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1 Uvod

Souwasnateska ekonomika prochagddou zmdn. Kazda firma, ktera se chce udrzet
na trhu a navic byt ziskova, musi stale vice vyaiZjwednosti, které mu marketing
nabizi. Podnik musi odvijet své aktivity othpi a pozadavkzakaznika, pokud chce
obstat v konkuretnim boji. Velky vyznam se fjpisuje vhodnému vydyu nastroj
marketingového mixu, jejich charakteristice, jejisbuzivani k vytvéeni distribénich
cest, informovani a stimulovani spehitele ke koupi a zlepSeni efektivnosti podnikani.

Ve své bakal&ké praci jsem si vybral podnik, ve kterém budulyamwvat nastroje
marketingového mixu a navrhovat &ny, které by mohly vést k zefektigmi ¢innosti
v podniku

V prvni ¢asti jsou teoreticky charakterizovany a vymezerstnoge marketingoveho
mixu. Informace k tétdasti jsemierpal z literatury uvedené v zfiu prace.

Druhacast se jiz zabyva analyzou sagného stavu firmy. Zatfuje se na popis
firmy, jeji historii, vyrobky, tvorbu cen, distrilsi a promotion vyrobk. Dale se zde
shazim navrhnout a dop@iuvhodny marketingovy mix, ktery by vedl k zefekiéni
¢innosti v podniku. Tyto navrhy budou p@adpiedlozeny vedeni podniku d&ipadré

konzultovano jejich vyuziti ve firgh



2 Metodika

Tématem mé bakalské prace je Analyza marketingového mixu ve vyhbmané
podniku. Cilem préace je v prviasti nejdive ziskani teoretickych informaci a znalosti,
které budou poté aplikovany v praktickésti a pomohou analyzovat sasgny stav
marketingovych néstrojve firme.

V Gvodu praktickésasti budou uvedeny zakladni Udaje o firrjeji historie a
organizace. Tyto informace ziskame z internich Adpodniku.
Dale potom bude popsano vyuziti nastnajarketingového mixu v podniku.
Primarni informace budou ziskavany rozhovory a kitazemi s managementem
podniku a jeho zasstnanci. Sekundarni informace ziskame ze statigfikazi a dalSi
podnikové dokumentace a evidence.

Budou zde popsany zakladni charakteristické vessiia vyhody produkt které
je odliSuji od jinych produkit

U ceny bude uvedeno jeji srovnani s konkémémi podniky a srovnani ceny
v Ceské republice adnecku. Bude zde popsana metoda, ktera je poudisigmoveni
ceny produktu. A potom budou obeédfeceny naklady spotaosti. A budou navrzena
piipadna zlepSeni.

U distribuce budou popsany jednotlivé Grévoest pepravy produkt od
vyrobce ke spdebiteli. A ogit navrhneme zlepSeni.

A nakonec bude popsano, jakou formu reklamy a podgrodeje podnik

vyuZiva a navrzenitfpadnych zlepSeni a rosii.



3 Literarni p ehled

3.1 Vymezeni pojmu marketingového mixu a jeho nastraj

Marketingovy mix, jak uvadi Stehlik (1999) gatmezi klcové pojmy
marketingu. Stal se t&hokiidlenym pojmem, velice déb je znam hlavhv oborech
materialni vyroby a postuprse zéal pouZzivat i v dalSich, a to i v nevyrobnich.

A jak dale uvéadi, vznik pojmu marketingovy mix bgbdmirno v ugitém
casovém okamziku situaci, kdy rozsah zkoumani, jeblgktem byl marketing se
rozSiil natolik, Ze ginutil odborniky, aby se pokusili sestavigjaky vhodny systém,
ktery by uZivatalm usnadnil orientaci a na druhé stramby jim umoznil poznat
moznosti a omezeni jednotlivych marketingovych mfst Jeden ze znamych
marketingovych odbornik Neil H. Borgen, profesor na Harvard Business 8thwaf.
Vytvoril jako zaklad takového systému 16 skupin, v nigedu podle vzajemné
piibuznosti seskupeny jednotlivé marketing@énosti a nastroje. Neil H. Borgen je
také povaZzovan za autora pojmu marketingovy mixode 1964 vypracoval koncept
marketingového mixu, ktery fpovnal k ,cake-mixu®, tj. Smisi na moudniky.
Technologie vyroby s#si za&ina vyzkumnou praci odborrikjejichZz vysledkem je
optimalni slozeni jednotlivych slozek &sh Uprava vysledného produktu je mozna
podle individudlni chuti spégbitele, ale je nutné zachovat vyvazenost jednathiv
slozek smisi. Marketingovy mix se chova obdahrkdy je nutné respektovat vazby
jednotlivych nastrdj. Zarover je treba vytvdit skladbu marketingového mixu
v optimalni kombinaci vSech sloZek marketingovéhrum

Konkrétni podoba marketingového mixu ve smyslwstiogn ,4P“ podle
zatateenich pismen anglickych nazvrodukt (Produkt), cena (Price), misto (Place),
Promotion je fiznana E. J. McCathymu profesoru Minesote Statevéisity. Clengni
marketingového mixu v podéb ,4P“ dosahlo nejgtSiho roz&eni pro svoji
jednoduchost aiphlednost.

Marketingovy mix tvéi tedy souhrn vSech nastiipjkteré vyjaduji vztah firmy
k jeho podstatnému okoli, tzn. Zakazintk dodavatéim, distribienim a dopravnim

organizacim, progtdnikim atd.



Jednotlivé slozky marketingového mixu maji zpraaittitoclenéni:

3.2 ,4P¢

Produkt (Vyrobek)
< Kvalita
% Znatka
% Ochranna znamka
% Obal
% Sortiment
+ Design
* Image
% Zaruky
s Sluzby

Price Cenag
% Cenikova cena
% Rabat
< Platebni podminky

< Uverové podminky

Place Qistribuce)
% Distribueni cesty
+ Distribu¢ni mez&lanky
% Distribueni systémy

s Fyzicka distribuce

Promotion
% Reklama
% Podpora prodeje
% Osobni prodej

++ Public Relations



3.2.1 Vyznam nastroji marketingoveého mixu
Jednotlivé néstroje marketingového mixu (Heskova,M kol, 2003) se

kombinuji pro kazdy fipad cileg v souladu se z&mem firmy, ale také s jejim
charakterem, ip respektovani vSech podminekas, v #mzZ se tato operace uskéné
Nedodrzeni tohoto pozadavku vede zpravidla k horsysledkim nebo dokonce
k zavaznym ztratam.

Na prvnim mist je vZzdyvyrobni a vyrobkova politika. Fi ni se rozhodujeme
nejen o tom, které vyrobky maji byt vykity a prodavany, ale také rfappké musi mit
tento produkt vlastnosti. Je totizldzité si u¢domit, Ze vyrobek z hlediska marketingu
nepedstavuje jenom soubor ditych technickych paraméir ale k jeho vyznamnym
znakim pati také jeho design, obal, ztka, image vyrobce, pak také zaruky, sluzby a
dalsi faktory, které z pohledu speibitele rozhoduji o tom, jak vyrobek uspokoji nejen
jeho poteby, ale také jehocekavani.

Druhou vyznamnou oblasti marketingového mixu jmaaejmeé cena a cela
cenova politika firmy. Vtomto ohledu jde o velmi silny nastrojteky v rukou
zkuSenych pracovnik marketingu se fize stat dlezitym prostedkem, ktery bude
dlouhodolé ovliviiovat prosperitu firmy. Cena ie nejen usgrmovat proporce mezi
nabidkou a poptavkou, aletre také vytvéet tlak na vnini rezervy podniku a vede
zprostedkovar k vysSi hospodarnosti a tedy i vy3Si konkurenagscbsti daného
podniku. Do toho tzv. Kontrakiaiho mixu pat také poskytovani a vyuzivani slev a
srazek, stanoveni platebnich podminek &, lldivérovych podminek apod. VSechny
¢innosti v ramci tohoto mixu musi byt saniepné provadny s ohledem na ostatni
slozky marketingového mixu, nefstanoveni ceny musi nmapgespektovat v jakém
stadiu Zivotniho cyklu se vyrobek nachazi, pro jakgment trhu je gen apod.

Zasadni ulohouistribu éniho mixu je vytv&eni vhodnych distribtnich cest.
Tento proces se uskudtalje s ohledem na charakter trhu (jeho typitp@xistujicich a
potencionalnich zakaznik ndkupni zvyklosti apod.), charakter vyrdblpovahu a cile
vyrobniho podniku nebo obchodni firmy (jeji imageelikost, finargni postaveni,
poskytované sluzby atd.) a s ohledem na distribumezélanky (jejich pdet a
rozmiséni, vybavenost, na jejich zatieni a sortimentni skladbu distribuovaného zbozi,

dalSi poskytované sluzby apod.yi Bripraw a vytv&eni distribéni cesty se musi tato
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sloZzka chapat jakoifsne fizeny a organizovany systém, v jehoz ramci mustchgvani
vSech @astniki koordinovano &izeno-

A konené je tu nutno uvéstkomunikaéni mix, ktery méa informovat
spotebitele a stimulovat ho, abyiail kupni rozhodnuti. Je jednim ze zakladnich
prostedki komunikace mezi podnikem a s@asnymi ¢i potencialnimi zakazniky.
Vyznam a pouziti jednotlivych sloZzek komuntkého mixu se réni podle charakteru
faktori, které v daném okamZziku v té které oblasisgbi. MlZe to byt rozsah trhu,
pocet a lokalizace s@asnych a potencialnich zakazinikharakter a @¢eni dodavanych
vyrobki apod. V komuniké&nim mixu hraje stale &Si roli vztah firmy k véejnosti,

neba’ ten byl v minulosti nejvicetghlizen.

