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ABSTRAKT

V mé Bakaléské praci jsem se zaiiil na analyzu marketingového mixu sluzeb v podni-

ku GARD&N s.r.o..Podnik se zaobira projektovanineaizaci zahrad.

Hlavnim cilem této prace jaikladre analyzovat, a poté zhodnotit $asny marketingo-
vy mix. Navrhnout zdokonaleni slabych stranek memkevého mixu ve spob@osti,
které povede ke zvySeni marketingovych aktivit spubsti, zejména propagaich a

provoznich. \¢etrg ekonomickych dopad

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on the analysisasketing mix of services of GARD&N
Ltd. The firm deals with projecting and realizasoof gardens.

The main aim of this thesis is to make a troughymsigand after all to evaluate an exist-
ing marketing mix. Make proposals or prospectivamnemendations of weaknesses of the
firm. These improvements will increase marketingvéges, mainly propagation and op-

erations including economic impacts.

Kli¢ova slova: KEY WORDS:
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1 UvVOD

Rostouci snaha vyuzit marketingu v 8t sluzeb nastolila otazku, jaké jsou nebo jaké
by m¢li byt klicové komponenty marketingového mixu sluzeb. Sprawjigr prvka mar-
ketingového mixu je nezbytny pro zafist souladu mezi nabidkou sluzeb a pozadavky

trhu na jejich kvalitu.

Tato prace se bude zabyvat ,Analyzou marketingovéhw sluzeb zakazniikn podniku
GARD&N s.r.0.." Marketingovy mix je vyznamnym nagjgm prodeje, sklada se
z rozlicnych prviki marketingového programu, ktery napomaha spmisti asgSnému

zavadni marketingoveé strategie na cilovych trzich.

Hlavnim cilem této prace jaikladre analyzovat a poté zhodnotit Sasny marketingovy
mix. Navrhnout zdokonaleni slabych stranek marketého mixu ve spotmosti, které
povede ke zvySeni marketingovych aktivit spolesti, zejména propagaich a organi-

zatnich, wetns ekonomickych dopad

Bakal&ska praci jsem si roztl do 3 ¢asti:

V prvni ¢asti bakaléské prac&erpam z odbornych pramiek dané problematice. Zjig-

ji teoretické skuténosti, na zaklatlkterych dale zpracovavagast druhou — analytickou.

Druh&cast mé prace j&ast analyticka. Tat®éast je zar‘ena na analyzu marketingového
mixu v podniku. Charakterizuji spaleost, jeji historii, sokasnost a provadim analyzu
jednotlivych ¢asti marketingového mixu spetesti . Tedy produktu, ceny, distribuce,
propagace, materialniho priesdi, lidi a procas Pomoci SWOT analyzy zkoumarnep-

nosti a nedostatky prikmarketingového mixu ve spaéteosti.

Treticasti je zadr. Zde se pokusim zhodnotit vysledky provedené Sve@dlyzy. Budu
se snazit dopotiit podniku GARD&N kroky, které by # ucinit pro zlepSeni nebo udr-

zZeni své situace.
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2 ZAKLADNI CHARAKTERISTIKY

Organizace, které poskytuji sluzby jsou velmi z&né. Zakaznik, ktery kupuje sluzbu
macasto ukité ocekavani, které vSak kli zvliaStnimu charakteru sluzeb, jejich nehmot-
nosti, neni schopen & prodavajicimu. Na za#éstnance se v organizacich sluzeb vzta-
huji vétSi naroky, plynouci zifmého styku se zdkaznikem. To vSe &e da trhu, vyzna-

¢ujicim se tvrdym konkuremim prostedim.

2.1 Cojsou sluzby

Sluzba je jakakoli¥innost nebo vyhoda, kterou jedna strangennabidnout druhé stra-
n¢. Je v zasadnehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Pkogusluzby nmze, ale

nemusi byt spojena s hmotnym produktem.[8]

2.1.1 Vlastnosti sluzeb

Nehmotnost

Nejcharakteristit¢jSi vlastnost sluzeb, od které se odvijeji daléstriosti. Sluzbu nelze
pii koupi prohlédnout, vyzkouSet nebo ochutnat. Kupmaby zakaznik mohl snizit neur-
citost vyrobku zanii se na pikazné zndmky nebo &dectvi o kvali¢ sluzby. Sousedi

se na:
= misto, kde je sluzba poskytovana

= personal, ktery sluzbu nabizi

= zaizeni. sleduje arovetechnologického vybaveni

= propagé&ni materialy odpovidajici postaveni sgolesti na trhu..Nutnost jasnostigz

telnosti a efektivnosti .
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= symboly
= cenu.

Nedlitelnost

Vyroba a spdtba sluzeb &tSinou probiha saasre a za dasti zakaznika. Nelze je od
sebe oddit. Producent sluzby a zakaznik se museji setkatsg acase tak, aby vyhoda,

kterou zékaznik ziskava poskytnutim sluzby, moktadalizovana.

Heterogenita

Sluzby nejsou standardni. Velmi zalezi na tom kdal@ je poskytuje. # poskytovani

sluzeb jsou fitomni lidé, zakaznici a poskytovatelé. Jejich dmuwnelze pedpovidat.

Zniditelnostt

Sluzby,nelze skladovat, uchovavat, znovu prodéghbrvracet.

Nemoznost viastnictvi

Nemoznost vlastnictvi souvisi s jeji nehmotnogpoanijivosti. Po zaplaceni ceny zakaz-
nik neziskava za své penize Zadné vlastnictvi. Meo®b viastnictvi ovlistuje konstrukci

distribwnich kanak. Distribwni kanaly jsou fimé nebo velmi kratke.

2.1.2 Klasifikace sluzeb

Sluzby jsou sotasti tercialniho sektoru narodniho hosgetld. Kwvili rozsahlosti aiz-
norodosti sektoru sluzeb je nutné rodit sluzby podle jejich charakteristickych vlastho

ti. Clenime je podle odstvové gislusnosti na:
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Dopravu

» Telekomunikace

» Ubytovaci a hotelové sluzby

* Finartni, poji¥ovaci a bankovni sluzby
» Poradenské a advokatni sluzby

= Opravarenské a osobni sluzby

» Zdravotnické, vzélavaci, kulturni a socialni sluzby

2.1.3 Marketing sluzeb

Marketing je proces vnimani, porozémi, stimulace a uspokojeni peb specifickych
cilovych trha pii vyuziti podnikovych zdrdj. Marketing je proces skovani podniko-
vych zdrofi s potebami trhu. Zabyva se dynamickymi vztahy mezi pkoiviymi produk-
ty a sluzbami, pdebami a pozadavky sgebiteli acinnosti konkurence.

2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix pedstavuje soubor nastégjejichz pomoci marketingovy manazer

utvai vlastnosti sluzeb nabizenych zakazinik Jednotlivé prvky

2.2.1 Produkt

Zahrnuje vSe co spaleost nabizi spégbiteli k uspokojeni jeho hmotnych i ne-

hmotnych pateb. Produktem dZe byt mysSlenka, sluzba nebo zboZi, nebo kombinace

.....

Rozeznavame #kolik trovni produktu :

» Z&kladni produkt —i@dstavuje zakladni sluzbu, faposkytnutiizka v hotelu
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» Ocekavany produkt — sklada se ze zakladniho prodaksouhrnu zakladnich

podminek, které sprgbitel dekava.

» Rozsteny produkt — mé ne§tSi vyznam v diferenciaci nabidkyii@anim hodno-
ty k zakladnimu produktu se snaZzi odliSit od koekwe. MiZe se jednat o spoleh-
livost nebo odposdnost.

» Potencionalni produkt — zahrnuje dalSi mozfidgmé vlastnosti a zény produk-

tu, které pinaseji kupujicimu dalsi uzitek.

2.2.1.1 Strategie produktu sluzby

Sortiment sluzeb - &Sina spolénosti se snazi nabizet vieemére rozsahly sortiment
sluzeb, aby efektiviji uspokojily wtSi mnozstvi pdgeb a pani svych zakaznik U sor-

timentu rozeznavame hloubku #k$i nabizenych sluzeb.

Zivotni cyklus — sluzba stefhjako vyrobek prochazitiznymi etapami svého vyvoje.

Jedné se o:

= Zavedeni natrh
»= Rust prodeje

= Zralost

=  Utlum

Informace ziskané z analyzy pozice produktu v jddryeh etapach ndm poi@ou roz-
hodovat v otazkach tykajicich se vyvoje nového kg udrZzeni objemu prodeje nebo

dokonce stazeni produktu z trhu.

Vyznam znaky — slouZi k vytvéeni ugité image, ktera spateosti poniize odliSit se od
konkurence na trhu. iBpiva ke zvySeni téryhodnosti produktu, k obeznameni

s produktem. Znika totiz napomaha budovateglstavy o sluzb
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Vyvoj novych sluzeb — zavisi ¢pna finanich a lidskych zdrojich spaieosti. Vyvoj
nove sluzby je nesmiérobtizny a nakladny.ievliada vyvoj dopikovych sluzeb ke sluz-

bam stavajicim

2.2.2 Cena

Je zakladnim prvkem marketingového mixu sluzebawkgni hodnoty sluzby cenou je
dulezité pro vnimani hodnoty a kvality sluzeb zdkken. Pomaha budovat image sluzby
a ovliviiuje vysi gijmu podniku (cena je jedinym prvkem marketingového umiktery

produkuje pijmy).

