. Ekonomicka Jihoceska univerzita

’... fakulta v Ceskych Bud&jovicich
Faculty University of South Bohemia

) A
. . of Economics in Ceské Budéjovice

Jiho&eska univerzita v Ceskych Budgjovicich
Ekonomicka fakulta
Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Bakalarska prace

Podstata tvorby marketingového mixu
ve vybrané firmé

Vypracovala: Alena Kopova
Vedouci prace: Ing. Marie Svarcova, Ph.D.

Ceské Budgjovice 2019






JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH
Ekonomicka fakulta
Akademicky rok: 2017/2018

ZADANI BAKALARSKE PRACE
(PROJEKTU, UMELECKEHO DiLA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pifjmeni: Alena KOPOVA

Osobni ¢&islo: E16454

Studijnf program: B6208 Ekonomika a management

Studijn{ obor: Rizeni a ekonomika podniku

Nézev tématu: Podstata tvorby marketingového mixu ve vybrané firmé

Zadavajici katedra: Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Zisady pro vypracovanti:

Cil préace:
Cilem bakaléarské prace je zhodnoceni tvorby marketingového mixu ve vybrané firmé a pri-
padné navrhnout jiné moznosti reSeni.

Metodicky postup:
1. Studium odborné literatury
2. Analyza tvorby marketingového mixu
3. Vyhodnoceni analyzy
4. Névrh na vyuziti ziskanych informaci

Ramcova osnova:

1. Uvod a cil. 2. Literarni reSerSe. 3. Metodika. 4. Charakteristika vybrané firmy. 5. Analyza
uvedeni produktu na trh. 6. Vyhodnoceni analyzy. 7. Vlastni navrhy. 8. Zavér. 9. Seznam
literatury. 10. P¥ilohy.



Rozsah graﬁck)’r(;h pract: dle potieby
Rozsah pracovni zpravy: 40 - 50 stran
Forma zpracovéni bakaliiské prace: tisténa
Seznam odborné literatury:

Kotler, P., Armstrong, G. (2010). Principles of Marketing. New Jersey: Pearson.
Kotler, P., Dipak CJ., & Maesincee, S. (2007). Marketing v pohybu: Novy pfistup
k zisku, ristu a obnové. Praha: Management Press

Kotler, P. & Kotler, M. (2013). 8 strategif riistu: Jak ovlddnout trh. Brno:
BIZBOOKS

McCarthy, E. J., Perreaut, W. D. (1995). Ziklady marketingu. Praha: Victoria
Publishing.

Svarcova, M. (2016). Zakladni principy marketingu. Praha: Idea servis

Vedouci bakalaiské prace: Ing. Marie Svarcova, Ph.D.

Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Datum zadani bakaliiské prace: 28. tinora 2018
Termin odevzdédni bakalaiské price: 13. dubna 2019

v AHOCESHA UNIVERZITA

: CEdyoya M EETA ?/Lt\/
l SRONOMIEEE F2 i ore

doc. Ing. Ladislav Roline), Ph.D. s P FARULTA g VLR Ny B Ik

dékan S T vedouci katedry

V Ceskych Budgjovicich dne 1. bfezna 2018



r

Prohlaseni

Prohlasuji, Ze svou Bakalarskou praci jsem vypracovala samostatné pouze s pouZi-

tim pramenii a literatury uvedenych v seznamu citované literatury.

Prohlasuji, Ze v souladu s § 47b zakona ¢. 111/1998 Sb. V platném znéni souhlasim
se zverejnenim své Bakalarské prace, a to v nezkrdacené podobé elektronickou cestou ve
verejné pristupné casti databdze STAG provozované Jihoceskou univerzitou v Ceskych
Budéjovicich na jejich internetovych strankach, a to se zachovanim mého autorského
prava k odevzdanému textu této kvalifikacni prace. Souhlasim dale s tim, aby toutéz elek-
tronickou cestou byly v souladu s uvedenym ustanovenim zakona ¢. 111/1998 Sb.
zverejnény posudky skolitele a oponentii prace i zaznam o prubéhu a vysledku obhajoby
kvalifikacni prace. Rovnez souhlasim s porovndnim textu mé kvalifikacni prdace s
databazi kvalifikacnich praci Theses.cz provozovanou Narodnim registrem vysokoSkol-

skych kvalifikacnich praci a systémem na odhalovani plagiatii.