3.3 ,4C*
V sowasre dobé se v marketingu mimo jiz uvedenycdP“ pro dosazeni

aspechu musi marketingovi odbornici zabyvat i tAC” .
Jsou to(BuneSova,M, 2007):
,4C" Z pohledu firmy, podniku

» Consumer (Spagebitel)

» Cost (Naklady)

» Competition (Konkurence)
» Channels (Kanaly)

,4C" Z pohledu klienta (zdkaznika)
» CUSTOMER (pateby a pozadavky zakaznika)
» COST (naklady pro zakaznika)

» CONVENIENCE (pohodli, vyhody, vhodnéileZzitost)
» COMMUNICATION ( scélovani, informovani)

11



3.3.1 Consumer
Spotebitel je ten, kdo spt#bovava produkty tzn. jeatezité vybrat vhodného

spotebitele pro ufity marketingovy program. Jde o stanoveni cilovapsky, které
muzeme rozdlit na:

1. Koneiny spotebitel

2. Pramyslovy zakaznik

3. Zprostedkovatel

Kazda tato cilova skupina vyZaduje v marketingucsipgé formy a postupy, ¢které
vice (pamyslovy zakaznik), &které mén (koneny spotebitel). Snahou je zjistit kdo
bude spatbitel, kdy bude sptgbovavat, kde, pto co bude spéebovavat a jakym

Zpasobem.

3.3.2 Cost
Néaklady jsou velice wezitym ukazatelem marketingového planu. Je to Zap

ktera ovliviiuje trzby a wtuje zisk. Naklady na vyrobu, distribuci a promotidaklady
by mély byt minimalni tak, aby se potil prediit konkurenci.

3.3.3 Competition
Velmi ¢asto se stava, Ze marketingovy mix je upraven ¢ppodle cinnosti

konkurence. Mli bychom gedvidat jednani a reakci konkurénKonkurence rize byt

mezi:

% Vyrobci zbozi

¢ Spotebiteli

V konkurergnim prostedi si klademe otazky — jaké mnoZzstvi produktu kigro

v danych trznich podminkach.d#ieme zaujmout strategii @eou nebo obranou.

3.3.4 Channel
Prifazuje se k pojmu ,Place” a tento pojem se ¥qireklada distribuce, ktery

tim spojuje toky a mista.
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Marketingovy mix klade do #du pozornosti osobu zakaznika. Strategie
individualniho pistupu k zakaznikovi jsou dnes zaloZené néitainvé podpee nap.
obchodnich dovednosti (CAS — Computer Aided Segjlin

3.4 Produkt
Produkt (Kotler, 1997) je jakykoliv hmotny stat@kyrobek) a nehmotny statek

(mysSlenka) a sluzba, ktera se stavédottem sngny na trhu a je @ena k uspokojeni
lidské poteby ¢i prani. V marketingovém chapani neni vniman pouze jp&dntt ke
svému zakladnimu &eni (tzn.jaddro vyrobku). Je vytvéen fadou komponeiif které
prispivaji k jeho moznostem uspokojovat fietsy zakaznika. KomponentyogliSujici
efekty vyrobku) mize byt baleni, obal, ztka, kvalita, styl, design atd.riPhasyceni
trhu je mozné odliSit vyrobek od konkutech produki a LEinit ho atraktivrgjSim
praw dalSimi sluzbami, kam patporadenstvi, které jeitkzité zvlag u sluzeb. Pokud
totiz zakaznik kupuje hmotny statek,ibe si ho ¥tSinou prohlédnout , ifpadré
vyzkouSet, cozZ je u sluzeb nemozné. Dale serfi pltebni podminky, kdy pigby a
prani zakaznik jsou neomezené, ale jejich limitujicim faktorem Zpravidla stav
financi. Je nutné snaZit se prodat zbozin zdkaznikkm, ktei momentald nemaji
k dispozici potebnoucéastku, ale za ditou dobu budou schopni §vzavazek splatit.
Proto je nutné poskytovatizné moznosti platby prasidnictvim splatek, vyhodnych
spoftebitelskych G¥ra, ale zarov pouZzivat i jiné motivujici nastroje, jako jsou ska,
rabaty, které mohou fipakat nové zakazniky. DalSimi rozliSujicimi sluitiajsou
zaruka, prodejni sluzby spojené s distribuci, ktgm@u rovrez dilezitou sowdasti
prodejni politiky firmy a specialni sluzby, kdy meina o doplkové sluzby (tj. Podpora
prodeje) jako jsou ndp darky zékaznikm pri ndkupu a ostatni sluzby, které maji
zékaznika plakat.

3.4.1 Vyrobek

Klasifikace vyrobku

Vyrobky je moznéiadit do tii skupin v zavislosti najejich trvanlivosti a
materialni podstaté (Kotler, 1997):

13



* Netrvanlivé zboZi- zboZi materialni povahy, které jéZ¢ spotebovano i

jednom nebo &kolika pouziti. ProtoZe toto zboZi je rychle gpbiovano &asto
nakupovano, je p##ba pro & zvolit vhodnou strategii, sgdvajici na
dostupnosti tohoto zboZi.

e Trvanlivé zboZi — zbozi materialni povahy, které j€zb¢ nékolikanasobs

pouzito
» Sluzby — jsou to wité ¢innosti, uzitky, nebo uspokojeni nabizené na prodej
(opravy aut, kad®mické sluzby,...). sluzby jsou nematerialni povatsctlitelné,

raznorodé a pomijive.

Klasifikace spotiebniho zbozi

Podle autora (Kotler, 199¢€)enime spdebni zbozi:
» ZboZi denni pakby— zakazniktasto nakupuje bez velkého uvaZzovanim, aniz
by ho porovnal s ostatnim konkuteim zbozim
0 Bézné zbozizakaznik kupuje pravidein
o Nérazové zbozijeho nadkup neni naplanovan, protoze ho zakabick
nevyhledavaji
o Naléhavé zboanakupovano tehdy, jestlize ho kupujici rupotebuje
0 ZboZic¢asté pateby
0 Zbozi ol#asné kupujeme 1x nebo 2x za zivot

* Nakupni zbozZi- c&li se na:
o Homogenni zboZizbozZi s velmi podobno kvalitou, avSak s rozdilnym
cenami
0 Heterogenni zboZije nabizen Siroky sortiment zboZi, aby uspokojil
rozlicna gani zakaznik, jedna se o vyrobky, které slouzi zdkaznikovi

delSi dobu
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» Specialni (luxusni) zboz+ maji zvlastni postaveni na trhu, kupujici jeateh

vyvinout zvlastni usili, aby je ziskal. Cenghto vyrobki neni nejdlezitéjsi,

vétSi diraz je kladen na kvalitu a originalitu.

* Neprozkoumané zbo#zi zdkaznik o tomto zbozi nevi, nebo o jeho naline

neuvazuje, dozvida se ém nag. pomoci reklamy.

Klasifikace priamyslového zboZi

Praimyslové zboZi je mozno klasifikovat (Kotler, 1993dle toho jak vstupuje

do vyrobniho procesu a podle jeho relativnich rdikl&ozliSujemeii skupiny:

* Material a polotovary — zbozi, které pkvstupuje do vyrobku vyrobce. Lze je
roztlenit na d¢ tridy: prirodni materiél a zpracovany material a polotovary.
o PFirodni materidt 2 skupiny — zerdélské produkty (pSenice, bavina,
ovoce atd.) aifirodni produkty (ryby, tevo, ropa atd.)
0 Zpracovany material a polotovary zahrnuji materialové polozky
(cement, pize) a polotovary (pneumatiky, odlitky). MateridéopoloZky
jsou obvykle dale zpracovany. Polotovary vstupup dyrobku

kompletni, bez jakékoliv zémy jejich formy.

» Kapitalové poloZzky — stavaji se podstatnou sasti finalniho vyrobku zahrnuje
dvé skupiny: investice aifsluSenstvi.

o0 Investice zahrnuji budovy a pevnaiizeni. Redstavuji veliké nakupy,
které jsou obvykle nakupovanyfimo od vyrobce. Nakupu obvykle
piedchazi dlouhé vyjednavaci obdobi.

o PrisluSenstvi zahrnuje pemistitele vyrobni gisluSenstvi a nastroje
(nag. rwni n&adi, vysokozdvizné voziky atd.) a kandek®
piisluSenstvi (nap pasitace, psaci stoly aj.). totarisluSenstvi se nestava
soutasti finalnich vyrobk. Pouze poméaha zabezpeat vyrobni proces.

Ma kratSi Zivotnost nez investice, ale delSi nex/pzni dodavky.

15



* Pomocny material a sluzby— nevystupuji antastén¢ do finalniho vyrobku.
Pomocny material je dvojiho druhu: provézpomocny material (psaci papir,
psaci patby) a pomocny materidl pro udrzbu a opravy (bamigbiky).
Obchodni sluzby zahrnuji Udrzbu a opravy (napravy straj, ¢isteni oken) a

obchodni poradenskeé sluzby (hgmravni a reklamni poradenstvi)

3.4.2 Sluzby

Klasifikace sluzeb
Sektor sluzeb je velmi rozsahly a je mozné tidit sluzby dle jejich
charakteristickych vlastnosti dékolika kategorii (Stehlik,E. a kol., 1999):
o Odvétvoveé tridéni sluzeb
o Doprava, telekomunikace, ubytovaci a hotelové stuzfinanni,
pojistovaci a bankovni sluzby, poradenské a advokatnizbglu
opravarenskeé sluzby a osobni sluzby.
o DalSi odetvi sluzeb jsou zastena spiSe na&lovéka — zdravotnicke,
vzklavaci, kulturni a socialni sluzby
o Trzni a netrzni sluzby
o Trzni sluzby — Ize je sémit na trhu za penize
o Netrzni sluzby — pétsem véejné sluzby, tj. Sluzby produkované viadou
a mistni spradvou, popneziskovymi organizacemi. Za tyto sluzby se
neplati zadné poplatky. Charakteristické priey® sluzby je nemoznost
vyloucit n¢které osoby z moznosti vyuzivat sluzbu a jejichtisgia je
necklitelna (nag. verejné os¥tleni)
o Sluzby pro spoftebitele a sluzby pro organizace
0 Spotebitelské sluzby — poskytuji se domacnostem a jlidodm, ktei
vyuZzivaji sluzbu pro gy vlastni uzitek, a ze spety sluzby neplyne
zpravidla Zadna dalSi ekonomicka vyhoda
o Sluzby pro organizace — jsou poskytovany podlmila slouzi k vytveeni

dalSich ekonomickych uzibk
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0 Mnohé sluzby jsou poskytovany jak sfeftiteiim, tak organizacim
(na. opravarenské sluzby, poradenské sluzby, doprawmi
telekomunikani sluzby)