2.2.2.1 Klasifikace sluzeb pro cenovécaly

.....

vou. Jsou ovlisiovany socialnimi, politickymi hledisky. Jedna segevsim o

komunikani, vzclavaci nebo zdravotni sluzby.

2. Sluzby podléhajici samoregulaci — sluzby jsaul@vany profesnimi institu-
cemi a sociacemi. VyuZivaji strukturu nakdaskjménrt efektivnich¢leni aso-

ciace.

3. Trzni sluzby — cena je oviievana vysi nakladorganizace, vnimanou hodno-

tou sluzby ze strany zakaznika, konkurenci, Urpapitavky apod.

2.2.2.2 Z&klady cenové strategie

Cenova strategie je ovli¢na cilem spoknosti. Cil si stanovila spalaost a vyjad v
ném &eho chce uiitym vyrobkem dosahnou€im jednoznangjsi budou tyto cile tim bu-

de snazsSi @eni ceny. Mezi hlavni cile spélgosti mize patit:

»  preziti
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» maximalizace :&ného zisku, &nych @Fijmu, rastu prodeje, vyuZziti trhu
= vedouci postaveni

= kvalita vyrobki

Po uréeni ciki, musime ¥novat pozornost nasledujicim fakt@m:

1. naklady — krom ceny musi organizace znat i naklady poskytovarsjabeb. Roze-

znavame:
a)fixni — naklady se neni v zavislosti na objemu vystlipjsou stale stejné. Jsou to
platby najemného, mzdy apod.
b)variabilni — ndni se podle mnoZstvi poskytované sluzby.
c)semivariabilni — vztahuji se k §a obsluhovanych zakazrila objemu sluzby

realizované spotmosti. Pat k nim provozni naklady, mzdy a platy vyplacenéizsa-

sy.

2. Konkurence — spataost sleduje ceny konkurence, porovnava je se saymtohoto
porovnani vytvéi cenu produktu. MZe se jednat o cenu vysSi, centinpfrnou nebo
0 cenu niz8i nez je imér. Zarover musi sledovat strukturu nakiaden a ziskovost

konkurence.

3. Hodnota sluzby pro zakaznika — cena za sluzienok zakaznik zaplati musi byt vy-
rovnana uzitkem, jenz zékaznik z dané sluzby ziBk&ud zakaznik zjisti, Ze nakla-
dy, které vynalozil na ziskani sluzby, jsou neéfmé ziskanému uzitku, obdrzi tzv.
negativnicistou hodnotu. K tomu aby zakaznik dostal tdstou hodnotu sluzby A

Ze spolenost gridat uzitek ke sluzbnebo snizit ndklady zakaznika
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2.2.2.3 Metody stanoveni ceny

1. Objektivré stanovené ceny — firma stanovy fixni poplatek mav@deny Ukon
nebo hodinovou sazbu. Vynésobi tuto pausalni plptstem odpracovanych
hodin nebo spa¢bovanych sluzeb patbnych k realizaci sluzby.

2. Subjektivni stanovené ceny — objektistanovené ceny jsou upraveny na za-

kladé vnimani hodnoty sluzby zdkaznikem.

Vybeér vhodné taktiky:

1. Cena slizané smetany — sluzbu ocenime vysokmucétera nam zaéuvy-
soky zisk. Firma ji vyuZije pokud mé k dispozicdijeesny produkt, ktery ma
vynikajici image. Zakaznici budou ochotni platiegtizni ceny za danou sluz-
bu.

2. Postupné snizovani ceny — cena se postsipiiuje po uplynuti gitého caso-
vého obdobi. Pouziva se po nasazeni ceny slizaggusyn Firng se sice sni-

Zuji zisky, miZe vSak odradit nizkymi cenami vstup konkurent#rina

3. Cena piniku na trh — nasadi se nizka cetiayZ firma dosahne&siho podilu

na trhu, nebo zvysi stavajici trzni podil dosazZedalgich trznich segmeint

4. Flexibilni cena — tato cena se pouziva u slukedsé maji znénou nevyvaze-

nost véase. Vyzndéuje se sezonnimi neldaso¥ omezenymi cenami.

5. Hijimana cena — firma sleduje cen§del trhu a podle jejich cen stanovi ceny

vlastni.

6. Segmentovana cena — stejné produkty jsotica@my dvojimi cenami. Typic-
kym prikladem jsou slevy pro studenty nebicldodce

7. Nakladova cena — k celkovym nakiaudse gipoc¢ita ucité ziskove rozgti.

8. Cenovy vdce — k ceé produktu s nizkou cenou jsotigany i jiné sluzby za
ceny stejné nebo vySSiiiladem je nizka cena poledniho menu, ale vySsi ce-

na nabizenych napoj
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2.2.3 Misto a prodejni cesty

Na vykEru mista a prodejnich cesty u sluzeb se vyznamrcaurpodili viastnosti sluzeb,
nehmotnost a neodiitelnost sluzeb. Misto a #gob jakym je sluzba poskytovana ma
velky vliv na vnimanou hodnotu a uzitek sluzby,aigi na pozadavcich trhu a povaze

nabizené sluzby.

Misto — firma vybere prosedi, ve kterém bude sluzba fyzicky provozovana.&vyavisi

na stupni interakce, kterou sluzba vyZzaduje. Roaeame 3 typy interakci:
= Z&kaznik jde k poskytovateli
» Poskytovatel jde k zakaznikovi

» Transakce probiha na dalku

Pfi umig’ovani se firma sousdi na zajem spimbiteli. MiazZze zvolit oblast s nefSi
koncentraci poptavky nebo umisti svou provozovndigoionkurence. K rozhodovani o
umiseni pouziva firma analyzy makro (kupni sila regi@nabyvatel, velikost a sila kon-
kurence) a mikro prosdi (vyker konkrétniho mista). Musi také zohlednit naklapgjs-

né s umisiim sluzby.

Distribu ¢éni a prodejni cesty

Zahrnuji poskytovatele sluzby, prieiniky, zakazniky

2.2.3.1 Riklady prodejnich cest

1. pimy prodej — nejvhodfjSi forma distribuce, umakije zvysit kontrolu nad po-

skytovanou sluzbou a pozorovatimpu reakci.

2. zastupcei zprostedkovatel — realitni kanceét malo a velko obchody, paj-

vaci poradci
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3. zastupci a zprastdkovatelé prodavajicich a nakupujicich — zpeatitovatelé na

burze

4. dodavatelé poskytujici své sluzby na za&kkmlouvy nebo licence — ri@stjsi je

franchising — opravny aijovny aut istirny.

2.2.4 Propagace a komunikace

Propagace je pragtdkem komunikace mezi spofesti a cilovymi trhy. ZvySuje vy-
znamnost sluzeb a pomaha $pbitelim Iépe se orientovat na trhu a Iépe hodnotit celko-

vou nabidku sluzeb.

2.2.4.1 Komunikani mix

1. Reklama

2. Podpora prodeje
3. Osobni prodej
4. Public relations
5. HRimy marketing

6. Internetova komunikace

Situa¢ni analyza

Konkrétre popisuje firmu, jejéinnost, sluzbu, kterou poskytuje. Dalénasi informace o

postaveni na trhu, konkurenci a zédkaznicich.
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Stanoveni cit strategie

Firma uki cile a propagai strategie, a soustdi se na dosaZzerichto gedem danych
cili. Tyto cile ovliviuji zpisob jakym se bude strategie odvijet. Analyzuje @endst
nastrofi nagiklad na zvySeni prodeje nebo na zvySenigdomi o znéce. Takto ziskané

informace se porovnavaji se stanovenymi cili spradeti.

2.2.4.2 Tvorba rozpdtu

Stanoveni sumy fingmich prostedki na marketingové komunikace je velmi obtizné. Za-

leZi na velikosti , na cilech a na charakteru spalsti.

Rozeznavame:
= Metodu mnozZstvi — rozet je stanoven podle fin&mich moznosti firmy

= Metodu sestaveni roz{i procentnicasti z pijma — ¢astka je ufena podle celko-

vych @ijmua z predchézejiciho roku.

= Metoda konkuregni rovnosti — cilem je dosaZenfirpéiené publicity ve vztahu ke

konkurenci a ufitému podilu na trhu

» Metoda cil a kol — stanovi se cil a&iudkoly vedouci k dosazeni stanovenycti.cil

Poté se odhadnou naklady na provedatito Ukotf.

Vlastni realizace
= Vymezeni cilové skupiny — &eni cilovych pijemai scEleni

» Nacasovani komunikaiho mixu — v zavislosti na frekvenci nakypnite zapomina-

ni, drovni koncentrace propagdch podsta v ¢ase.
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2.2.4.3 Vyhodnoceni

Kontrola splgni stanovenych dil analyza usggnosti komunikéni strategie. Porovnani
investic do komunikaci s dosazenymi vysledky. Dépira korekce v planovani dalSich

propagénich strategii s vyuZzitim pozndtkiskanych z prévskortené kampah

2.2.5 Materialni prostredi

Pomaha firm se zhmoténim sluzby. Vzhled sidla firmy, #aeni interiéru, vytviena
atmosféra navozuje v zakaznikovegstavu o povaze sluzby, jeji kvald profesionalit

provedeni.