V Ceskych Budéjovicich dne 12.4.2019 e

Alena Kopova






Podékovani

Chtéla bych podékovat vedouct této Bakalarské prace Ing. Marii Svarcové, Ph.D. za
odbornou pomoc, cenné rady a pripominky, které vedly ke kvalitnimu dokonceni této
prace. Dale bych rada podekovala spolecnosti I&C Energo, a.s. a predevsim Ing. Janu
Krskovi, MBA za ochotu vénovat mi volny cas a za poskytnuti veskerych informaci, bez
kterych by tato prace nemohla vzniknout. V neposledni radé bych chtéla podekovat mé

rodiné, ktera mé v dobé psani prace velmi podporovala a motivovala k jejimu dokonceni.






Obsah

UVOA @ Gl oottt 3
I LItTAINT TESETSE ..oovveriiieeiiieiiiie sttt 4
1.1 MArKELING .ot 4
1.2 Marketingove CINNOST .....cvveviiiiiiiciiiie s 5
1.2.1 Marketingova KONCEPCE ......coivviiiriiiiiiiiiiiceee s 5
1.2.2 MarketingOVA STrAtEEIC ....cuvvvirvreeiiiiieiiiiiessiiiesiree st esire e e iee e 6
1.2.3 Marketingove PlANOVANT .........coviviiiiiiieiie e 6
1.2.4 MarketingOVeE FIZENT .......coivieiiiiiieiieiieese e 7
1.2.5 Marketingovy informacni systém a vyzKum ..........ccccceriiiiiiiieniennnnne 7

1.3 Podstata tvorby marketingovEeho MiXU ........ccevveieiiiriiieiiesieesee e 8
1.4 MarketingOVY MIX.....cciuiiiiesieiiiiesieesiee et ne e ene e e snnas 15
141 Produkt........ccociiiiiiiiii s 16
1.4.2  Cena ProQUKLU .......ccuiiiiiiiiicieiee s 26
1.4.3 Misto, umisténi produktu...........ccooviiiiiiiiiiiiic e 29
1.4.4 Propagace ProaUKLU .........ccccveieieriiieiesesc s 31

2 Metodika @ RYPOIEZY ...oouvviiiiiiieiecce e 36
3 Charakteristika firmy I&C ENergo a.S. .......ccoceoiririniiiiiienc e 37
3.1 Ddlezité¢ milniky v historii firmy .......cccccoviviiiiiiiiie e 39
3.2 Systém managementu kvality a fizeni procesli........cccccevvviveiiiiiiiciiiinenn 40
3.3 Zaméstnanecka politika ..........ccociviiiiiiiiiiiii 41
3.4 Portfolio produktli firmy [&C Energo, a.s. .......ccocvvvveiiniiiiciiiiicnece 42

4 Podstata tvorby marketingového mixu ve firme...........cccoovvviiiiiiiinicicien, 47
5 Analyza marketingového mixu ve firme ..........ccooovvviiiiiiii 50
5.1 Analyza produkil.........ccoiiiiiiiiiicii e 50
5.1.1 Analyza produktu na zaklad€ vyvoje trzeb........cccooiiiiiiiiiiiciiiicnns 50
5.1.2 Klasifikace STUZED .......ccoiveiiiiiiiiiiic e 52



5.1.3 Vrstvy a dimenze Produkiu .........ccocereeiieieiienieeie e 53

5.1.4  Zivotni cyKIUS Produktu .........cc.eveeveereereerenreseieseeseeseeseeseesesssesessesseeeas 54

5.2 Analyza cenovVE tVOIDY ......coiiiiiiiiiiieiii e 56
5.2.1 PoStup StANOVENT CEMY ....cvveviiiriiiieiiiiiesiieie et 56

5.3 Analyza UMIStENT .....ccviiiiiiiice e 59
5.4 ANALYZA PTOPAZACE ..eeeivvvieiiiiieiiie it stee st e st be e s 60
5.4.1 ReKIAMA.......cociiiiiiici 60
9.4.2 OS0bNT PrOAE] ..vvvviiviiiiiiiiici e 61
5.4.3 POdPOra PrOUEJE.......eciviiieiieeie ettt 61
5.4.4 Public relations (Vztahy S Verejnosti) .......ccovvrvreriinivereienenese s 62