Sluzby maiji #kolik vlastnosti, které je odliSuji od vyrobnichopukii:

o

Nehmotnost— sluzbu si nelzeipd koupi prohlédnout a jen v maltigadech ji
lze vyzkouSet. Z&kaznik mé& tak ztizeny &ybmezi konkurujicimi si
poskytovateli podobnych sluzeb, proto se poskyw&leasluzeb snazi o co
nej\etsi zhmotrni nabizené sluzby

Neddlitelnost vyroba a spdeba sluzeb &tSinou probiha saasré a za dasti
zékaznika (nap léka nemiZze oS3dit pacienta bez jehoiffomnosti)

Proménlivost — variabilita sluzeb souvisit@devSim se standardem kvality
sluzeb. V procesu poskytovani sluzby jsoditgmni lidé, zakaznici a
poskytovatelé sluzby. Jejich chovani nelze vzégdpidat, proto je mozné, Ze
zpasob poskytnuti jedné a téze sluzby se liSi, a kodee i v jedné firma
Pomijivost — nehmotnost vede ktomu, Ze sluzby nelze skladawehovat,
znovu prodat nebo vracet

NemoZnost vlastnictvi- souvisi to z nehmotnosti a pomijivosti sluzby. P
poskytovani sluzby zdkaznik neziskav&sau za své penize Zadné vlastnictvi.

Kupuje si pouze pravo na poskytnuti sluzby.

Podniky nabizeji na trhu jeden anelastji vice produké. Site nabidky podniku

jeho cilového trhu je twena jeho vyrobnim sortimentenproduct miy, ktery je

vytvaren vyrobnimitadami product ling. Vyrobni fadu tvdi skupina pibuznych

produkti, které maji podobnou funkci, jsou prodavany stejrskupinam zakazniik

spadaji do jedné cenové kategorie a jsou i stejapirsobem distribuovany. Bi

vyrobniho sortimentu udava et vyrobnichifad. P@et typi produktu konkrétntady

oznaujeme jako délku (hloubku) vyrobiiady. Roz&eni sortimentu umditije firmeé

v souladu jeji strategii diversifikace vstoupitzwela noveé trhy.

Vyrobni fady jsou tveéeny jednotlivymi prvky tzn. individualnimi produktyJ

jednotlivych produki jsou dilezité:

» Vlastnosti produktu

>

Obchodni zn&ka
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> Obal

3.4.3 Znacka
Rozhodnuti o kval, vlastnostech a vytvarnéraSeni provazi produkt od stadia

vyvoje po cely jeho Zivotni cyklus. Pokud firma ehasgt v konkuregnim boji, musi
své produkty neustalgippisobovat poZadavin trhu.

Velmi dalezitym néstrojem marketingové strategie je vyudivanaky.
Smyslem znéky je odliSit produkty wfitého vyrobce nebo prodejce od podobné
nabidky konkurence. Pomaha jeho identifikaci, apegkytuje jistotu, Ze jej potencialni
kupujici najde a rozpozna, sfluSna znéa je také zarukou kvality.

Znatkou rozumime identifikaci zbozi &itého vyrobce pomoci jména, symbolu,
¢isla, tvaru nebo jejich vzajemnou kombinaci. &mti znéky je ochranna znamka ,
ktery je prave chrargna. Nefasgji se jedna o slovo, které je graficky zpracované.
Muze jit také o ufity emblém. Vykr znaky, jejiho zréni a gipadré loga ma pro
aspesnost produktu velky vyznam. Z#ia by n€la mit odl€ovaci schopnost, tzn.da
by mit ugitou originalitu odliSujici ji od jinych zngek. Na trhu mize byt prosazovana

jak znaka vyrobce, tak zrika obchodni firmy.

3.4.4 Obal

Obalem vyrobku rozumime samotny fyzicky obal aojedtiketu. Obal pini
n¢kolik zakladnich funkci. fédevSim chrani vyrobekipdopraw, skladovani a prodeji
pied posSkozenim a znehodnocenim. DalSi veldeitou funkci vyrobku je jeho
komunikativnost. Komunikativni funkce sfisa ve stimulaci prodeje vyrobku. Obal,
ktery vzbudi pozornost zakaznikaispbi atraktive, miaze vést i k neplanované koupi.
Novy obal ntize vést ke stimulaci prodeje vyrobku, ktery jiz kytawrecné fazi svého
Zivotniho cyklu.

Vyznam obalu fedevSim pro usgny prodej vyrobku je veliky. Zejménaip
uvacni nového vyrobku na trh nebdi gnaze o zvysSené prodeje existujiciho vyrobku
je nutné sestavit spravnou koncepci obalu. Jakéyjeho zakladni funkce, jaky bude
jeho design (tvar, grafickéeSeni, barva, pouzity text) a jaky material budz \probu

pouzit (chemické a fyzikalni vlastnosti).
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3.4.5 Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu je doba, po kterou se mikidnachazi na trhu.
Vyznaiuje se odliSnymi etapami v historii prodeje vyrobkd téchto etapach se
vyskytuji rizné ilezitosti a problémy ovliujici marketingovou strategii a ziskovy
potencial. Jestlize se pddiadentifikovat staddium, ve kterém se produkt nathebo ke
kterému se bliZi, pakimie firma lépe vytviget s\ij marketingovy plan.

P¥i zavadni nového produktu na trh jggmim firmy, aby tento produkt byl na
trhu Usgsny a aby se prodaval co nejdéle. Snahou managenenaby se vratily
vSechny prosedky, které vyzadoval vyvoj produktu a aby byl pi&dnzajiS€n zisk.
Z4ajem o produkt vSak po tité dok klesa az na Urovie kdy od jeho produkce musi byt
upuseéno. Kazdy produkt ma sy zivotni cyklus, ktery se sklada gyt fazi:

» Faze zavaéhi

» Féaze nmistu
» Faze zralosti
>

Faze upadku

Kazda faze je charakterizovanacitou vysi vydaj, vySi ceny, prodeje, zisku
distribuci, propagaimi a stimul&nimu strategiemi atd. Da séedpokladat, Ze produkt
projde vSemi fazemi svého Zivotniho cyklu, ale oikeevi, jak dlouho budou jednotlive
faze trvat.

Graf 1: Pribeh Zivotniho cyklu produktu:

/\
’_\\z by

naklady

._//

T rist zralost utlum

Zdroj: BuneSova M, fednasky, Marketingovy mix, 2007
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3.5 Cena

Cena (Heskova, M. a kol., 2003) je zvlasStnim vig@dm hodnoty produktu.
Hodnota produktu vyjadije faktickou uZziténost, ktera je dana vlozenym kapitalem,
mnozstvim spdebované prace a pouzitymifidnimi zdroji. Slovo ,zvlastni*
vystihuje psychickou uzitmost, kterda je dana z¥leou, image a spotenskym
vyznamem.

Také ji miZzeme charakterizovat, jako peni vyjadeni sménné hodnoty
produktu. Cena byva zpravidla péfovana peézi, mize mit Gzné formy: Skolné,
stravné, najemné, postovné, jizdné, uroky, Zarijmu, plat, provize, honotapoplatky

apod.

3.5.1 Cena v marketingovém mixu
Je neoddlitelnou sowasti marketingového mixu. Pro sfellitele pedstavuje

cena souhrn finamich prostedki, kterych se musi vzdat, aby ziskalipbny produkt.

Z porovnani ceny k ostatnim nastnoy marketingového mixu vyplyva:

% Je odrazem hodnoty pro zakaznika

s Je dilezitym, i kdyZ ne jedinydmitelem ovliviujicim poptavku

s Jako jedina zeétyr nastroj: marketingu vytvé prijmy podniku

s Jeji stanoveni je pro podnik &ivym rozhodnutim, protoze vyrazavliviuje
jeho existenci

X/ M

s Z ¢asového hlediskarpdstavuje nejprusi pron¥nnou

3.5.2 Stanoveni ceny
Pro firmu je velmi obtiZzné stanovit cenu u nov@noduktu. Novym produktem

rozumime produkt, jenz firma vyvinula nebo jiz zrnamrodukt, ktery je ufen
k distribuci novymi prodejnimi cestami nebo kterpmikd mezi nové segmenty trhu.

P¥i stanoveni ceny musi firma respektovat své citerykni mohou byt nap
tvorba gijmu, zisku, pokryti naklail navratnost investic, podil na trhu, spokojenost
z&kaznik atd. Dale firma musi zohlednit své mozZnosti, fiedevsim vyrobni kapacity

a vySi naklad. Nelze také zapomenout nadjgi faktory, mezi které p#tzejména:
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s Ekonomické&’initele — velikost trhu, péet konkureni, kupni sila spdéebitele,
mira inflace, aj.

% Pravnicinitele — pravni regulace, trestni postihy za nerespekiosi@novenych
pravidel, apod.

s Spoleensk&initele- nag. zajmy spdiebitele

VySe ceny tvéi sowast celkové strategie marketingu a do¢mgamiry dokresluje
hodnotu produktu, jak je vnimana zakaznikem. Cekazwje pozici produktu mezi
obdobnymi nabidkami konkurgnta miZze odraZzet porovnani kvality, uplané

technologiesi rozdily ve funknich vilastnostech produktu.

3.5.3 Poslani ceny
V nekterych gfipadech se firma orientuje pouma preziti, tzn. snazi se udrzet

chod firmy. Divodem niize byt gebytek, intenzivni konkurence€i meénici se
pozadavky zakaznik Za €chto okolnosti firma stanovi své ceny dokonce paxymi
celkovych nékladl. Strategii peziti je vS8ak mozné vyuZit pouze v kratkéasovém
obdobi, protoZe je nezbytné co rigye tuto situaci vkesit, popipact trh opustit.