2.2.5.1 Prvky materialniho prostedi

Slouzi k odliseni produitfirmy a k ziskani konkuremi vyhody. Obsahuje:

» Rozvrzeni prostoru — symetrie stavby, proporcelstags\tleni, vytagni, charakter

a atmosféra prosdi.

» Zarizeni interiéru — poZzadavky na fumlost, technické a technologické usjméni

pristroji a z&izeni.
= Oswitleni - intenzita, urove barevnost, odrazy a lesky
= Barvy — symbolika barev, barva jako modni prvekpeid@ni efekty barev

» Zn&eni — pismena, znaky, grafické zpravy, symboly

2.2.6 Lide

Vybér, tizeni, Skoleni a motivace lidského faktoru vyznarawliviiuje Usgsnostci neu-

spssnost firmy.
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2.2.6.1 Role zaréstnanai:

Ptimy vztah k mar. Mixu Nefmy vztah k mar. Mixu
Casty nebo pra-| Kontaktni pracovnici Obsluhuijici pracovnici
videlny styk ze i
zékaznikem Schopnost rychle reagovat na pq Dobré komunik&ni schopnosti

Zadavky zakazniku

(receggni, v bankach uiepa-
Zek)

Koncepeéni pracovnici Podpirni pracovnici

(prodej, poskytovani sluzeb)

Vyjime¢ny nebo

zqgny S,Lyk s€ Zavadji marketingové strategie, | Ovliviuji veSker&innosti orga-
Zakaznikem musi vnimat fani spotebite- nizace. (nakup, personalni pragc.
[4.(vyzkum, vyvoj produktu) Utvar zpracovani dat)

Tab.1. Rozdilné radewstnana. Zdroj: [vlastni zpracovani]

2.2.6.2 Interni marketing

Cilem je ziskat a udrZet si co nejlepSi Zatmance a motivovat je k co nejlepSim vyko-

nam. De&li se na dva z&kladni aspekty:

1. Kazdy zamsstnanec a kazdé o&ldni ve spolénosti hraje d¥ role: interniho zakazni-

ka a interniho odiratele.

2. Kazdy zamsstnanec musi pracovatigobem, ktery je v souladu s podnikovym posla-

nim, strategii a stanovenymi cili.

2.2.7 Procesy

Predstavuji veSkeré pracovtiinnosti. Zahrnuji postupy¢asové rozvrhy, mechanismy,
¢innosti arutiny, pomoci kterych je sluzba poskytovana zakemn. Procesy rizeme
chapat z hlediska rozmanitosti a komplexnosti. Klexpost jsou kroky a sekvence, které

proces utvieji. Rozmanitost odrézi jejich futiki rozsah a variabilitu.
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v

Jednim z z nejdezit¢jSich problén pii procesu poskytovani sluzeb {&eni kapacit

v souladu s poptavkou po sluzbéach. [8]

2.3 Analyza SWOT

Ustalenym terminem pro celkovou analyzwjgifch a vnitnich cinitela se stala tzv.
SWOT analyza. Jejim¢élem je posoudit vrihi predpoklady firmy k uskutaéni urité-
ho podnikatelského z&mwu a sodasré podrobit rozboru i v&Si prileZitosti a omezeni

diktovana trhem. Je vlastkombinaci analyzy S-W a O-T.

S-W analyza (Strengths and Weaknesses Analyigpor vnitnich ¢initelt. Spaiva v
presném vymezeni silnych a slabych mist firmy. Vykjetéto analyzy ovlixiuji zasad-
nim zpisobem dalSi rozhodovaci procesy spojetigenim marketingoveéinnosti - sta-

noveni citi, rozmiséni zdrojfi a kazdodenniinnost podniku.

O-T analyza (Opportunities and Threats Analysisdzbor vigjSich ¢initelu, které ped-
stavuji gilezitosti a ohrozeni dalSiho rozvoje firmy. Umaje rozliSit atraktivni filezi-
tosti. Cilem analyzy je tit mozné pilezitosti pro uplaténi strategickych aktivit firmy, a
identifikovat mozné rizika a ohrozeni, které skrysda které mohou podnikuipést vy-
hody nad ostatnimigastniky ekonomické satte. Nuti také k zamySleni nad problémy,

kterym bude firma&elit ve viceci mére vzdalené budoucnosti.

Vlastni postup SWOT analyzy vychazi néj@ ze zkoumani wjgiho prostedi, které
firmu obklopuje. Tato sféra lezi mimo kontrolu sgwlosti a zpravidla fsobi na firmu

nekontrolovatelnymi faktory a vlivy. Sklada se z :

1. makroprosedi — ekonomické prastdi, politické prosedi, demografické, kultur-
ni a socialni, technologické a ekologické piedt

2. trzni prostedi — konkurence, zakaznici, dodavatelé.

DalSim krokem fi tvorbé SWOT analyzy je analyza viitho prostedi firmy. Ta zkou-
ma napiklad:

» Pozici spolénosti na trhu
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Personal firmy

» Vyuzivani inform&nich technologii
*  Produkt

= Cenovou politiku

= Distribuci

= Komunika‘ni mix

2.3.1 Strategie firmy na zaklad SWOT analyzy

Tvorba celkové marketingové koncepce vychazi z etargovych cil, jejichz formulace
piedpoklada fedchozi stanoveni podnikovychtcid celkovou analyzu firmy a jejiho
podnikatelského progdi. Zahrnujici marketingovou analyzéetre SWOT analyz, seg-
mentaci trhu a analyzu zdkaznika, konkurence ganalrvika marketingového mixu. [8]
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Il. PRAKTICKA CAST
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3 CHARAKTERISTIKA PODNIKU GARD&N S.R.O.,

Firma GARD&N je specializovana firma, zabyvajicigejektovanim a realizaci zahrad.
Je to pordrné mladé spolénost, byla zaloZzena v roce 1997 jako sdruzeni kyzic osob,
manzeli Nagyovymi. Absolventy fakulty zahradni ajkréské architektury na MeZLU v

Lednici na Mora¥.

Spole&nost jeclenem profesniho @anského sdruzeni Spofost zahradni a krajikeké
tvorby.Sidli ve Starém B&te, ulice Michalsk& 1050. Od roku 2004 ma také g
Garden s.r.o. na Slovensku se sidlem v Bragislav

Firma se zandiuje na:

» Projekty zahrad rodinnych da@m

» Projekty vysadeb a Uprav teféweiejnych prostranstvi

» Projekty a realizace Uprav okoli podinik

» Realizace zahrad, zahrnujici - Upravy térérysadby rostlin a stroim vystavby za-
hradnich altank pristteSki a kamennych zidek, budovani zahradnich jezirekza-b
na.

= Pokladku travnich kobeiic

» Dodavky zahradnich komponént

» Projektovani a montdZz samo-zavlazovacich sy&tém

» Vykopové prace

= Udrzbu zahrad a ¥ejnych prostranstvi

= Rizikové kaceni stroim

= Poradenstvi v oblasti zahrad

Za dobu své existence vypracovala a realizovataafiGARD&N fadu zakazek. Ajiz to
byly zahrady rodinnych doinnebo Upravy okoli firem. Podilela se také na &thtza-

kazkéch, zahrnujici vysadby eko-koritiptipravy a vysadby okoli silnic a cyklostezek.
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Realizovala projekty Uprav a vysadelrejaych prostranstvi ve #gatech a v okoli sidel
statnich instituci. Zaji®vala celoréni provaeéni udrzby zahrad a prostranstvi. Poskyto-

vala poradenstvi v otazkach rostlinnyclidi a rizikové kaceni strom

Firma zamnistnava 8 stalych zamstnand. Béhem hlavni sezény, coZ je vtomto druhu
podnikani od tezna do listopadu, rozgfady zanistnan@ 4 az 8 brigadnich pracovriik
(v zavislosti na velikosti zakazek). Zastnanci maji k dispozici stroje, f#li a nastroje
na vysoké urovni. Firma vlastni 3 dodavkové vozallaaly vicetelovy stroj Avant, kte-
ry maze byt diky vymdnitelnému systému IZic a podkinpvyuzivan na vSechny zemni

prace.

Pti realizacich zahrad poZiva pouze kvalitni produktyaterialy od firem:
GARDENA - zavlaZovaci systémy

Oseva Bzenec - osivo

Fiskars — néadi a nastroje

KLASSMAN - raSelina a substraty

3.1 Analyza marketingového mixu

3.1.1 Produkt

Hlavnim produktem firmy GARD&N jsou projekty a nédha realizace zahrad déefto
projekti. Projekty jsou navrhovany dlg¢gmi a pedstav zakaznik zahradnimi architekty

firmy. Proces, ktery vyusti v realizaci zahradgiina zakaznikovym kontaktem firmy.