6 Zhodnoceni analyzy a ndvrh na Zmeény..........cccocevviiniiiiinc 64
T ZAVET oot 66
I.  Summary a keywords v anglickém JAZYCe .........ccovvriririninieiieiene e 68
I1.  Seznam pouZitych Zdrojill..........ccevveiiiiiiiiieii e 69
[1l. Seznam grafli @ ObrazKll..........coviiiiiiiiiiiie e 71
V. Seznam priloh .......ccooiiioi 72
V. PHIONY .t 73



Uvod a cil

vvvvvv

nejvetsi mnozstvi vyrobkil nebo poskytovat co nejvice sluzeb. Postupné vSak nabidka
zacala prevySovat poptavku, a tak se musela firma zamyslet, jak si zajisti svou pozici na
trhu mezi vznikajici konkurenci. V této dob¢ okolo 20. let 20. stoleti se jiz zacaly ve Spo-

jenych statech americkych objevovat prvni zndmky marketingu.

Podstatou marketingu je dosazeni souladu mezi pfanim a potfebami zakaznikd, a
podnikovou nabidkou. Z tohoto divodu se veskera strategie v podnicich pfesunula na
zkoumani zdkaznika, konkrétné jeho potieb, pozadavki a prani. Protoze uspésnost mar-
ketingové tizeného podniku spociva v tom, Ze nabizi takové produkty, o které jevi jeho
zakaznici zajem a jsou ochotni si je koupit. Zalezi na kazdé firm¢, zda se rozhodne mar-
keting realizovat. Mnoho firem si v§ak ani neuvédomuje, ze marketing jiz v urcité podobé

realizuje, protoze je ,,pfirozenym klicem* k udrzeni konkurenceschopnosti na trhu.

S marketingem izce souvisi pojem marketingovy mix, ktery je ,, vystupem dobre re-
alizovaného marketingu ve firmé*. Pravé pojem marketingovy mix a jeho tvorba je za-
kladem této bakalafské prace s nazvem ,,Podstata tvorby marketingového mixu ve vy-
brané firme*“. Prace se kromé jednotlivych prvki marketingového mixu, jimiz jsou pro-
dukt, cena produktu, miste produktu a propagace produktu, zabyva i otazkou, co je
zakladem tvorby marketingového mixu, nebo-li, co je jeho podstatou. Cilem bakalaiské
prace je poté zhodnotit tvorbu marketingového mixu ve vybrané firm¢ a ptipadné navrh-
nout jiné moznosti fesent.

Pro vlastni praci byl zvolen podnik 1&C Energo a.s., ktery je pfednim dodavatelem
investi¢nich projektl a servisnich sluzeb v oblasti systému fizeni technologickych pro-
cestl a systémil elektrického napajeni v Ceské republice. Hlavnim pfedmétem ¢innosti je

tedy poskytovani sluzeb Vv oblasti energetiky a velkého pramyslu.

Bakalatska prace je rozdélena do nékolika kapitol. Prvni z nich se bude zabyvat lite-
rarni reSersi, kterd uvede ctenafe do feSené problematiky. Poté bude nasledovat metodika
vlastni prace a stanoveni hypotéz pro jeji vypracovani. Na zacatku vlastni prace bude
predstavena spolecnost I&C Energo, a.s., v€etné fizeni kvality a zaméstnanecké politiky,
ajeji produkty. Néasledovat bude analyza podstaty tvorby marketingového mixu a analyza
tvorby jednotlivych prvkii marketingového mixu ve firm&. Nakonec bude celkova analyza

zhodnocena a budou navrZzena mozna zlepSeni.



1 Literarni reserse

1.1 Marketing

Pojem marketing se da definovat mnoha zpusoby a i v odborné literatufe jich Ize
najit hned ne€kolik, ale vSechny maji spole¢ny zéklad. Ze vSech vyplyva, ze marketing ma

za cil uspokojovat potieby a prani zakaznikd.

Jednou z verzi je definice Americké marketingové spole¢nosti (AMA) z roku 1985,
kterou prelozila do své publikace Horakova (1995): ,,Marketing je procesem planovani a
naplnovani koncepci, ocenovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb,

«

ktery sméruje k uskutecnovani vymeny, uspokojujici potieby jednotlivcii a organizaci.’