Pokud je cilem firmynaximalizace sotiasného ziskumusi byt nalezen takovy
rozsah produkce, kdy rozdil mediijmy a naklady je nejtSi. Z mikroekonomického
pohledu firma dosdhne nejvyssiho ziskuip@ad, kdy mezni pijmy, tzn. dodaténé
piijmy plynouci z prodeje dalSi jednotky produkceujshodné s meznimi naklady, tj.
Dodat&énymi naklady spojenymi s vyrobo dalSi jednotky preck.

Nekdy byva obtizné odvodit ndkladovouivku, a tak firma vychazi pouze
z odhad poptavky. V této situaci je jednodusSi zdiin se spiSe namaximalizaci
pFijmi. Tato strategie e veést v relativéh delSim ¢asovém obdobi k maximalnimu
zisku a ke zvySovani podilu na trhu.

Existuji firmy, které pedpokladaji, Ze nizk& cena povede k vysokému
obchodnimu obratu. Tato strategimaximalizace obratusouvisi se strategii penetrace,
tj. proniknuti na trh. Vysoky obchodni obrat v deiasovém obdobi Zigobi pokles
nakladi na jednotku produkce, a tim i dosazeni vysokéhenalb celkového zisku. Tato
strategie je vhodna, pokud trh je celkové velmliwif naklady s #@stem produkce

klesaji a pokud nizka cena odradi &mnou potencialni konkurenci. Orientace na
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maximalni obrat zpravidla zajisti vysoky podil maut a vysokeé zisky v delSigasovém
obdobi.

Opakem maximalizace zisku je strategebirani“. Nejprve je produkt cem
nejvyssi cenou, kterou je zakaznik ochoten 2a zaplatit. Pokud je poptavka
vycerpana, firma cenu snizi, aby produkt mohli zakbapkaznici patci do jiného
segmentu. Ke snizeni cenyibe dojit kolikrat. Takto firma ,sesbird" maximalni vysi

piijmu na kazdém segmentu trhu.

3.5.4 Metody stanoveni tvorby cen
- Stanoveni cenytpazkou

- Stanoveni ceny srazkou

- Stanoveni ceny s ohledem na poZzadovanou navtatnestic
- Metoda cilovych naklad

- Tvorba cen pomoci vnimané hodnoty

- Hodnotové tvorba cen

- Tvorba cen pomocibnych cen

- Tvorba cen pomoci cenovych nabidek

Proces cenové tvorby oviivji zejména néklady, poptavka a konkurence. Podle
toho, ktery faktor firma ufdnosiiuje, mizeme vytvéit tfi zakladni metodologické
piistupy k cenové tvokb Jednd se o nakladdwrientované ceny, o poptavkov
orientované ceny a konkura® orientované ceny. V praxi seifeme setkatipvazi s
nésledujicimi Sesti metodami cenové tvorby: stanbeeny girdZzkou, stanoveni ceny s
ohledem na cilovou névratnost, cena je stanovedke pmdnoty vnimané zékaznikem,
hodnotové ufeni ceny, nasledovani ceny konkurence é&nirceny pomoci cenovych
nabidek. (Machkova H.,2002).

3.5.4.1 Stanoveni ceny pirdzkou (cost-plus pricing)
Tato zakladni jednoducha metoda &pé v gipoéteni standardni ziskové

prirazky k nakladm na jednotku vyroby. VySeripazky se nize lisit podle druhu zbozi.
Ziskova pirdzka byva obvykle vy3Si u luxusnich vyrdblu sezonniho a speciélniho
zbozi, u zboZi, které vyZaduje vysoké vydaje naipudaci a skladovani a u zbozi s

nizkou cenovou elasticitou. Tento @b stanoveni cenyasto vyuZivaji obchodni

22



mezklanky. Hlavnim problémem této metody je fakt, Zbere v Uvahu ostatni faktory

(poptavku a konkurenci), a neuniogi proto pruznou reakci na situaci na trhu.

3.5.4.2 Stanoveni ceny pomoci cilové rentability (break-ewvepricing)
Jedna se o dalSi naklagowrientovanou metodu. Firma stanovi cenu tak, aby

byla dosaZzena pozadovana navratnost investovanyoktquki ve stanoveném
¢asovém horizontu. Metoda nebere v Gvahu cenovounpsi poptavky, ani ceny
konkurence a jeji uggnost zavisi do zi&aé miry na kvalifikovaném odhadu celkovych

naklad: a realnosti odhadwekavaného obratu.

3.5.4.3 Stanoveni ceny podle hodnoty vnimané spebiteli (percieved pricing)
Firma se snazi nabidnout vyrobek nebo sluzbu vgmi&né kvali presré

vymezenému segmentu zakazZnila cenu, ktera je stanovena podle toho, jak timan
nabizenou hodnotu. Zpob vnimani hodnoty zakaznikem je mozné ovlivrniina
prostednictvim komunikéni politiky, prostednictvim zna&ky, baleni, servisu, na

zaklad znalosti psychologie spebitele apod.

3.5.4.4 Hodnotové uréovani ceny (value-added pricing)
Nekteré firmy (nap. vyrobci p@itact) vyuZivaji v sodasné dob metodu, kterd

spaiva ve stanoveni relatigmizké ceny za kvalitni nabidku. Tato metoda vy€haz

z predpokladu, Ze cena byéia pro spatebitele znamenat nabidku vysoké hodnoty,
kterd je vysledkem neustalé snahy o snizovani dakia zachovani jakosti. NiZSi ceny
se tak stavaji dostateym stimulem pro zisk&niétsiho pdtu zakaznik, kteri jsou
pieswdéeni o nakupované hodrotFirma sice dosahuje nizSiho zisku na jednotku

produkce, ale diky vySSim objém prodeji mize byt celkovy zisk vyznamny.

3.5.4.5 Nasledovani konkurence (gong-rate pricing)
Pri stanovovani cen se firmaridi cenami konkurence (zejména

nejvyznamgjsiho producenta) a nezohiege primo své vlastni naklady, ani poptavku.

3.5.4.6 Ur¢eni ceny pomoci cenovych nabidek (dealer-bid pricg)
Firma stanovi cenu tak, aby ziskala zakazku. Zdaghlednabidky konkurence a

meért bere ohled na své naklady a poptavku. Chce-liatzikkntrakt, musi nabidnout
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nizsi cenu, avsak netta by nabizet ceny dumpingové. Tato metoda se wZp@d&tvi,
kde je velmi silnd konkurence a kde je obvyklé aiskt zakadzky formou wejnych
soutzi (nag. stavebnictvi). Metodu pouZivaji zejména firmyer& maji hod&
kontakti a zn&né mnozstvi zakazek. Z dlouhodobého hlediskaenveést k dosazeni
piiznivych hospod&kych vysledik. Hlavnim problémem je obtiZnodhadnutelna

pravdpodobnost skutemého pdétu a objemu ziskanych zakazek.

3.5.5 Faktory ovliviiujici tvorbu ceny

Tvorbu cen ovliviuje mnoho faktat, které Ize rozélit na vrgjSi a vnitni
(Stehlik,E. a kol..1999).

1. vn¢jSi faktory tvorby cen
0 charakteristika trhu a jeho podminek
o charakter poptavky

o konkurence

tyto faktory vyjaduji spojeni podniku s okolim.
Charakter trhu

Poptavka po vyrobku vyjadje zpravidla horni hranici ceny.aRné druhy trhu
se vyznauji riznym postavenim ceny ve vztahu ke konkurenci. \fealvg fazi jsou
ceny jsou ceny ti@ny nabizejicim. Z hlediska ceny je nezbytné hadtrbtz hlediska
otewenosti a uzaenosti.
Charakter poptavky

Rizna vyse ceny se promita dimmé poptavky. Analyza vztahu mezi cenou a

poptavkou se provadi zaqupokladu neknnosti faktod,, z nichz gkteré mohou mit

znany vliv na znénu poptavky (nap reklama)

24



2. vnitini faktory tvorby cen
o marketingoveé cile
marketingové strategie
image a planované postaveni firmy na trhu

stadium zivotniho cyklu

o O o O

struktura nakladl

Stanovit cenu spra¥énma @imi vliv na gijem a zisky. Podle definice duje cena

vyrobku vysi zisku, tj. rozdil mezi vyrobnimi naklla a cenou, za kterou se vyrobek
nakonec prodava. Cena ma vsak také vliv na gkatennozstvi prodaného vyrobku —
vySSi cena rize poptavku snizit, zatimco nizkad cenézméasto vést ke zvySenému

prodeji.

3.6 Distribuce

Distribuci se rozumi veSkerdnnost spjata s pohybem zboZi od vyrobce ke

kone&nému spakbiteli nebo odérateli z vyrobni sféry (Heskova a kol., 2000)

V sowasném hospodstvi neprodava &sSina vyrobé@ své zbozZi fimo
kongnym uzivatehm. Mezi nimi a konénym uZivatelem stoji marketingovi
zprostedkovatelé, coz jsour@devSim velkoobchodnici a maloobchodnicifikaozi
piimo kupuiji, stavaji se jeho vlastniky a znovu had@wvaji. Dale serfadime obchodni
zastupce — jak vyrobce, tak prodejce. Marketingaprostedkovatelé vytvieji
marketingovou cestu.