Mizzeme ho rozéit na 10 dikich proces:

1. Seznameni se squistavami zdkaznika, konzultace a debata tykajipgiesistav o
vzhledu, funknosti, vysi investice a démutné k realizaci zahrady.
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2. NavsStva pozemku, na kterém bude zahrada realizovanaéigaima vyngieni po-

zemku. Osazeni planu kotami, zidymi z neieni. Skica budouci zahrady.
3. Seznadmeni zakaznika se skide@deni pijpominek a navnin

4. Vytvoreni planu zahrady. Plan vychazi ze skici, jso¢m zohledgny vSechny na-
vrhy a gipominky zékaznika.

5. Tvorba rozpétu. Rozepsani jednotlivych polozek a praci.

6. Vytvoreni konéného planu zahrady a smlouvy o dilo. Obsahuji datzamajeni jed-
notlivych praci, terminy ukdmni praci, osazovaci plan, plan zahradnich vystaveb

dalSi plany praci nebo ukdnna kterych se spaleost dohodla se zdkaznikem.
7. Schvéleni rozpdu a konéného planu zakaznikem.
8. Vlastni realizace
9. Fedani dila zakaznikovi +gdavaci protokol

10. Poprodejni .

3.1.1.1 Produkt spolénosti

Zahrada je velmi specifickym druhem produktu. Jddao vlastnostmi zahrady. Zahrada
je jako Ziva bytost, zakaznik ziskava vztah k zaéhr&isobi na sho smyslovymi poZit-

ky, dokdZze mu po dlouhém aderpavajicim dni dodat novou energii. Tim, Ze zaarad
potrebuje neustalou pe tim Ze se rofista, nEni barvy, kvete nebo plodi plody, stava se

pro majitele sotésti jeho velmi blizkého prasdi.

Po schvaleni kors@ého planu ze strany zakaznika, doch#sto khem realizace ke
zmenam. Posunuji se zahony, zamji rostliny nebo stromy, ojedite se pedilava celé
uspdédani zahrady. Je to dano jiz amranymi vlastnostmi zahrady. Zakaznik, i kdyz je
mu ukazan druh rostlin nebo stromri tvorbé planu, az po kor@ém umisini na vlastni
zahrad, podle svych vlastnich pogit viemi, kterymi na gho zahradaisobi, néni ne-

bo rozstuje své pozadavky. dkdy je totiz velmi &€Zké gredstavit si vzhled zahémebo

nap. kamennych zidekiptvorb¢ projektu.
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To klade na pracovniky spaleosti veliké naroky. Musi byt schopni splniapi zakazni-
ka, vyhovt jeho pozadauvikm, dokazat odbognporadit a vysstlit vSechny dotazy zakaz-

nika. | tak prév ,,Zzivost zahrady* dava zakazniku roli spolirtee produktu.

3.1.1.2 Nabidka sluzeb

Kvili zvySujicim se poZzadavkn zakaznil spole&nost roz&ila nabidku svych produit
Z&kladni produkt, tedy plan a realizace vysadelvaghbbohatila o nabidku novych slu-
zeb zakaznikm. Cast tchto aktivit je produkovana samotnou sgolesti, ast vyuziva

spoluprace externich odbornych firem, viz. zavorka.

Jedna se o:

Dodavku a pokladku dlazeb ¥igpdnich nebo betonovych matetidsamostat)
= Kompletni dodavku a montaz oploceni zahrad a obj@damostate)

» Montaz zahradniho ostleni (samostatf)

= Tvorba zahradnich jezirek a baagwietns cerpadel a filth (externi firma)

» Dodéavku a montadZ samo-zavlaZzovacich sy8témrterni firma)

» Stavby zahradnich altahla pergol (externi firma)

» Dodavka a montaz zatraevacich pandél Ekorastr (samostath

= Udrzba zahrad (samost&)n

Toto rozsfeni nabidky umoznilo spaleosti nabidnout zakazniitn kompletni batiek
produkti. Firma je schopna pokryt vSechny poZadavky spogeveénkovnimi zahradami.
Zakaznik nemusi vyhledavat jiné spwlesti k realizaci svych pozadaukke spolupraci

jsou vyuzivany pouze kvalifikované firmy.

Stale oblibe#jsi, predevsim u firemnich zakazek, je vyroba a vysadiasokch dew-

nych kwtin&t. Vyrobu na zakazku obstarava kooperujici spalet Kaia, s.r.o. Tyto
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kvétinate se umiuji do vnitnich prostor firem (vstupni haly, kande$ nebo ped

vchody do firem.

Na vSechny realizované zakazky je poskytovana @-4éténi doba. V této dabfirma
zodpovidéa za rostliny, stromy a za stavby nachéizei na zahragd které sama poskytla

nebo zprosedkovala jejich vytvieni.

3.1.2 Misto a prodejni cesty

Sidlo spol€nosti

Vedeni spolénosti sidli v pronajatych prostorach ve Starégs®! Zde nalezneme maji-
tele spolénosti a zahradni architekty. Je blizko hlavni sénna Uherské Hrad&ttakze

dostupnost je velmi dobra.

Vzhledem k nutnosti skladovani rostlin a stégrparkovani stréj a dodavek spotmost
vyuziva je& jednu budovu. Ta je také situovana ve Starégstdblizko hlavniho silni-
niho tahu. Nalezneme zde i Satny #atmand. Tato budova je ve vlastnictvi spéhesti.

Odpadaji tedy néklady spojené s najmem.

Firma ma v pronajmu jeStvelky sklad v Buchlovicich, kde jsou usklady materialy

nara:né na prostor. N&fklad kira, dr& nebo kamenné dlazby.

3.1.2.1 Fyzicka distribuce hmotnych prvki

Realizace zahrady nebo jinych zakaznikovych zakageékduje fungujici a kvalitni lo-

gistickou podporu ze strany firmy.
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Tvorba finalniho produktu je velmi nanoa na dodavky a zasobovani. Jedna sékiag

o dodavky:

1. materialu, pgebného k realizaci — dtpalisady, dlazby, mabvaci Kira, zahradni

substraty a raSelina, zemina, kameny, a jiné

2. rostlin a stror potrebnych pro vysadby

Dovoz materidl do hmotnosti 1,8 t zafiije spolénost vlastnimi vozidly. K dovozu
hmotrgjSich a objem&Sich materidl vyuziva sluzeb soukromych dopravc

Nakup pofebnych materiak je uskuteFiovan:

1. ve velkoobchodech se zahradnickym &&mim — Arboeko, Okrasné Skolky Horak,

Okrasné Skolky Litomysil,

2. ve specializovanych stavebnich obchodech — Xr&dipa, Gardena,

3.1.3 Distribuéni a prodejni cesty

Firma vyuziva pimého prodeje zakaznikovi na zaldasmlouvy o dilo. Tento Zsob
umoziuje mit plnou kontrolu nad realizaci, a takémy péistup k informacim ze 2Zné
vazby. Jiny zpsob distribuce neni v tomto druhu podnikani mozny.

3.1.4 Propagace a komunikace

3.1.4.1 Cilova skupina zakaznik spolenosti obsahuje :

» Majitele rodinnych dora— Jednd se liio novostavby a z toho plynouci naprojekto-

vani a realizace nové zahrady, nebo o upraveni piglolani zahrad stavajicich.
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Samotna tvorba, ale i pogdi udrzba zahrady je velice nakladna. Zakazniciesp
nosti jsou ¥tSinou lidé, kt& maji vifeSeny problémy s bydlenim a vybavenim dom
a maji dostatné volné finatni prostedky na vybudovani okrasné zahrady. Samo-

ziejmosti je také jejich vztah k rostlinam a stéom

» Firmy a organizace — projekt a realizace okolinfirgrijezdovych cest. Firmy se sta-
vaji stalecastjSimi zakazniky spotaosti. Je to nasledkem vi&tajiciho trendu, kdy
si firmy uvedomily, Ze také okoli firmy a ukéazka jejiho vztakprirod, pomaha bu-
dovat pozitivni image firmy. ie@jnost vidi snahu firmy zvelebit okoli a Zivotniopr

stredi a vidi, Ze firma je ochotna investovat svéy it nevydlecnych aktivit.

» Verejné zakazky — firma setdstni vykrovychiizeni vypsanych obecnimiady na

vysadbu nebo udrzbu kegné zelen.

3.1.4.2 Komunikani mix spolenosti zahrnuje

1. Reklamu

= v tisku — nepravidelna inzerce v regionalnim tiskpravidla se jedna se o tydeniky
Dobry den Slovacko a Slovacké noviny a Hodonin€dasahem s#leni je informace
o nabidce sluzeb spdlesti GARD&N s.r.o., kontaktni tdaje.

» pomoci informé&nich letak — tyto letaky nejsou distribuovany pl@rale pouze
v mistech nové vystavby damObsahuji oft informace o firmd, kontaktni udaje a

obrazky realizovanych zahrad. Distribuce se protédioiné v paitu asi 200 ks.

2. Internetové komunikace

Dava potencionalnim zékaziiik moznost informovat se @nnosti spolénosti na jejich
internetovych strankach. Obsahuji fotografie resdanych zahrad, nabidku poskytova-

nych sluzeb a kontakty.
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3.1.5 Materialni prostredi

Kancel& nalezneme ve Starémébg, nad prodejnou zahradiskych poteb, asi 100
metii od hlavni silnice do Uherského HradiSBudova je ze 80 let minulého stoleti.
Kancel&e jsou v druhém pig.