Definice z knihy Kotlera a Armstronga (2004) zni: ,, Marketing definujeme jako spo-
lecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své

potreby a prani v procesu vyroby a smeény vyrobkui ¢i jinych hodnot. *

Mnoho lidi se domniv4, ze marketing je pouze védou o prodejnich technikach nebo
o reklamé. Je to z toho duvodu, ze lidé jsou kazdy den zahlcovani televizni reklamou,
inzeraty v novinach, obchodnimi telefonaty, prezentacemi na internetu nebo kampanémi
souvisejicimi s podporou produktu. Tyto dvé funkce marketingu jsou vsak pouze vr-

vvvvvv

(Kotler & Armstrong, 2004)

V dnesni dobé se chapani nastrojii marketingu ptesunulo od pouhého uskutecnéni
firma porozumi potiebam zékaznika, vytvoii produkty, které pfinesou zdkazniklim novou
spotiebitelskou hodnotu za ptiznivou cenu, zajisti u€innou distribuci a podporu prodeje,

poté se budou vyrobky dobie prodavat. (Kotler & Armstrong, 2004)

Jinak charakterizuji marketing autoti McCarthy a Perreault, Jr. (1995): ,, Marketing
zajistuje potrebny smer vyroby a pomaha zajistit produkci vhodnych vyrobku, které by si

nalezly cestu ke spotrebiteliim, a zaroven pomaha tuto cestu vytvaret.

Bouckova a kol. (2003) uvadi definici: ,, Marketing je proces, v némz jednotlivci a

¢

skupiny ziskavaji prostrednictvim tvorby a smeény produktii a hodnot to, co pozZaduji.*

Autorka dale uvadi, ze marketing lze chapat jako soubor aktivit, jejichz cilem je

predvidat, zjistovat, stimulovat a uspokojit potifeby zdkaznika a Ze zdkaznik by mél byt



vzdy na prvnim misté. Také zminila, Ze stejné vyznamnym cilem je i dosahovani pfimé-

feného zisku spole¢nosti.

Tato autorka také shrnula ve svém dile spolecné prvky vétSiny definic, popisujici

podstatu marketingu:

» Jde o integrovany komplex ¢innosti, komplexni proces, nikoliv jen fragmento-
vany soubor dil¢ich ¢innosti

» Vychazi z pochopeni problémi zakaznikii a nabizi feSeni téchto problémi

» Marketing jako proces za¢ina odhadem potieb a utvafenim piedstavy o produk-
tech, které by je mohly uspokojit, a kon¢i jejich plnym uspokojenim

» Spokojenost zdkaznika se promita do prodeje se ziskem, ktery je atributem uspés-
ného podnikani

» Marketing je spojen se sménou

1.2 Marketingové €innosti

Marketingovi odbornici McCarthy a Perreault, Jr. (1995) rozdéluji marketingové

¢innosti do nasledujicich kategorii:

e Marketingova koncepce
e Marketingova strategie
e Marketingové planovani
e Marketingové tizeni

e Marketingovy informaéni systém a marketingovy vyzkum

1.2.1 Marketingova koncepce

Autofi McCarthy a Perreault, Jr. (1995) uvadi nasledujici definici: ,, Marketingova
koncepce znamena zaméreni veSkerého usili organizace na spokojenost zakaznikit a na
urcity zisk. * Déle uvadi, ze marketingova koncepce je jednoduchd, ale velmi dilezita
myslenka, kterou mnoho firem jesté nevzalo za svou. Nékteti manazeti stale vyrabéji ta-
kové zbozi, které je snadné vyrobit a teprve poté se ho snazi prodat. Jini manaZzefi, autory
nazyvani ,,moudfi‘, nahradili vyrobni orientaci na marketingovou orientaci, tzn. snaZit se

vyrobit to, co zdakaznici potiebuji.



Z definice autort vyplyvaji tii zakladni myslenky marketingové koncepce:
1) Orientace na zakaznika
2) Spole¢né usili spole¢nosti

3) Zisk jako cil (misto pouhého prodeje)

1.2.2 Marketingova strategie

Zakladni definici marketingové strategie definovali napiiklad autofi Kotler a Ar-
mstrong (2004): ,, Marketingova strategie je zdakladni strategie, ze které vychdazeji jednot-

livé podnikatelské jednotky pri plnéni viastnich marketingovych cili. *

Kotler (2000) uvadi ve své publikaci navod na uspé€Snou marketingovou strategii:
., Misto, aby se podnik spoléhal na jednu vyznamnou odlisujici prednost ¢i kampan, musi
utkat svou vlastni jedinecnou tapisérii marketingovych charakteristik a aktivit. “ Jinak te-
¢eno, nestaci d€lat vétSinu veéci o néco 1€épe nez konkurence. Autor také uvadi charakte-
ristiku profesora Portera, ktery tvrdi, Ze podnik vlastné zadnou strategii nema, vykonava-
li stejné ¢innost jako jeho konkurenti, jen o néco Iépe. Z toho vyplyva, Ze Porter povazuje
za podnik se silnou strategii podnik, ktery ma takovou strategii, jez se vyrazné 1isi od jeho

konkurentu.