Marketingova cesta zabezjpge pohyb zbozi od vyrolicke spotebiteim.
Preklenujecasove, prostorové a vlastnické propasti, kter&logdzbozi a sluzby od
téch, kt&i je chgji pouzivat. Clenové marketingovych cest zabesgié mnoho
klicovych funkci a podileji se naéchto marketingovych pohybech: informace,
promotion, jednani, objednavani, financovaniebirani rizika, fyzické vlastnictvi,

platby, vlastnictvi.
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3.6.1 Specifika distribuce
o distribuce je primarni marketingovy nastroj, bez sé neobejdeme podabn

jako bez vyrobku a ceny.

o Distribuce je nejméhpronenlivy a pruzny nastroj, vtom je pravym opakem
ceny. Zavedeni distrigniho kanalu je dlouhodoba a firaw naraina operace a
piipadna jeho z#na mize byt velmi obtizna a draha, proto rozhodovaréte t
oblasti v rdmci planovani marketingové strategiegini dilezité a slozité.

o Kazda distribdni cesta bude vyznarrovliviiovat marketingovy mix a bude
jim také vyznama ovliviiovana

o Distribuce je z hlediska vyrobce nejob#firoviadatelny nastroj

3.6.2 Distribu ¢ni cesty

Rada firem¢i jedinal, ktefi se podileji na toku vyrolikéi sluzeb od vyrobce ke
kone&nému spadkbiteli, predstavuje distribini (marketingovou) cestu.
Kazdy zprostedkovatel pedstavuje ufitou Urover cesty a podle gou Urovni

rozliSujeme gkolik typu distribuwnich cest

1. bezurowiova cesta (ma marketingova cesta)- prodej ve vlastnich proatd),
podomni prodej, prodej pomoci autofgiimy marketing

2. jednourowiova cesta — zahrnuje jednoho zpredkovatele, kterym né&gpstji
byva maloobchodnik, vékterych gipadech i velkoobchod.

3. dvouurowiova cesta — zahrnuje dva zpresikovatele. Na trzich se spetinim
zboZim se obvykle vyskytuje velkoobchod a malookicho

4. tridrovnova cesta — je nejdelSi cesta z #jlji pouzivanych distribénich cest,
obsahuje # mezilanky, feti zprostedkovatel jpsobi mezi vyrobce a
velkoobchodniky nebo mezi velkoobchodem ac¢mgen mnoZstvim malych
obchodnik, kde plIni funkci koordinatora dodavek a réZrmize poskytovat

urcité sluzby mezi velkoobchodnikem a maloobchodnikem.
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3.6.3 Distribu ¢ni strategie

Pro stanoveni efektivni cesty prodeje musime adabwdi na otazky: co, kdy,
kde, pr@ a jak zakaznici nakupuiji.

Na kvalitu distribénich cest maji vliv fedevsim:

o velikost zasilky— ¢im menSi je velikost zasilky, tim jectéi poteba zajistit
dokonalejsi zasobovani

0 cekaci doba- dana pimérnou dobouekani zakaznikna dané distribini cest
nez obdrzi pozadované zbozi

o prostorova dostupnost vyjaduje, jak snadno Ize tité zbozi ziskat v ditém
prostoru

0 rozmanitost vyrobk— je ugena Sii sortimentu

0 rozvinuti sluzeb-¢im jsou podprné sluzby vice rozvijeny, timetsi usgch ma

dana cesta u zakaziik

o Intenzivni distribuce (prodavej tam, kde to kupuji) znamena prodej
prostednictvi co nej¥tSiho pd@tu prodejen nachazejicich se ¢ité oblasti. Je
vhodna pi prodeji zbozicasté pateby, které je levné (zakladni potraviny,
alkoholické napoje, cigarety atd.)

o Vyluénd distribuce je spojena s prodejem vyrobku nebo sluzby pedsiictvim
velmi omezeného @tu prodejé. Je proto opakem intenzivni distribuce.
Vylu¢na distribuce je vhodna k prodeji drahého, luxusrlprestizniho zbozi.

o Selektivni distribuce (prodavejte tam, kde to jde nejlépe) je mezistupmezi
intenzivni a vylénou distribuci. Vyrobce si vybira pouze takové mjod, u
kterych gedpoklada dobry partnersky vztah a nadmrné Usili prodat zbozi.
Selektivni systém zajisti fi;néfené pokryti daného trhu s nizSimi naklady

(nabytek, obuv, atlry, spotebni elektronika apod.)
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3.7 Promotion

Je velmi dlezitym nastrojem marketingu, ktery zpr@stkovava informéni to
zpisobem pro ob zastrené strany. Pro vyrobcergrstavuje nejmeén nakladny
piistup k trhu znéného rozsahu. Spebiteli pinasi uzitek v podab zprav, které
prispivaji k jeho snazsi orientaci na daném trhudg teuskuteénéni volby @i nakupu

zbozi nebo sluzby.

3.7.1 Nastroje promotion:

Zakladnimi nastroji(Nagyova, 1998) jsou:
0 Reklama
o Podpora prodeje
o Osobni prodej
o Public relation

Kazdy nastroj ma své specifické vlastnosti, coZzzdainé miry ovliviiuje uplaténi

v konkrétni situaci.

3.7.1.1 Reklama
Reklamou se rozumi jakakoliv placena formaifmapho pedstaveni produit

sluzeb¢i mysSlenek. Mize byt zprogedkovana reklamni agenturou. Reklama je velmi
raznoroda, a proto neni jednoduché odvodit jedn&hplatna zobeaini. Nicmeér Ize
aletict, Ze mezi jeji fednosti a nedostatky pat
0 Reklama dodava propagovanému produktu charaktégmegsti a spoléenské
piijatelnosti. Kupujici vi, Zze pohnutky, které jejdau ke koupi, budou ostatnimi
lidmi akceptovany.
0 Spotebitel mize @ijimat a porovnavat steni iiznych konkurerit
0 Rozsah reklamni¢innosti firmy je spatebiteli pijiman jako s¥dectvi o
aspeSnosti daného vyrobce.
o Reklama nevyvolava na zadkaznika takovy tlak, vedie&kem pouze monolog a

nezavazuje jej k pozornosiiodez\.
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Reklama niZze motivovat spdebitele k dlouhodobému pozitivnimu vztahu
k propagovanému produktu a stepak miZze ovlivnit okamzity nérst trzeb. Konkrétni
formy reklamy (zejména televizni) jsou velmi nakiad V gepcitu na jednoho
kontaktovaného divaka je vSak reklama relatilevnym nastrojem promotion, a to

zejmeéna fi velké sledovanosti stbvaciho prosedku a idce osidlenych oblastech.

3.7.1.1.1 Funkce reklamy
Reklama niZe plnit funkci:informacni, preswdcovaci, upominaci:

Informacéni funkce reklamy je velmi dlezita v p@&ateinich okamzicich
existence produktu, zejména v dokdy je na trhu novy produkt zaveden a kdy je autn
stimulovat tzv. primarni poptavku (poptavku paitém druhu produktu). Inforntai
funkce reklamy byva aktualni také ve fazi zasrddnového vyrobkwi sluzby na jiz
existujici trh.

* Informovani trhu o novém produktu

» Doporueni nového uzivani znAmého produktu
e Informovani trhu o zrn¢ ceny

* Objasrni zpisobu uzivani produktu

* Informovani o dopikovych sluzbach a servisu

* Oprava klamaveé reklamy

Preswdcéovaci funkce reklamy je vyznamna v prastdi intenzivni konkurence.
V tomto gipack je poslanim reklamy vyt tzv. Selektivni poptavku, tedy poptavku
po produktu utitého konkrétniho vyrobce.

» Posileni preference zboziiié firmy

* Snaha o ziskani zakazhikonkurenta

» Potlaeni obav zékaznika spojenych s uzivanim produktu

» Posileni image firmy v mysli zakaznika

e Zménaimage produktu

* Tlak na okamzity nakup
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Upominaci funkcereklamy se uplaje obzvlast ve fazi zralosti produktu a jejich
Gcelem je pipomenout zakazniin vyrobek nebo sluzbu, které delznaji, v dob
mimo hlavni sezonu jejich pouZiti.

* Pripomenuti patebnosti produktu v néfs vzdalené budoucnosti

» Pripomenuti rozloZeni distrildni sit, ve které Ize produkt zakoupit

* Obnoveni powdomi zakaznika o existenci produktu v dolimo sezonu

* UdrZovani stalého p@domi o existenci produktu &ité firmy

3.7.1.1.2 Formy reklamy

(Nagyova, 1998)Reklama je posuzovana podle nastédujhledisek
1. podle tlohy v Zivotnim cyklu produktu

2. podle objektu reklamy
kritérium Zivotni cyklus produktu s#eni do 3 zakladnich typ
1. reklama zavagjici (informativni)

Spotebitel se na zakl&dtakovéto reklamy seznami <iym vyrobkem. Je
charakteristickd pro prvni fazi zivotniho cyklu woipku, kdy je uvaéh na trh.
Spotebitel se jedt s danym vyrobkem nesetkal a nema moc informaciehmo |
vlastnostech aipdostech, cena jeho dostupnosti
2. reklama peswdcovaci

Tato reklama nachazi své upkatn ve druhé fazi Zivotniho cyklu produktu — fazi
rychlého fistu. Vyrobek uz ma ditou pozice na trhu a jeiatkzité aby si ji upevnil a

posilil. Proto se tento typ reklamy snaZep&déit spotebitele, aby preferovali a

kupovali pra¥ tento nabizeny vyrobek.

30



3. reklama pipominaci

je vyznamna fedevsim proitti fazi — tj. zralost vyrobku. Vyrobek je uz ddsta¢
znamy, ale festo je nutno ifpominat jeho existenci a udrzovat jej stale

v podwdomi spatebitele.

Kritérium objekt reklamy vytv dw moznosti. Jednou je vyrobek a jeho &

druhou pak organizace jako celek.

* Vyrobkova reklama- zdiraziuje prednosti a vyhody, které s sebou nese
pouzivani vyrobk, které se odliSuji od ostatnich vyrdbkzhledem, tvarovou
diferenciaci, lepSi konstrukci a mnoha jinymi inoeiai.

* Institucionalni reklama — néktera od¥tvi nemohou své vyrobky rozliSit od
konkurerEnich, a proto se snazi o diferenciaci podniku othtogch vyrobk
tychz podniki. Toho mohou dosahnout vyuzivanim institucionaakilamy. Ta
zduraziuje kladné stranky obchodniinnosti, mezi nez p#t nag. prisné
dodrZzovani dodacich a zé&nich podminek, §asné poskytovani sluzeb apod.
Snazi se vzbudit mezi spebiteli divéru v dany podnik, a tim néjmo i

produktim, které tato firma vyrabi.