Styl, v emz je zdizen interiér je ovlivin predevSim moznostmi pronajatych prostor.
Prostor je rozélen na d¢ samostatnéasti. V prvni ma svou kancéldvojice architekt
spoleng s jednim z majitél firmy. V ¢asti druhé je fijimaci mistnost pro zdkazniky, kde

se vyjednavaji kontrakty a ma zde kantslgolumajitelka firmy.

Interiér je vymalovan na bilo, na zdech nalezneim&zaky provedenych realizovanych
zahrad. Velkouwast prvni mistnosti zabira rysovaci prkno a stgbgdtaci. V kanceldi
spolumajitelky se nachazitts paitacem, velky deveny regal s projekty a mohutna ko-

Zenda sedaci souprava. V obou mistnostech nalezmermigstvi odkladacich prostor a po-

e .

Atmosféra je patelska, tento typ sluzeb se vyzog mensi formalnosti v jednani. Je to
dano tim, Ze rizeme zahradni architekturu povazovat z&nigma jeji tvirce za unilce.
Samozejmeé plnéni zavazk a vystupovani v obchodnim styku je lorofesionalni a na

vysoké arovni.

Znaceni
Nazev spolénosti, je anglickym vyrazem slova zahrada, zahggmi Kwvili velkému

poctu firem, podnikajicich ve stejném oboru a pouibdieh slovo ,garden“v nazvu, je

GARD N

pouzito misto ,E“symbol &"“. Také zelena barva pismena navozuje spojefiredou.
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3.1.6 Lidé

Projektovani a realizace zahrad klade¢myadiraz na kvalitu pracovnik Od vSech za-
méstnand je vyZzadovan profesionalniiptup, kvalitni a fesré odvedena prace. Defin
jsou zandstnanci v kontaktu se zakaznikem. Tento kontaktely jiz zmhované charak-
teru sluzby. Zagstnanci musi bytifpraveni na pléni piani zakaznik, ¢asto se rnici

poZzadavky na vzhled nebo rozndfgtrostlin nebo materialu.

Velmi ¢asté jsou i dotazy zakaziika fist, vzhled, budouci tvar nebotgmby udrzby
rostlin a strom. Kvali témto piipadim je v kazdé pracovni skugirvzdy alespt jeden
zahradnik, kteryifjpadné dotazy nebo poZadavky ohkedostlin ze strany zakaznika vy-

resi.

Struktura zaméstnanai:

= majitelé spolénosti — oba jsou vystudovani zahradni architekiili spol&nost,

navrhuji projekty, provagi kalkulace, jednaji se zakazniky, dohliZi naireeli.

» zahradni architekti — navrhuji projekty, jednaji z&azniky, dohlizi na pini

plani realiza&ni skupinou.

» ¢lenoveé realizéni skupiny — obsahuje zastnance z profesi — zahradni architekt,

zahradnici, elektrika zednik, stoka

V piipact odbornych praci, které by spétest vyuzitim svych za#éstnand nebyla
schopna provést., najima si na provedeni praceasizegane firmy. | vylr téchto firem
je podroben tkladné analyze. Jedna s&sinou o firmy, které se spdaleosti jiz rekolik

let spolupracuiji.
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Vybér a @gijimani novych pracovnikprovadi majitelé spodaosti pomoci vybrového

fizeni. V sodasné dob probiha vybrovéiizeni na pracovnika na pozici ,, stavbyvedou-

M3

Cl.

Platové podminky

Mzda zamistnand je dana hodinovou sazbou. Spwlest nevyplaci zaéstnaném zZad-

né prémie ani jiné motivujici pini.

3.1.6.1 Sluzba zakaznikovi

Strategie fistupu ze strany firmy je zaloZzena niklddném poznani vSech pozZzadayk
piedstav a fani zakaznika. | kdyZ jgasto toto poznani a neustalé debaty o budouci po-
doke a vzhledu velméasow nara@né, firme se vzdy vyplatilo. VSechny detaily jsoeSe-

ny predevsim s cilem oboustranné spokojenosti. Kazdeaebapredchazi velmi dklad-

né shromadovani a analyza informaci o kvalipady, podlozZi, weni orientace ke gto-

vym stranam, siru prevladajiciho ¥tru a desovych srazkach dhem roku. Podcemi
jedné z &chto analyz by ®lo negativni vliv na budouci podobu a kvalitu zatyraebo

vysadeb.

Mnozina nabizenych sluzeb je velmi rozsahla. Fimakizi vybudovani zahrady nadli
coz ji odliSuje od sluZzeb konkurence. Zakaznikevitd zgisob Finasi nejen Usporéasu
spojeného s hledanim vhodné firmy na vSechny praéleetaké odpada nutnost hledani
kooperace na stavbmezi jednotlivymi firmami. VSe je zasSeno jednou spaleosti,

zakaznik jedna s jednintgustavitelem jedné firmy.

Firma poméahé zakaznikovi s vyklizenim pozérpk stavbach, odvozem suti, rozvozem

zeminy a tvorbou terénnich nerovnosti.
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Na vSechny rostliny je poskytovana 2 leta zarukscHle nebo jinak znehodnoceni rostli-
ny jsou vyngnény za rostliny nove, odpovidajici kvalityid3azeni a uvedeni dévod-

niho stavu je samégjmosti a je zdarma.

Jako novinku sluzby zékaznikovy firmé&Jta s bezplatnou prvni Udrzbou realizované za-
hrady po 1 masici od gedani a s prvnim genim a hnojenim travniku zdarmash&m po-
slednich gkolika let doSlo k narstu poptavky po vysadbach vzrostlych stéofhirma na
tuto poptavku reagovala a provadi tuto vysadbuugipion jerabu, nebo jinéskké techni-

ky.

Poskytuje odborné poradenstvi v otdzkach choratin@szpisoh: péstovani.

3.1.6.2 Procesy

Proces realizace &ma poznanim fgdstav, pani a vizi zakaznika. Nasledujéepeseni
téchto edstav a fani na ,,papir”. V tomto ijpact na skicu, kterd igvede dané ne-
hmotné pedstavy do hmotné podoby planu.

Zakaznik je v pib¢hu celého tohoto procesu zrodu zahrady aktivélanem. Vyjaduje
se k navriim, vznasi ipominky a namitky. Ovliiiuje vybsr a pouZiti stavebnich materi-
al, barvy kamef, dlazeb nebo odstina tvaf zahradnich staveb. S architekty
spole&nostifesi vylker rostlin a strom, tzv. osazovaci plan. Vyistim schvaleného planu

je samotna realizace zahrady.

Samotné realizaci ipdchézi dkladné vynéteni. Tedy vytgeni kot, znaici vysky
v terénu, rozr&¥eni a vytgeni zahof a chodnik. Uréeni kde se budou nachéazet stavby

nebo kamenné zidky na ploSe pozemku.
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Naslednou realizaci nizeme rozdit do dil¢ich &asti:

» (prava stavajicich terénZahrnujici rozvoz zeminy podle danych két a vetyi,
tvorba muld a terénnich nerovnosti. Tedy vSechmubé prace “. VyuZiva se

sluzeb specializovanych firem nebo sgalest pouziva vlastnich stfoj
= vykopové prace na eldktu, rozvody vody
= vykop jezirek nebo bazén

» vybudovéani zahradnich staveb, chodnilketonaze pldét palisad, vodopadnebo

jinych vodnich prvk

» vystavba kamennych zidek, undséni velkych kameh nebo jinych solitérnich
prvkia které nejsou uloZzeny v betonu.

» piiprava terét pro vysadbu rostlin a strampo které nasleduje samotna vysadba.

» vysypani vytg¢enych zdhoth mulcovaci Kirou, nebo jinymi materialy dle planu.

» priprava a nasledné provedeni travnikliZze se jednat o travnik klasicky vysety
nebo o travni koberec.

= predani zahrady zékaznikoWeseni pipominek, vysetleni systému Gdrzby za-

hrady, nebo nabidnuti spolupréace.

Cilem firmy je jest vice zefektivnit systémifpravy tak, aby nedochéazelo k proftuoj

Snahou je také zvySeni pmlomi 0 moznosti realizace zahrady n&.kli

Negativnim faktorem,.ktery velmi sinovliviiuje proces realizace je ¢msi. Pokud je
Spatné p&asi dochazi k rozndani teréd, které vede k nemoznosti pokeowani prace.
Také [ilis dlouhé sucho ma negativni vliv na firmu, tanjgcena zvysit intenzitu zalévani
rostlin a strom, coz klade naroky n&s a pracovni silu. Tato sila by mohla byt vyuzita

jinde.
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3.2 Analyza SWOT

3.2.1 Analyza vréjSiho prostiedi firmy

Firma je ovliviovana mnoha wjSimi faktory. Redevsim se jedna o :

1. Ekonomické

Zahrada neni levna zalezitost. Je zavisla na dmah moznostech zéakaziiikPotencio-
nalni zakaznici maji wgSeny otazky tykajici se bydleni tzn. hotova stavibaveni do-
mu a maji také dostatek volnych figafich prostedki na realizaci zahrady. To je dano

vyvojem ekonomické situaceGR, ristem ijma obyvatel, soukromym podnikanim.

