k tomu jsou predpoklady,
vyS$i nakladi obchodnika na ziskani zakaznika.

Zaroven navrhuji, aby se rozklicovavalo usili obchodnika a jeho vykon v podobé
prodanych vozikl a objemu trzeb za obdobi na dalsi podlozky:

e Pocet navstév
e Pocet novych zakazek
e Procento opakovanych nakupt

e Spokojenost zdkaznik

Kvalitni prodejni tym, ktery vi co se od n¢ho ocekava je zakladem pro rozvoj firmy.
Z prodanych vozikl se nasledné tvoti dalsi zisky v servise a prodeji ndhradnich dila.

FEkonomické zhodnoceni:

Ekonomicky pifinos navrhovanych opatfeni vidim hlavné v e zvysSeni produktivity

jednotlivych prodejcti s vazbou na fizeni jejich mési¢nich, event. ¢tvrtletnich odmén.

7.7 Marketingova komunikace

7.7.1 Reklama

Ztvarnéni tiSténé produktové reklamy, je na velmi profesiondlni Grovni a to jak

textove, tak 1 v grafickém provedeni. Firma v nich spravné pouzivad firemni barvy a
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logo. Firma se prevazné zaméfuje na produktovou reklamu. Doporucuji pokra¢ovat ve

stejném stylu.

7.7.2 Primy marketing

Navrhuji rozsifit variantu direct mailingd o ,,Casované maily*, které budou plnit
spoustéci efekt pro koupi. Jednalo by se o to, aby marketingovy pracovnik na zéklad¢
znalosti prostfedi zédkaznika a typu provozu voziku ( Casové vytizeni voziku, povrch
komunikace, aj.), predpovédél ¢asovy prabéh opotiebeni spottebnich dili na voziku
jako jsou pneumatiky, vidle a baterie a v pravy ¢as ( pro zdkaznika s efektem jako na
zavolanou) poslal cilenou nabidku. Zvysilo by se tim procento zékaznika, ktefi by
vyuzily firmy Linde MH k nakupu téchto spotiebnich dila.

FEkonomické zduvodnéni:

Empiricky zjiSténa GspéSnost direct mailingové zpravy je 0,8%. Pti obeslani 1200
zakaznikd, od kterych je povoleni k takovéto formé komunikace to je 9,6 cca 10
obdrzenych objednéavek. Pti primérné cené jedné objednavky—10 000KE, tj. 100 000KE
v trzbéach za spotiebni material.

Pti Casovani direct mailingu odhaduji uspéSnost kolem 4%, tj. 48 zakaznikl a
hodnota objednaného spotiebniho zbozi muze vystoupat tak az na 480 000KC.
Odhadovany piinos 380 000K¢ v trzbach .

Néklady jsou ve form¢ jednodenniho vykonu marketingového pracovnika.

7.7.3 Public Relations

Tento nastroj marketingové komunikace je ve firmé zaméten vice na tiskovou formu
a je pon¢kud opomijen internet. Na internetu ma totiz public relations jeden dilezity
aspekt: odkazovani. Nékdy je ucinnéjsi, kdyz web vénuje trvaly odkaz na prestiznim
misté, nez kdyz se napiSe ¢lanek, ktery brzo zapadne.

Navrhuji:

Firemni www stranky provézat s odkazy co vSe firma vykonava nebo podporuje ve
vztahu k vefejnosti, okoli, méstu, kde sidli apod. Protoze public relations je velmi uzce
spojen se sponzoringem, mély by byt vSechny sponzorské akce publikovany také na
www strankach a provazany pomoci sité¢ odkazl s organizacemi, které jsou piijemci

sponzorskych darG a maji pfitom www stranky. Také navrhuji zaméfit se vice na
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komunikaci s vysokymi Skolami technického a ekonomického sméru at' jiz formou

zprosttedkovavani riznych stazi ve firm¢, nebo podporou jejich vyukovych programd.