3.7.1.1.3 Reklamni prostiredky
Reklamni prostdky se maji volit v zavislosti na charakteru piktdu | ¢asta

poptavka  a nakup oviiuje volbu vhodného reklamniho prissiku.
Muzeme je rozdit(BuneSova, 2006) na nasledujici skupiny :
Podle okruhu fisobeni:

- mistni ( prostedky pisobici v mist prodeje)

- regionalni ( prosedky pisobici v utitém regionu, kraji)

- celostatni ( prostdky pisobici na celém Gzemi statu)

- mezinarodni ( progtdky gesahujici hranice statu)

Podle dilezitosti:

- z&kladni ( nejvice vyuzivany jsou letaky, plakatyernet)

31



- dophkové - dophuji jen reklamni kampan Jsou dvojiho druhu. B finantné

nékladné (jako televize,Soty) nebo drobného charaktacky, ubrousky, plakaty)
Podle mista fassobeni:

- doma ( letaky, prospekty, inzeraty, vysilani levei, rozhlase, apod.)

- na ulicich ( plakaty, letaky, veSker&tlna reklama, portaly, apod.)

- ve veéejnych mistnostech (tenky, jidelni a napojové listky v restauracicrodap
- v prodejnach ( vykladni $i, vitriny, letaky, prospekty, cenovky, apod.)

- v dopravnich progedcich ( transparenty, &elné noviny, apod.)

Podle charakteristickeého #pobu pisobeni na fijemce reklamy

- reklamni prostdky pisobici na zrak ( plakaty, prospekty, letaky, apod.)

- reklamni prosedky pisobici naich ( vzorky, apod.)

- reklamni prostdky pisobici na chti( nag. degustace)

- reklamni prostdky pisobici na hmat ( prastdky s uéitou strukturou)

-reklamni progedky pisobici na 8kolik smysh sowasré

Podle technickébuznosti:

- tisStna reklama ( plakaty, prospekty, katalogy, pohleenapod.)
- tiskova reklama ( n&preklamniclanek, inzerat)

- zvukové reklama ( reklama v rozhlase, apod.)

- pohybova reklama ( n&gkyvadla)

- pneumaticka reklama ( napnice)

- obrazova reklama ( televizni Soty, apod.)

- ostatni
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3.7.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je nastrojem tiepé komunikace v marketingu, ktery ma za cil
stimulovat prodej vyrobk a sluzeb progednictvim dodatnych podgti. Reklama je
zan®iena na zminu @Eistupu zakaznika k vyrobku nebo figm delSim¢asovém obdobi.
Podpora prodeje zatfena na konamého spatbitele ma za cil stimulovani okamzitého
prodeje a jeji aktivity probihaji v &itém omezeném obdobi.

Podpora prodeje (Nagyova, 1998) se realizuje vel gdéiladnich Urovnich:

» Orientovana na spibitele

» Orientovana na organizace

3.7.1.2.1 Podpora prodeje zanérena na spokebitele

* Kupony — poukazky nebo certifikaty, které umoj pii nakupu uéitého
vyrobku ziskat ufitou vyhodu kupujicim. Vyhodou e byt sleva
nasledovném prodeji, moznost vyhry, drobny dareddap

* Vzorky zdarma — obvykle se nabizi vyrobek v menbateni pro jedno nebo
nekolik pouziti. VeétSinou se pouZzivaji u novych vyrabk

* Rabaty a slevy — na zakkagotvrzeni o koupi witého vyrobku ziska sprebitel
castku,caste&né uhrazujici cenu vyrobku nebo zvlastni slevu.

* Prémie — vyrobek je nabizen zdarma nebo za minint@nu jako odr@na za
nakup uéitého vyrobku

* Ceno¢ vyhodna baleni —ipodkéru vétSiho mnozstvi rive spotebitel ziskat
vyrobek za vyhodnou cenu

* SoutZe a loterie — uskutauji se gimo v obchod, kdy zakaznici odpovidaji na
raizné otazky a ip uspSnych odpowdich mohou ziskat i hodnotné ceny.
V piipact loterie se jedn& o slosovani s moznosti vyhry.

* Vystaveni zbozi — vystaveni zboZi na spravnéménmigt velmi silny vliv na
kupni chovéni zakaznika. Jejich cilem je iniciovwatpulsivni nakupy nebo

piipominat znaku

3.7.1.2.2 Podpora orientovana na organizace
« Ugast na veletrzich a vystavach ftada podnik prezentuje a prodava své

vyrobky prostednictvi vystav a veletth Je umozéno predvedeni vyrobik
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poskytnout hod# informaci, odpovidat na otazkytipadnych kupujicich a
porovnavat konkuremi vyrobky.

e Obchodni slevy — poskytuji se slevy édiielim, kdyZz nakoupi &Si mnoZzZstvi
zboZi. Sleva riize byt poskytnuta ve forérslevy, finagni odneny nebo darku.

e Zbozi zdarma - odbatel mize za wité mnozstvi vyrobk obdrzet jeden

zdarma.

Hodnoceni podpory prodeje se provadi porovnanimjialdgaed zahajenim,
v pribéhu a ped ukokenim akci podpory prodeje. Je nezbytné zvazdesbvou
acinnost, podpora musi probihat v souladu s Zivotmyklem vyrobku, sezénnim

obdobim, piimérnym obdobim spa#éby a nesmi trvat dlouho.

3.7.1.3 Osobni prodej
Osobni prodej je velmidnnym nastrojem promotion.i€dstavuje fedevsim

osobni komunikaci obchodnich agetirmy s potencialnimi zakazniky. Jeho cilem je
dosazeni prodeje nabizeného produktu

Obchodni agenti musiéalét jak sprave jednat s lidmi a musi podrobrznat
problematiku nabizeného produktu. Velmi obtiZzrdsti rozhovoru je vyjednavani o
cerg. Kupujici se ¥tSinou snazi srazit cenu dolzatimco prodavajici usiluje o pohyb
ceny smdrem nahoru. Pro obchodnika jélefité, aby spravhodhadl mez, k niz je

kupujici ochoten ustoupit, aniz by doslo k ustoumehkontraktu.

3.7.1.4 Public relations
Public relations mé& produktu vytkibpiijemnou atmosféru na trhu az do doby, kdy

se proda jeho posledni kusakéme ho charakterizovat jako ciéeomou, planovanou
¢innost, kterd slouzi k udrzeni zdmu o firmu a mjddukty. Mezi hlavni Ukoly péit
ziskani si maximalnitéry zakaznik. DalSimi cili public relations jsou:

» Ziskat oporu a pochopeniiegnosti

* Vyjednavat a komunikovat s kegnosti

* Preswdcit cilovou skupinu o uzitosti zandra firmy

» Vytvéiet a zlepSovat image

» Sladit zajmy véejnosti a organizace
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* Omezit moznost konflikt a nagti mezi firmou a viéejnosti
Mezi nastroje, které podporuji dobré styky seyeosti, pat sponzorsk&innost.

Firma si niize zlepSit svou image naiegosti diky finagnim gispsvkam na rozvoj

Skolstvi, zdravotnictvi, sportu, kultury apod.
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4 Analyza firmy

4.1 Charakteristika firmy
Ke zpracovani své bakatké prace jsem si vybral podnik ROHDE GmbH,

respektive jeho dé¢mou spolénost se sidlem ¢eské republic®OHDE, spol. s r.o.
Historie
Firma ROHDE byla zaloZena roku 1982 panem Dipl.IRgimutem Rohde
v Geilertshausenu jiZznod Mnichova. V roce 1984 se firmagransformovala na
Helmut Rohde GmbH. JiZzigs deset let je jeji sidlo v Prutting, které sehaac mezi
Mnichovem a Salzburgem. V roce 1992 byla zaloZeo&irth spol€nost firma
ROHDE, spol. s r.o.,ktera sidlila v pronajatych prostore@avlahy v Dyjakovicich
Vroce 1994 se firma rpsthovala do dalSich pronajatych prostégrodilny
v HruSovanech nad JeviSovkoly roce 1998 se firmaipsthovala ogt do Dyjakovic,
tentokrat do vlastniho arealu, ktery byl upravédaywzalych kasaren pohramii straze.
Stavba peci a strdj pro keramiku je hlavni ndplni vyroby a vyvoje. Rodinna
firma jefizena d¥¢ma spoléniky (Dipl.Ing. Helmut Rohde, Benjamin Rohde).
V prabéhu nasledujicich letimesl vyvoj dalSi obory upla#ni. Dnes stavi vypalovaci
pece pro zpracovani keramiky, skla a &koV roce 2003 mda firma Helmut Rohde
GmbH v Nsmecku aCeské republiceifblizné 80 zangstnané.
Pti zaloZzeni podnikuROHDE, spol. s r.o pracovalo ve fignpouze deset
zamgstnand:
* 1x vedouci a majitel firmy
* 1x &etni a skladnice
* 3x z&menici
* 3x stava
* 1x elektrikdi

e 1x expedice
A v sowasné dob se p@et zangstnand pohybuje kolem 75:

e 1x jednatelka firmy

e 1x provozni technik
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* 2x &etni

e 1x planové vyroby
e 2Xx uklizeka

« 8x stavé peci TE
* 8x stavé peci KE
e 2 Xx piprava cihel
e 29 x zadmenici

* 12 x elektro

» 2x kompletace TE peci
* 2x skladnik

e 2x expedice

e 1x udrzb&

* 1x kontrola

e 1x fidi¢ nédkladniho vozidla

4.2 Vyrobek

Cilem firmy ROHDE je pedevsSim uspokojit své zakazniky. Proto poskytuje
vyrobky a sluzby prvatdni kvality a snazi se pru&meagovat nai@ni svych zakaznik
a vyhowt jejich pozadavikm.