Vzrastajici ceny pohonnych hmot. Firma je vazana nadodrostlin a materiél dopra-
vu lidi a materialu na realizaceuf cen se projevuje v ndkladech firmy (provoznilaak

dy) a v cenach produkt

Dane — presuny zahradnich praci se snizenéhma@ho pasma do vyssiho.

2. Geografické

Samotna realizace je ouvtisvana celkovym p&asim a podnebim dané lokalityeska
Republika se nachazi veedoevropském pasmu. &si omezuje moznosti realizace,
zdrZuje popipact zamezuje usgEné realizaci. Pokud jsou terény rozbatys je dlouho-
trvajici zima nebo jiné vlivy p@asi znemodujici prace, dochazi éasovym posuim a
zdrzeni. To vSe ma negativni dopad na hosfgrdapolénosti a na spokojenost zakazni-
ka.
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3. Demografické

PredevSim stéle klesajici zajem studerdkladnich Skol o studium v oborech zahradnik,
nebo jinych pibuznych oborech. Firma ma problémy s naborem fikaliané pracovni
sily.

Moznym teSenim by byla spoluprace spolesti s odbornym dilistém ve Bzenci, které
vyucuje v oborech zahradnik, rostlinégtudenti by mohli absolvovat ve spiiesti od-

bornou praxi, aém nejlepSim by bylo nabidnuto zastnani ve spolaosti.

Ekologie

Zvysujici se posdomi olgani o ekologickych otazkach, a z toho plynouciistajici za-
jem o vysadby a prace spojené se zlepSovanim dnmprostedi.

U firem — firmy se sougéd’uji na vylepSeni okoli svych provozoven a sidedtae ve
vétSim pd@tu se zajimaji o ekologické iniciativy. Velmi matiycim prvkem je i mozZnost
ziskat certifikat ekologické kvality 1ISO 14000. faia musi mit vyrobu produktpod kon-
trolou z hlediska ohrozeni Zivotniho pri@sti a jeji vyrobky nebo produkty nejsou zhoto-

veny na ukor firody.

4. Dodavatelé

Firma negstuje Zadné stromy nebotke je tedy sild vdzana na dodavatelicktchto ko-

modit. Mezi nej¥¢tSi dodavatele p#tfirmy:
» ARBOEKO, s.r.o, sidlici v By zabyva se dovozem a prodejem rostlin a sitom
= Okrasné Skolky Horak, Byiste pod Hostynem,

= QOkrasné Skolky Litomysil,
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Dale firma vyuziva sluzeb velkoobchiode zahradnickymi ptgbami a regionalnich pro-

dejai rostlin a strom.

Dopravu materid zaji¥'uji samotni obchodnici. Dosud nedoSlo k za¢gim problé-
mam s dodavkami. Material je dodavartas a pozadované kvalit

Nakupni ceny - virstajici ndklady nagstovani, mzdové naklady i naklady na PHM hy-
bou s cenami dodavatelcoz mé za nésledek zvySovani ndkupnich cen fBARD&N.
ZvySeni cen ndkupse promitne v cenach kamgch produkd firmy.

5. Konkurence— mezi hlavni konkurenty firmy Ize it:

Tonja, s.r.o., sidli v Uherském Hradisti, m& tetbjre potencionalni zakazniky jako fir-
ma GARD&N. Spolénost byla zaloZzena v roce 1996. Poskytuje podolpadeiu sluzeb.
Sidlo spolénosti, jehoz sotasti je i velmi zd#la ukazkova japonska zahradu a prodejna,
je na daleko vysSi estetické urovni nez sidlo fiGARD&N. postrada ukdzkovou zahra-
du, nebo jiné fyzické ukazky své prace. Sptest se zabyva i obchodtihnosti — dovo-

zem a prodejemridvin, stroni a bonsaiji.

Garden Moravia — sidlo je v obci Spytéw) paleta nabizenych sluzeb je mensi, firma se
nezaobira budovanim vodnich pilyla stavbami na zahradach. Jeji velkou vyhodou je
vlastni produkce rostlin a strdimkterou spdebovava na svych realizovanych zakazkach,

nebo je velkoobcho@na maloobchodhprodava ve svém arealu.

Mezi dalSi konkurenty dZeme z#adit:
= J+R Zahradnictvi, Babice

» Ing. Darina Horka, Modra
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» Osoby samostatrvydélecné ¢inné podnikajici v oboru zahradnickych a projekidvy
sluzeb. Obsah jejich sluzeb neni tak rozsahigiuji se pedevsim mensim zakazkam,

vypliuji trzni vyklenky.

Analyza vr¥jSiho prostedi firmy

Na ukeni kritérii a pidéleni vahy v nasledujici tabulce se podileli magitiimy Garden.

Tab. 2. Vyhodnoceni vybranych kritériijgiho prostedi firmy [Zdroj: Vlastni zpraco-

vani]

Faktor Vaha Body Skére
Ekonomicky fist 0,13 4,0 0,520
Darg 0,09 2,2 0,198
Dodavatelé 0,20 1,6 0,320
Nakupni ceny 0,15 1,8 0,270
Veiejné zakazky 0,12 4,0 0,480
Patasi 0,16 1,5 0,240
Konkurence 0,13 2,0 0,260
Celkem 1,0 - 2,288

Nasobek vahy a bodového hodnoceni vigjgeskore, jehoz s@et pres vSechna dil kri-
téria dava celkové hodnoceni komplexniho kritéfitm vy3si je pdet dosazenych bad
(5 — ti bodové stupnice), tim je uvedeny faktotara Iépe.
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Piilezitosti

= Ekonomicky fist - zvy3eni Zivotni GrownobyvatelCR, rist gijmu, nafist kupni sily

obyvatel= zvySuji investice atani a firem do Uprav okoli dofina podnik.

» Vefejné zakdzky — obce maji moznostpat finakni prostedky ze statutarnich fofid
Evropské unie na tvorbu a Udrzbuej@é zeled. Frilezitost pro spoknost spolupra-

covat s obecnimifady, &astnit se vybrovychtizeni na véejné zakazky.

Hrozby

= ZvySovani nakupnich cen ast cen pohonnych hmot, provoznich a mzdovych nakla-
du dodavatel zvySuje ndkupni ceny spdleosti. Tento dist nuti spolénost snizit vysi
SVé marze, ve shaze nabidnout lepsi cenu nez lemdeirCoz ma za nasledek snizeni

zisku spolénosti.

» Paiasi— stav pgasi silré ovliviiuje dobu patbnou k realizaci zakdzek. Pokud je ne-
piiznivé dochazi Kasovym posulm realizaci, v krajnimifpact az k geruseni pra-
ci. To vSe se néfznivé projevuje v hospodani spolénosti a také ve spokojenosti

zakaznik.

= Konkurence- vaistajici p@et konkuretinich firem, které&zi ze vzfistajiciho zajmu
a poptavky po zahradach. BohuZel, negativnim fakboovliviiujicim podnik&ni spo-
lec¢nosti, jecasta provazanost konkukgrich firem s gedniky statni spravy, kteroz-

hoduji o udlovani veejnych zakazek.

= Darg — pgresuny zahradnich praci do vySSichalg/ch sazeb.
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» Dodavatelé - silna zavislost spatesti na dodavatelich. 100 % rostlin a stéiospo-

le¢nost nakupuje. Dodava pouze své know-how, projekiriénost svych zarst-

nand.

3.2.2 Analyza vni¥niho prostiredi firmy

Tab. 3. Vyhodnoceni vybranych kritérii vniho prostedi firmy [Zdroj: Vlastni zpraco-

vani]

Faktor Vaha Body Skoére
Organizace prace 0,14 2,1 0,294
Kvalita pracovnik 0,08 2 0,160
Technické vybaveni 0,14 4,25 0,595
Vysledny produkt 0,13 4 0,520
Cenova politika 0,12 3,2 0,384
Komunikani mix 0,06 1,85 0,111
Pozice na trhu 0,11 3,0 0,308
Vztahy se zakaznikem 0,11 3,3 0,363
Vztahy se zagstnanci 0,11 2,6 0,286
celkem 1,00 - 3,428

Silné stranky

Technické vybaveni — vybaveni stroji aadim je na velmi dobré Urovni. Firma pouZziva
pouze kvalitni vyrobky ossdcenych znéek ( STIGA — travni sek&y, Honda — rotavato-
ry, AVANT — vyce(Eelovy stroj, Fiskars — ritadi)
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Vysledny produkt — projekt a vysledné provedenigedaleko vysSi architektonické a es-
tetické urovni nez konkureni. Jak jiz bylo uvedeno charakter podnikani v gktgvani a

realizacich zahrad je bran jako &mn

»= Cenova politika — Spotmost se nesnazi kratkodolmaximalizovat své zisky, udrzuje
nizkou miru svého zisku. Snazi se vybudovat srima dobré postaveni a zvysitigv

trzni podil.

» Vztahy se zakaznikem — ke kazdému zakazniku fjstupovano individualk

s ohledem na jeha‘@ni a moznosti.