7.7.4 Sponzoring

Firma nepodcetiuje dilezitost sponzoringu pro celkovy uspésny rozvoj, ale doposud
se zamé&fovala na sponzorské akce pouze v Praze a nejblizSim okoli. V tomto sméru
doporucuji aby zacala vyvijet aktivitu i v mistech pobocek firmy Ostravé a Brné a
neopomijet ijiné &asti Ceské republiky v zavislosti na mife jejich dileZitosti pro
zviditelnéni firmy nebo potiebnosti druhé strany. Také jak jiz bylo diive zminéno,
snazit se, aby bylo provedeno fadné informovani Sir$i vefejnosti o téchto sponzorskych

darech nebo akcich.

7.8 Celkové shrnuti

Odhady pfinosti navrhovanych opatieni jsem provadél separatné pro kazdy navrh
zvlast. V praxi je tfeba vzit v avahu tzv. synergicky efekt, pti kterém se opatieni
vzajemné dopliuji a tim se zvysuje jejich celkovy pifinos.

Firma Linde Material Handling CR ma velmi dobry produkt, o ktery je na trhu zajem
kvalitni zaméstnance, podporu zahrani¢nich majiteld a ptihodné ekonomicko-trzni
prostfedi. Tato kombinace ji predurcuje k dosahovani dobrych hospodaiskych vysledkl
a k viid¢i pozici na trhu.

To, ze pied nékolika lety ztratila pozici trzniho leadera a doposud ji neziskala zpét,
pfipisuji  k dvojnasobné zmén€ majitele v poslednich letech, kdy si firma
pravdépodobné nebyla jista smérem dal§iho vyvoje a tdpala v ur€ovani strategie a v
marketingovém fizeni firmy. V soucasné dobé je pozice i situace firmy jiz pevné
konsolidovana.

Uvedena prace navrhuje na zéklad€ analyz soubor opatieni, jejichz realizace ptispcje

k dosazeni minimalné 20% podilu na trhu.
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Predpokladany vyvoj trzniho podilu firmy LMH v CRdo roku 2015

podil (%)

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
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ZAVER

Oblast marketingu je velmi rozséhla a nabizi Siroké praktické vyuziti. Dobie zvolena
marketingova strategie prispiva zajisténi prosperity rozvoje firmem a posilovani jejich
pozice na trhu.

Cilem mé prace bylo navrhnout soubor opatfeni ke stdvajici marketingové firmy
Linde Material Handling Ceska republika, ktery zajisti zvySeni trzeb a zkvalitnéni
urovné sluzeb a prinese firmé¢ lepsi postaveni na trhu. Jako dil¢i cil jsem si vytkl
zhodnotit zpisob a formu stanovovani marketingovych cili v dané firmé¢.

V teoretické casti jsem shroméazdil nejnovéjs$i poznatky z oblasti marketingové
strategie, popsal metody, které se pouzivaji k analyze marketingové strategie a
charakterizoval jednotlivé nastroje marketingového mixu.

V praktické ¢asti jsem na zakladé¢ teoretickych poznatkli provedl nejprve analyzu ve
firmé provadénych marketingovych ¢innosti a zavéry , které vyplynuly s této analyzy
jsem shrnul ve form& SWOT analyzy.

V zavérecné ¢asti praci jsem na zakladé predeslych ¢asti navrhl opatieni, vedouci ke
zkvalitnéni a zefektivnéni marketingové strategie v dané firm¢ vcetn¢ ekonomickych

propoctu a zlepseni vedouciho postaveni firmy na trhu.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK A SYMBOLU

A e

CPT — Cost per thousand

KKR - Kohlberg Kravis Roberts
LMH - Linde Material Handling

MH — Material Handling

OTS — Obchodné¢ technické sluzby
WITS — World industrial truck statistic
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PRILOHY

1. Organizacni schéma Linde Material Handling
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