Firma Rohde vyrabi :

» Pece:

kulaté elektrické pece pro keramiky "TOPLADER"
vikové elektrické pece pro keramiky " QUATRO""BT"
vikové pece pro skié (taveni skla) "FU"

komorové elektrické pece pro keramiky "KE"
vozokomorové pece pro keramiky a chemickinpysl "HWE"
tavici a kalici elektrické pece pro metalurgii EM

O O O o o o o

kulaté plynové pece pro keramiky "TR" a "TG"
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(0]

komoroveé plynové pece pro keramiky "KR" a "KG"

Obrazek 1: Ukazka vyroby firmy Rohde

Zdroj: http://www.rohde-online.net/

» Stroje a pistroje

(0]

(0]

(0]

(0]

(0]

hrreitsky kruh elektricky "HMT 400"

misi hliny "TS 20"

vélcovaci stolice "PW 600"

odkalovaci vana "AB 100"

malirské kruhy "RSN"; "RSH"; "RSSN" ; "RSSH"

Obrazek 2: Ukazka vyroby firmy Rohde

Zdroj: http://www.rohde-online.net/

4.2.1 Ochrann znamka
Ochranou znamku tvbgraficky upraveny nazev firmy Rohde, ktery vidite

obrazku 3.

Obrézek 3: Logo firmROHDE, spol. s r.o.

ROHDE ®

Zdroj: http://www.rohde-online.net/
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4.2.2 Zaruky
Podnik poskytuje zaruku 36 &@sial na \&tSinu peci. Jen u vozokomorovych

peci, tavicich a kalicich elektrickych peci proahetii je tato zaruka jen 24dwiai.

4.2.3 Certifikace a kontroly
Vedle prakténosti a technické kvality by Vam na srdcélm lezet také vlastni

bezpénost. Ve firng jsou samoiejmosti gisné kontroly kvality dle platnychorem
VDE,EN, CSN. V3echny vyrobky jsou nositele@E certifikace . Dale jsou vdechny
pece nositelem Svycarsk&V i némeckéGS. Maji také zn&ku vystupni kontroly.

4.2.4 Ochrana Zivotniho prostredi
Jako vyrobce se snazi vyshilpece kvalitni s dlouhou Zivotnosti ale i Sétrn

k Zivotnimu progtedi. Nazornou ukazkou tohotoi#e byt vysoce kvalitni izolace ale i
pouzivani zdravi neSkodlivych barev. VSecliagti peci jsou recyklovatelné.
Pti zalozeni firmy v CZ se tmé vyrobilo cca400 vyrobk.

V souwasné dob se vyrobicca 2200 vyrohk

4.3 Cena
Firma Rohde se v oblasti cenové politiky snaZienaimezi svymi vlastnimi

zajmy a z4jmy svych zékazriikCeny svych vyrobka sluzeb odvozuje od momentalni
situaci na trhu. Naslednstanovy cenik vyrohk ktery je platny zpravidla pro jedno
rocni obdobi. Msledrt také pozoruje cenové chovani svych nejvyzngsin

konkurent.

39



Graf 3: Srovnani cen podniku a jeho n#$ich konkurernitv roce 2004

VERGLEICH KE S

[DRohde BLAC OKittec OBVD |

14000

12000

10000

8000

6000

4000

2000

& &

Zdroj: Interni materialy

Graf 4: Ceny vyrobkv CR a D v eurech
4500,00
4000,00
3500,00
3000,00
2500,00

ED Pr. In Euro

2000,00

1500,00

1000,00

500,00

O © H© OO H O OO OSSO
O N R N N oy
& & N e &

Zdroj: Interni materialy

40



4.3.1 Metody stanoveni ceny
Firma ROHDE, spol. s r.o.pouziva pro stanoveni ceny svych produktetodu

cost-plus pricing, tzn. stanoveni cenyfipazkou. Tato metoda spiwa v gipocteni
standardni ziskovérpazky k nakladm na jednotku vyroby. Hlavnim problémem této
metody je fakt, Ze nebere v Uvahu ostatni faktgopptavku a konkurenci), a
neumod#uji proto pruZznou reakci na situaci na trhu.

Firma Helmut Rohde GmbH, které jsou tyto vyrobkydéweany poté stanovi
kongnou cenucast&né pomoci metodypercieved pricing, tzn. cena podle hodnoty
vhimané spdebiteli a ¢ast&né¢ pomoci metodygong-rate pricing, tzn. nasledovani

konkurence

4.3.2 Naklady firmy ROHDE, spol. s r.0.

e material pro vyrobu

* mzdy a mzdové odvody

» provozni néklady ( spteba el. energie, plynu na vytdp, telefony)

» provozni naklady na provoz aut

» 0sobni auta (na pzeni vozidla, PHM, pojighi, udrzba, ndhradni dily )

* nékladni auto ( pdzeni vozidla, PHM , pojighi auta, pojidni fidice, udrzba,
nahradni dily, poplatky za provoz na komunikacstrgvné&idice)

* darg z nemovitosti

* néklady na opravu, rekonstrukci a udrzbu areatayfir

* néklady opravu a gzeni strojniho zdzeni

» Kkancel@#ska technika vybaveni ( pitece, tiskarny, telefony,faxi,psaci

stroje,nabytek )
Uhrada se provadirevazri prevodem z &u ( nag. mzdy, mzdové odvody,

spoteba el. energie a plynu , pofist , velké mnozstvi p&gbného materialu na vyrobu)

Hotovostni platbou -dktery druh materialu, stravné, kandskeé zbozi
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Z hlediska cenové politiky navrhuji nasledujici tipai:

nepetrzit sledovat cenoveé pohyby na trhu. Sledovat cenyyktdkonkurence,
jelikoz tyto ceny ovliviuji cenovou Urovi produkf firmy

sledovat naklady na vyrobu. Vyroba bude ztratov&ugobudou produkty
ocereny pod urovni naklad

shazit se snizit naklady na vstupech (élekt plyn, voda apod.) a pravidéln

kontrolovat vyrobni zazeni

4.4 Distribuce

Distribuci se rozumi veSkerénnost spjata s pohybem zbozi od vyrobce ke

koneinému spatkbiteli nebo odérateli z vyrobni sféry.

Vyrobky firmy Rohde odebiraji zakaznici po celénitsv

v Némecku,

v Rakousku

v Ceské republice
na Slovensku

v Polsku

ve Francii

v Belgii

v Italii

ve Velké Britanii
v Holandsku

ve Svédsku

ve Slovinsku

v Bulharsku

v USA

v Rusku
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Obrazek 4: Staty, kam vyvazi podnik své vyrobkyrepE

Zdroj: http://www.rohde-online.net/

43



Graf 5: Distribwni cesta firmy Rohde

zakaznik  ( keramik, skichemik )

: I

Obchodni zastupce CR,N,F,I,...) — -
( poradi s vyBrem vhodného vyrobku Obchodni zéstupce CR,N,F,I,...)
a prevezme objednavkt ( prevezme vyrobek, odveze k

zakaznikovi, odstrani obaly fgzkousi
, powi zdkaznika )

y

sidlo ROHDE GmbH v Némecku
( prevezme objednavku od prodejce ,
zpracuje a objedna vyrobek ve sidlo ROHDE GmbH v Némecku
vyrobnim zavod) ( prevezme vyrobené zbozi, zpracuje

kalkulaci a vlastni dopravou nebo spedi
firmou odesSle prodejci)

A 4

sidlo ROHDE, spol. s r.0. R
( prevezme objednavku z GmbH , vyrobi
poZadovany vyrobek, zkontroluje

technicky stav uloZi na paletu a odeSle

4.4.1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Distribu éni cesta v jednotlivych krocich:
Krok 1: Zakaznik navstivi prodejnu specializovaného daale

Krok 2: Obchodni zastupce poradi zakaznikovi swyim vhodného produktu,
nabidne mu prospekty @#agvezme od & objednavku

Krok 3: Obchodni zastupce poSle objednavkud bdo sidla firmy Rohde
v Némecku nebo eské republice. ZaleZi na tom jestli je objednazka
»vychodni“ nebo ze ,zapadnitasti Evropy.

Krok 4: Firma Helmut Rohde GmbH odesle objednavku do lwyiloo podniku
ROHDE, spol. s r.o. se sidlemCeské republice, kdet@vezmou objednavku,
vyrobi poZadovany vyrobek, zkontroluji technicksnsa gipravi k odeslani.
Krok 5: Vyrobky se odesilaji obchodnim zasttypcbud viastni dopravou (do
Némecka, Francie a Rakouska) nebo specializovanodicspeirmou (zbytek

swta).
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* Krok 6: Obchodni zastupcitpvezmou vyrobek, odvezou ho k zakaznikovi,
odstrani obaly, instaluji ho,rezkouSi a pali zakaznika o pouzivani. Pro

nainstalovani vyrobkjsou zastupci speciargkoleni.

4.4.2 Platby
Zakaznici plati za zboZiétsinou evodem na &et. Zaplati obchodnimu

zéastupci, ktery potéipvede penize nasét firmy Rohde. Platby €eské republiky a ze
Slovenska jdou ifmo do firmy ROHDE, spol. s r.0., protoze se platSinou
v korunéch. Platby z ostatnich zemi se plati vaume ty jdou imo do sidla firmy

Rohde v Nmecku.

4.4.3 Pievoz
Pokud vyrobky nefevazi specializovana dodavatelska firma, tak jspnobky

pievazeny vlastnintidicem. Tyto vyrobky jdou do Bmecka, Francie a¢kdy i do

Rakouska. Dodavky do decka probihaji pravideth primérné 1-2 do tydne, do
Francie potom jednou zaésic. Pouziva se nakladni automobil &qalveco, ktery
uveze pes 2000kg zboZi a n&ipesu 6000kg. Tedy celkéwnéco pres 8000kg. Vozidlo
je vSak uz zastaralé a celkova kapacita ani torzahestai vzristajici poptavce po
vyrobcich a proto se jedna o zakoupeni nového zoatky MAN.

Obrazek 5: Nakladni automobil zttey MAN

Zdroj: http://www.man-mn.cz
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4.4.4 Specialni dodavky
Vozokomorové pece pro keramiky a chemickyuarpysl typu "HWE"

(Herdwagenofen) jsou natolik objemné &k, Ze jsou specid@nvypravovany a
dodavaji se fimo z&kaznikm. Tyto pece vazi 2000-4000kg a dosahuji vysSky az

metry.