» Kuvalifikovany personal — | kdyZ ve spdaieosti pracuji i zakstnanci, kt& nejsou vy-
uc¢enymi zahradniky, diky praxi a vztahu k rostlinreteomim pracuji velmi profe-

sionalré. Spol€nost ma ve svych zaistnancich velkou oporu.

= Siroké& nabidka sluzeb — jiz znifré realizace zahrad na ,&li Dava firms velkou
konkurergni vyhodu.

Slabé stranky

» Vztahy se zawgstnanci —¢asta fluktuace za#stnand. Firme¢ tento jev zjsobuje vel-

ké problémy. Je dan sezonnosti prace, a neexistujicotivainimi programy firmy.

»  Komunika&ni mix — slabé vyuzivani komuni&aiho mixu.

» Organizace prace — ve fisnmeni stedni stup# fizeni. J&izena majiteli, a vzhledem
k casové narénosti jejich prace, firma postrada mamistry, nebo vedouci realiza
nich skupin. Kt& by disponovali rozhodovacimi pravomocerdlignové realizéni
skupiny se dosud s kazdym problémem na zakazcejinobsacet pimo na majitele.
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» Sidlo firmy — vzhledem k vlastnostem sluzeb, a eea se pravemiznava vzhle-
du, vybaveni a celkovému dojmu sidla firmy je sitifmy GARD&N na nizké este-

tické drovni.

Neutralni faktory

= Pozice na trhu

3.3 NavrhreSeni

Na zéklad SWOT analyzy vyplynuly tyto zakladni problémy:
* Fluktuace zarstnand
* Nedostatény komunik&ni mix spol€nosti
» Organizace préace
* Vzhled sidla spolmosti

3.3.1 Fluktuace zanistnanai

Hlavni divody fluktuace zamstnanai Ize shrnout do dvou probléiin

1. realizace zahrad je sezobnni zalezitost. Raealizarace zé&inaji paatkem Wezna a
korki zatadtkem prosince. Trvaji tedy 9é&siai. Po zbylé 3 rssice nema spateost
pro své pracovniky praci. Tento problém existujevgech firmach zabyvajicich se
zahradnickymi pracemi. Kvalitni pracovnici odchazi) firem s klasickym (celote

nim) provozem.

Navrh i‘eSeni- firma by se mdla pokusit najit pro své zamstnance nahradni praci, aby
zamezila jejich odchodu. Zasstnanci by mohli vyralt diewené prvky do zahrad, nap
ohrazeni, palisady nebded¢na mola. Tyto vyrobky by poté spétest pouzila na reali-

zovanych zahradach nebo by je dale prodavala.
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Naklady — netroufam si odhadnout, zalezi na mozné vy&stio spolénosti napiklad
do nakupu tevoobrakcich strofi a materialu. Nutné je také zaskoleni praco¥nika

strojich.

Riziko — vysoké naklady na piaeni technického vybaveni na zaSkoleni pracdvnik

2. mzda — je zasstnaném dana hodinovou sazbou. Nejsou vyplaceny zadméierani

jiné neperizité motivani plneni.

Navrh FeSeni— doporduji vypracovat systém motivovani a ohodnocovantcovaiki.
Vytvorit stalé pracovni skupiny figadit jim konkrétni zahradu nebo jiny projekt. Qgm
nit ¢leny skupiny za kvalitu prace a rychlost, s jakoylabzakazka zrealizovana.
K motivaci zangstnané by firma mohla vyuZzit i nepeégitych vyhod. Navrhuiji vyplacet
piispivky na nakup vitamiinnebo permanentek na bazén, do aqua center. Dotigdrs
zazemi ve firm bude zarukou, Ze pracovnici se ztotozni s jejiitlgi prijmou je za své.

Pokud zarmsstnanci uvidi starost firmy, ji&tse to projevi i ve sniZeni jejich fluktuace.

Naklady— vySeprémiise bude odvijet od velikosti a ceny zakazkgdpokladané nakla-
dy 4 000 K mésicng.

Neperzni vyhody- 200 K& mésicné kazdému zasstnanci.

Rizika— Neztotozgni se s cily firmy.

3.3.2 Nedostatény komunikaéni mix spolefnosti

Navrhuji komunikaéni mix:
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1. inzerci v regionalnim tisku
2. Upravu statickych internetovych stranek

3. posileni image spalrosti

Ad 1) Zvysit frekvenci inzerce v tisku

Zvolil jsem tydenik Dobry den Slovacko, Vychéazi #ézpondli v nakladu 13 560 vytis-
ki a je distribuovan na Uherskohradistsku, VeselsBuoalsku. Jehoiednosti je porr-
n¢ vysoky naklad, regionalni charakter, cilova skagehoctendd, ktera mistd odpovi-

da negastjSim zakaznim firmy.

Vysledné podoba inzerce musi zaujmout a oslovigpmbnalni zakazniky. Je tedy nutné

vénovat velkou pozornost grafickému zpracovani.

Inzerat bude obsahovat nabidku projektu, realizagdrzby zahrad, kontaktni Udaje, od-
kazy na internetové stranky apod. Navrhuji vyitvakci tykajici se 5 — ti procentni slevy
na projekt zahradyipuzaweni smlouvy do 31. 5. 2006.

Naklady — Cena inzerce je stanovena na Z1zid 1 cra sloupce. DalSimi faktory, které

ovliviiuji cenu jsou:
- (islo strany, na které je inzerat umiistnejdrazsi je Uvodni a posledni strana

- grafickd narénost, barevné zpracovani #iglatek za celobarevné provedeni

ve vySi 30 % z celkoveé ceny.
- pccet opakovani

Tabulka 4 : Ceny inzerce v Dobry den s Kuryr&miioj:[Dobry den s Kury-

rem]

Velikost inzerce Cena inzerce
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1 26 640,- K
1/2 13 320,- K
1/4 6 547,- K
1/8 3045.-K
1/16 998,- K

Naklady spojené s nabizenou slevou, se budou oddjeelikosti zakazky. Velikost in-

zeratu na 1/8 strany a umistit ji od str. 6 po&tr.

Propagani letaky

Pokraovat s vyuzivanim letdkna propagaci spataosti. Provadt tyto letdkové akce

pravidelre kazdy ngsic. Vyrobu a tisk provede spotest vyuzitim viastni laserove tis-
karny, distribuci zajisti vlastni pracovnici. Sdeski se pedevSim na vyistajici zény no-

vych donti. Paiet letaki - 300 ks.

Naklady— hodinova mzda zatstnand, voskovany papir.iedpokladané naklady zhruba
1500 Ke.

Rizika — ol¥ané jsou zaplaveni propagami materialy potravinovych a hoblrgttzci.
Hrozi, Ze letdky spotmosti mezi velkym mnozstviméthto materidl, které zahlcuji

schranky obani, nevyniknou a tedy neoslovi.

Vyvésni transparenty
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Firma realizuje zahrady na pozemcich majit€ro zviditelgni a ziskani potencionalnich

zakaznik navrhuji vytvdit informacni plastové transparenty. Na kterych bude uvedeno:

»Tuto zahradu realizujeme firma Garden, s.r.o. jéktovani a realizace zahrad. Kontak-

ty

Protoze firma provadi i udrzby obecnich prostranstweejnych vysadeb navrhuiji i

transparenty:

,Udrzbu provadi firma Garden, s.r.o., Projektovaméalizace zahrad. Kontakty*

Tyto transparenty se vysi na viditelnych mistech.

Naklady — vytvaeni, dle navrhu spateosti, jednoho transparentu specializovanou fir-

mou stoji 950,-K. Za dostaténé povaZzuji vytvéeni 6 kus.

Riziko — poteba souhlasu majitele s Waenim, moznost zéeni nebo kradeze.

Mosazné Stitky

Mosazné S§titky s vizitkou spaleosti GARD&N, s.r.0. Tyto Stitky umisvat na pergoly,
lavicky nebo dewené kwtinae veejnych vysadeb. Cena Stitku je oviwia pa&tem ob-
jednanych kus a pd@tem pismen, které obsahuje.cBbkusi, které je teba objednat, za-

visi na gedpokladaném mnozstvi prodanydewnych prvki.

Naklady - Za dostaténé povazuji 50 Kséthto Stitki. V tomto gipad by cena jednoho
Stitku byla 60,- K

Rizika— nesouhlas majitele gipevninim



UTB ve Zling, OATB a VysSi odborné skola ekonomicka Zlin, BSP 50

Ad 2) Uprava statickych internetovych stranek

Graficka podoba stranek spétmsti je jiz r€kolik let stejna. Jediné co n&hto strankach
nalezneme je par fotek zahrad, adresu gpoki a vyet ¢innosti spolénosti. Chybi zde
ukazky moznych materid| které spolénost pouziva i realizaci. Napiklad druhy ka-
men1 na chodniky nebo zidky, tvarychto staveb, odstiny a frakce drti &k, ukazky

rostlin, strondi, pergol a zahradnich staveb.

Navrhuji vice obmnovat fotografie zahrad, rozlit stranky na jednotlivé sekce. Kazda

sekce by obsahovala ukazky jednotlivydsti zahrady.
Ukazku:

1) vodnich prvk (jezirek potok, vodopad)

2) kamennych zidek a staveb z kamene

3) ukazky zahoin jejich tvaf

4) ukazky rostlin a stroi} s popisy

5) diewenych staveb a ohrazeni

Potencionalni zékaznik by ziskalepled co vSechno je spotest schopna realizovat,
Z jakych materidl a v jakych mezich se pohybuji ceny za provedeavriiji, aby stran-
ky obsahovaly i misto, kde by mohli n&u&tici napsat svétjpominky a dotazy.

Naklady — Mzdové naklady externiho specialisty na tvonerinetovych stranek. Mzda

muze byt hodinova nebo Ukolovaidépokladané naklady 10 00@.K

Riziko — nizka nav&wnost stranek, informace pro konkurenci.



UTB ve Zling, OATB a VysSi odborné skola ekonomicka Zlin, BSP 51

Internet ma podle mého nazoru nejlepsi pomezi p&tem oslovenych potencionalnich
zakaznik a cenou, kterou toto osloveni a navazani kontstkii. Je chyba, Ze spoleost

newnuje tomuto médiu pAtnou pozornost.

Ad 3) Posileni image spokmosti

Sponzorovani kulturnich akci

Navrhuji podporovat regiondlni kulturni a spmaské akce poskytovanim génich, ne-
bo wcnych daii. Jednalo by se o sportovni udalosti, vystavy mabsy. Snahou je zvidi-

telnit spol€nost, propagovat jeji sluzby a podipgeji image.

Naklady — v zavislosti na moznostech spwiesti a na hodnstpodpory. Nemusi se jed-
nat o nijak horentni sumy, je nutné vytipovat akderé mohou firmd pomoci se zviditel-
nit. Castka od 15 000 — 25 00 Ko¢né.

Rizika — nizka nav&wvnost akci a mala publicita.
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3.4 Ekonomické& bilance navrhovanych marketingovyclaktivit

3.4.1 HRedpokladané naklady navrhovanychteSeni:

Naklady jsou uvedeny za jeden rok.

Tab.5 Fedpokladané ndklady navrhovany@seni[Zdroj: vlastni zpracovani]

NavrhovanéreSeni Redpokladané naklady
Prémie 48 00Q- K¢
Nepergzité vyhody 200,- K& * 8 zanestnand*1. Rok =19 200,-K¢
Inzece v reg. tisku Zakladni cena je 3 045,¢kza 1/8 str. B opako-

vani sleva 15%. Jednorazové mzdové naklady na
vytvoreni inzeratu 500,- K

Vysledné cena 62 368,--&

Propagatni letaky 1 500,-K¢
Vyvésni transparenty 5 700,-K
Mosazné Stitky 3 000,-k
Internetové stranky 10 000,-K
Sponzorovani 15 000,-K
Celkem 164 768,- K

V tabulce nejsou uvedeny naklady spojené s wgivion ,,nahradni prace”. Pro vyet je
potreba dikladného zvazeni a analyz nakiaéiteré by spoknosti vznikly. Je takéide-
Zité vykalkulovat pedpokladané zisky.Vysledn#stka zahrnuje nédklady na jeden rok.
Tvorba vy¥snich transparefita mosaznych Stitkbude jednorazovou investici na vice
let. Castka ukena na sponzorovani bude peativa v zavislosti na finammich moznos-
tech firmy. Nepe#&ité a penzité vyhody budou také pohyblivé v zavislosti n&tpaza-
meéstnand.Uvedené&eSeni povedou k zvySeni socidlniho zazemi vesfikteré bude za-
rukou, Ze se pracovnici ztotozni s jejimi cilypijmou je za své. Pokud zastnanci

uvidi zajem ze strany firmy, ji&ise to projevi i ve snizeni jejich fluktuace.
Naklady vynaloZzené na komuniid mix jsou podle mého nazoru n#jgtelné vysi, be-

reme li v Gvahu snahu spofeosti o zvySeni pdu zékaznil, osloveni potencionélnich

zékaznik a zvySeni paxdomi o spolénosti.
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4 ZAVER

Hlavnim cilem této prace bylo analyzovat a potédrodit sodasny marketingovy mix.
Navrhnout napravu nedostatknarketingového mixu ovliwjicich efektivhost podniku,
ktera by vedla ke zvySeni marketingovych aktiviblspnosti, zejména propafjaich a

organiz&nich, wetné ekonomickych dopad

V teoretickécasti jsemcerpal z odbornych podkladzaobirajicich se podstatou marketin-
gu a marketingovym ifistupem. Zar¥il jsem se na marketingovy mix sluzeb. Popsal

jsem zakladni vlastnosti sluZzeb a jednotbésti marketingového mixu sluzeb.

V praktické ¢asti jsem pedstavil spolénost GARD&N s r.o. Charakterizoval jsem spo-
le¢nost, jeji historii a satasnost. Proved| jsem analyzu jednotlivg@sti marketingové-

ho mixu: produktu, ceny, distribuce, propagace emaliniho progtedi, lidi a proces

Pomoci SWOT analyzy jsem prozkoumal a analyzoiediposti a nedostatky prigknar-
ketingového mixu ve spalaosti. VyuZil jsem zde informaci ziskanych od nadjitspo-

lecnosti a vlastni zkuSenosti s chodem firmy.

Na zaklad vysledki SWOT analyzy jsem aill nedostatky v marketingovém mixu, které

spolg&nost ma. Jedna ségqulevsim o :

* nedostatéené vyuzivani nastréjkomunika&niho mixu. Spolénost ne¥nuje dostate

nou pozornost marketingovym aktivitam.

» fluktuace zamsstnand@. Fluktuace zagstnand je zagicinéna jednak sezénnostich-
to sluzeb a podle mého nazoru také nemotivujidiistypem majitaél spole&nosti k

zamgstnandém.
» Nemér zavaznym slabynilankem je i organizace prace. Firmatigena majiteli je-
jichz prace je velmtaso¥ naraina. Proto firma $edni stup# fizeni nap. mistry ne-

bo vedouci realizanich skupin, ktd by disponovali rozhodovacimi pravomocemi.
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Clenové realizéni skupiny se dosud s kazdym problémem na zakamsejimobracet

piimo na majitele.

V posledni¢asti mé prace formuluji ndviteSeni hlavnich probléimkteré vyplynuly ze
SWOT analyzy a na které by s€lmspol€nost zansiit. Mezi hlavni doporteni pati:

* Vypracovat systém motivovani a ohodnocovani praitgvn

» Vice se ¥novat reklamd a propagaci, ziskani novych zakazné&zvySeni poy
domi o firme.
e Zamefit se na organizaci praceigméstcast zodpovdnosti majitel na vedouci

pracovniky.

* Av neposlednfad, se pokusit viesit problém se vzhledem sidla firmy.

Ekonomické dopad mého navrhu je 164 76&+#&né. VySe investice do komunikai-
ho mixu jsou podle mého nazoru dostate vysi, bereme li v Gvahu snahu sgalesti o
osloveni potenciondlnich zakazaik zvySeni patdomi o spolénosti.

PrestoZe je cilem spalrost zlepSit marketingovy mix, vySe investic dootéblasti je
omezena nutnosti neustalého obnovovani materialdhemi firmy.( ndkup mechaniza-

ce, technického vybaveni).
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5 RESUME

The bachelor thesis deals with the analysis of etar§ mix of customer service of
GARD&N Ltd.

In the theoretical part, | am gathering informatfoom expertise sources relating to mar-
keting and marketing approach. The attention isised on marketing mix of services.
There are described basic characteristics of sswand parts of marketing mix of ser-

vices in singles.

In the analytical part | introduce the firm GARD&IN. | characterize the firm, its his-
tory and present. | carry on an analysis of pdris imarketing mix of services. The parts
are: product, price, distribution, propagation, enal background, people and processes.

By the help of SWOT analysis, | examine the stresgind the weakness of marketing

mix of the firm. | use obtained data from ownesyell as my own knowledge.

In order to results of SWOT analysis | could sestieengths and weaknesses which the
firm has got. In particular, fluctuation of empl@geis high. As well as, propagation tools
are not using properly. The cause of employeedhtain is the seasonal character of ser-
vices. Additionally, according to my opinion thasea wrong attitude of owners to their
employees. There are no motivation programs, n@denefits for a good quality work.

Last but not least, another weak spot is organiaingork.

Lastly, | have formulated recommendations basedhenanalysis of data which | have
submitted to GARD&N Ltd. For instance, problemsfloictuation of employees | rec-
ommended to create working groups. The memberkeofjtoup will be responsible for
each order. According to quality of work and contiple in time, the members of group
will obtain bonuses. Create job positions for emgpls during winter month, when it is

not possible to realize gardens because of theneeat
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In problem of weak propagation | suggested the leegadvertising in the regional press,
printing and distribution of information leafletsoducing plastic billboards and sponsor-

ing of cultural and social actions.

Nowadays, the competition is very high in everynisfa A firm which wants to become
successful is essential to monitor and analyzerauid inter surroundings, competitors,
prices of suppliers, political and economical sunding, too. Lastly, it is important to
pay attention to customer needs and wishes artd satisfy them.Obviously, the true ex-
amination of an inter situation of the firm, theadysis of marketing mix of services, a

regular research of strengths and weakness by Sev@lysis must be implemented.
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