Obrézek 6: Vozokomorové pece typu ,HWE"
i i vy

Y saas &b

Zdroj: http://www.rohde-online.net/

Distribucni cesty ukazuji jak moc je vyroba zavisla na plyoln dodavka
surovin a materialu. Diky zpoZdi pfisunu materidlu se vyrobate zastavit i na
nekolik dni.

Pro distribuci navrhuiji:

» prohloubeni spoluprace s obchodnimi partnery

» zlepSeni materidlni podpory

4.5 Reklama a podpora prodeje

Firma ROHDE své vyrobky propaguje pomoci létak prospekt, inzerci
v tisku a odbornycliasopisech (Ceské republice je ttasopis ,Keramika a sklo*) a na

své vlastni internetové strance &kalika jazycich.
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Casopis Keramika a sklo

.Keramika a sklo jecasopis o keramickych a sk&kych vytvarnicich. Seznamuje
¢ten&e s jejich tvorbou, v rozhovorech s jejich nazoayadliSna témata. Najdete zde
informace o vystavach, galeriich, sympoziich, S&ola.Je ufen vSem, ktd se o tyto
obory zajimaji.”
Vychazi kazdé dva &sice, je celobarevny, t&ty na kKidovéem pagie

Zdroj: http://www.keramika-sklo.cz

Obrazek 7: Pedni stranafasopisu Keramika a sklo 2/2007

Kﬁifﬁiiilkafﬂglg_lg

/1000 CEAD b ikt g T LS o

|l 1} ,
~ ,

Zdroj: http://www.bydleni.cz

45.1 Internetové prezentace

viN s

firmé. Zakladni informace o historii spdleosti, zakladatelich a sidle podniku.
Podrobny seznam vyrobks obrazovymi nahledy a moznosti stazeni prospekt
v elektronické podoh Déle zde najdeme odkaz na zékaznicky servis, jsde
odpowdi na nefastji kladené otazky, moznost stazeni navochnickych parameir
a prospekt, informace o dodani a instalaci vyrdbla zaruka. Jak posledni je zde
uvedena kontaktni adresa a moznost vyhledavanéidrch slov i slovnich spojeni.

Kompletni internetové stranky jsou ¥meckém a anglickém jazyce. V dalSich jazycich
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(¢estina, rustina, miarstina, polstina, francouzstina, holandstina, tidaSitalStina) je
uveden pouze zakladni popis vyrdb&k moznost staZeni si katalogu v tom konkrétnim
jazyce. Internetova prezentace je podle mého ndzpracovana velmi dab, je

piehlednd, jednoducha, informativni. Dokaze hopowvedét o firmé a jejich vyrobcich.

4.5.2 Veletrhy a vystavy
Firma se také pravideinicastni veletrh (SCHOLA NOVA, SIBO) a vystav

(CERAMITEC), kde prezentuje své vyrobky odbofintki Siroké véejnosti.

SCHOLA NOVA

Nejvyznamijsi specializovany veletrh @eské republice v oblasti 3kolstvi.

Naleznete zde semiféd a prezentace firem a Skol, a také prezentacedlakth
dotanich titulr z fondu EU.

Kona se kazdokmé. Letos se uskudail jiz XIV. ro¢nich tohoto specializovaného
veletrhu. Misto konani je ve Veletrznim palaci @Xtjmoderni galerie uéni) v Praze.

Obrazek 8: Veletrzni palac

Zdroj: http://www.ngprague.cz
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Tabulka 1: Statistika veletrhu SCHOLA NOVA 2007

Poclet vystavovatell 106 ( tj. narlst oproti roku 2006 o0 +11,5% )
Pocet zastoupenych zemi 5 (Némecko, Recko, Austrélie, Slovensko, CR)
Pocget navstévnikl 5120
Cista vystavni plocha 913 m2
Zvlastni predvadéci plocha 230 m2
Z toho tuzemské firmy 641 m2 (zahranic¢ni 42 m2)
Zdroj: http://www.bvv.cz
SIBO

Veletrh skla, porcelanu, keramiky a svitidgillicium Bohemica Veletrh je
jednim ze Sestice obor®wblizkych veletrli interiéi, dekoraci a usmi (Profi-Interiéry,
Silicium Bohemica, Dekora, Art-Expo, Fortel a Raglprezentovanych pod spéhgym
ndzvem TENDENCE. LetoSni ¢nik mezinarodniho veletrhu nabytku, dekoraci a
vybaveni interiék se kona v Prazském veletrznim arealuasy.

Zdroj: http://www.itendence.cz/
CERAMITEC

Mezinarodni odborny veletrh stfgj pristroji, zaizeni, vybaveni, surovin a
technologii pro pimysl keramiky a praSkové metalurgie. Kond se vystaw
Mnichow. Od své premiéry v roce 1974 se CERAMITEC vyvinelvedouci sstovy
veletrh pro piimysl keramiky.

Zdroj: http://www.expocs.cz/

4.5.3 Skolici programy a seminie
Jednou ron¢ porada firma Rohde GmbH prezentaci svych novych vyiiohk

informaci pro své obchodni zastupce. Provadi Skgbea odbornou manipulaci se
svymi vyrobky. Pro tyto €ely si pronajima prostory. Semieaobvykle trvaji 2 dny.
Konaji se sfidaw v sidle firmy Rohde Gmbh vdsecku a ve firmd ROHDE, spol. s r.0.

v Ceské republice.

4.5.4 Reklamni predméty
Firma Rohde nechala vytisknout své logo rkotika prednetech, které poté

pouzivaji jak zarstnanci tak i zakaznici. Jsou taika, bundy, hrriky, tuzky, dopisni

papir, bloky a dalsi.
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V oblasti reklamy a podpory prodeje navrhuiji:

» prohloubit vztahy se s#dnimi a odbornymi keramickymi Skolami

e pravidelre se &astnit veletrk a vystav
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5 Zavér

Cilem mé prace bylo zhodnoceni marketingového mixwybraném podniku a na
zaklad provedené analyzy navrhnout efektivni skladburpfistnarketingového mixu.

Analyticka ¢ast je ¥novana rozboru s@asného stavu marketingovych nastroj
podniku. Je zde popsana sma historie, i jeji sotasny stav.

Vyhoda gred konkurenci je vysoké kvalita prodtikt ekologicka nezavadnost.

Distribucni cesty ukazuji jak moc je vyroba zavisla na plyoa dodavka surovin a
materialu. Diky zpoz&hi pfisunu materialu se vyrobate zastavit i nadkolik dni.
Problémem je i zastaraly vozovy park, je nutna maidace.

Podnik vyuZiva jen &které formy reklamy a podpory prodeje, i kdyZz se mu
nabizi spousta dalSich moznosti &yb Vyborre se ale prezentuje svoji internetovou
prezentaci, ktera je'ghlednd, jednoducha, informativni.

Doporiuji neopakovat chyby zroku 2002 — pasivitu, ¢tesi na vystavach
veletrzich, slabd podpora obchodnich pafinememaji k dispozici nic & cenik a
tisSténé katalogy). Je pi#ba se vice zattit na podporu obchodnich parther

Mé navrhy, uvedené v této praci, budou ggizgiedloZzeny vedeni podniku a

piipadré konzultovano jejich pozgsi vyuZiti.
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6 Summary
Key words: The marketing mix, price, place, prorantiproduct.

The main aim of this dissertation was an analgdisthe marketing mix of
choisen copany, which produces the kilns and mashior ceramic, glass and metal.

The first part of the dissertation contains theotietical information about
marketing mix, like an using and specification bet4 Ps describing the strategic
position of a product in the marketplace. We déscthe tools of marketing mix, that
means theprice, its properties, value and pricing strategies, freduct its
diversification an object and a service, classiicmaand account of produgtlace it is
often referred to as the distribution channel, pr@motion, there are describing many
media of advertising, public relations, word of rttoand point of sale.

The second part of this dissertation contains médron about the
company and information about the research condueyethis company. There are
information about product lines and product typkesampany, its cost, confrontation of
prices of competiton. An analysis of methods fetedmination the prices. The detailed
describe of distribution channels. And finally wesdibe the media, which the company

use to promotion.
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8 Seznam Filoh

Priloha 1:
Sidlo firmy ROHDE, spol. s r.o0. v Dyjakovicich

rosoft Internet Explorer

Soubor  Opravy  Zobrazit  Oblbend  Mastroje  Napovéda ;F
Qu- © ¥ [@ G| Lo Frowm @ 2% @ -[JEES
Adresa !@ hittp: i, rohde-onling, netfindex. htm v| PFeiit Odkazy

: T
als ROHDE ®
Techhik, dia Vertrauen schaft |

Home | Unternehmen | Produkie | Servicebereiche | Aktuelles | Hontakie | Impressum | Suche

=

L

Brenndfen und Maschinen
langlebig - hochwertig - effektiv

unsere Entwicklungsarbeit garantiert lhnen Produkte

von technisch hoher Qualitat

Praktische Lésungen fir Schulen und Hobby
Das Tapfern brachte Helmut Rohde (Dipl-lng. FH) 1982 auf die Idee Keramikbrenndfen herzustellen
R e Daraus |5_t bis heute ein breites Prog@mm won klginen und mittleren Brenndfen entstanden.
ethalten Sie bei lhram Zuverlassig, robust, schin und vielseitig
autorisierten Fachhandler..

_weiler ROHDE Brennifen - gutes Preis-Leistungsverhaltnis

| Ubersichisposter

Download ‘m

et ‘s Verlgssliche Gerdte in der Werkstatt fiir Keramik und Glas
ROHDE Produkte haben den Weg in viele Werkstatten gefunden.

Wi liefern Ihnen moderne, zuverdssige Brenndfen und Maschinen
Oft entwicken wit Sonderbauten fir speziefische Anforderungen und Anwendungen unserer Kunden.

I:l=- ROHDE Brennifen - solide und kreativ.
e ] ©

@ Hotowve Jfirmengeb. jpg - Ifaniiew (Zoom: 1017 x 555)
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Priloha 3: Zaméstnanci ROHDE, spol. s r.o.

Priloha 4: Specialni z#izeni pro pohyb po schodech
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