1.2.3 Marketingové planovani

Autofi McCarthy a Perreault, Jr. (1995) definuji marketingovy plan nasledujicim
zpliisobem: ,, Marketingovy plan je pisemné potvrzeni strategie a casovych specifikaci i
realizace strategie. “ Podle autori by mél obsahovat detailni informace o nésledujicich

¢innostech:

1) Komu bude marketingovy mix nabizen (cilovy trh) a jak dlouho
2) Jaké zdroje firmy budou potieba (vykazané v nakladech) a jakou sazbou (mési¢ni)

3) Jaké jsou oc¢ekavané vysledky (napt. mési¢ni prodej a zisk)

Navic by mél plan obsahovat kontrolni postupy, aby kazdy, kdo bude plan realizovat,

vedeél, zda je vSe v potadku.



1.2.4 Marketingové rizeni

Marketingové fizeni, nebo-li marketing management, definuje ve svych publikacich
mnoho autort. Jednu z definic uvadi autofi Kotler a Armstrong (2004) : ,, Marketingové
Fizeni je nepretrzity proces analyzy, planovani, implementace a kontroly; jeho smyslem
je vytvoreni a udrzeni dlouhodobych vztahit s cilovymi zakazniky, které umozni podnikiim

a dalsim subjektiim dosdhnout stanovenych cilii.

Autori McCarthy a Perreault, Jr. (1995) zobrazili definici marketingového fizeni na-

sledujicim schématem:

Obrazek 1: Marketingové Fizeni

Marketingové rizeni

Strategické planovani
celé spole¢nosti

Sladit zdroje

s piilezitostmi na trhu

Marketingové planovani
Poslani

Urdit cile

Zhodnotit prilezitosti
Vytvaiet marketingové strategie
Rozpracovat marketingové plany
Rozpracovat marketingovy program

4

Kontrolovat marketingové
plany a programy

e Meérit vysledky

e Hodnotit

Realizovat marketingové
plany a programy

Zdroj: McCarthy a Perreault, Jr. (1995).

1.2.5 Marketingovy informacni systém a vyzkum

Marketingovy informacni systém, Casto znaceny jako MIS, vznikl, jak uvadi Cohen
(1988), z marketingového vyzkumu, ale tyto dva pojmy nejsou to samé. MIS se od mar-

ketingového vyzkumu lisi v nasledujicich aspektech:

» Marketingovy informacni systém je nepfetrzita studie trznich faktord dilezitych
pro podnik a ne jen ob¢asna studie.
» Marketingovy informacni systém vyuziva mnohem vice dat, jak externich, tak in-

ternich, nez marketingovy vyzkum.



» Marketingovy informacni systém piijima, analyzuje a zpracovava mnohem vétsi

objem informacnich vstupi nez marketingovy vyzkum.

Na zakladé téchto rozdila autor uvadi, Zze marketingovy vyzkum je pouze jednou
z ¢asti marketingového informacniho systému, protoze marketingovy vyzkum se sou-

stfedi vice na specifické individualni projekty.

Jeden z pohledti na marketingovy informacni systém maji autofi Kotler a Armstrong
(2004), kteti uvadgji ve své publikaci: ,, Ukolem MIS je shromdzdit, utiidit, analyzovat,
vyhodnotit a predat informace marketingovému managementu. “ Za podminky, ze infor-
mace jsou uzitecné, aktudlni a zpracované ve form¢, kterd mtize slouzit jako podklad pro

rozhodovani.

Jinak se na MIS diva Cohen (1988), ktery specifikuje marketingovy informacni sys-
tém jako strukturovany a interaktivni soubor osob, strojli a postupt ur¢enych k vytvoteni
fadného toku relevantnich informaci shroméazdénych z vnitinich i vnéjSich firemnich
zdroju, které slouzi jako zaklad pro rozhodovani ve specifickych oblastech odpovédnosti
fizeni

Kotler (1998) rozdéluje marketingovy informacni systém na Ctyfi Casti:

1) Interni informacni systém — vychazi z internich databazi — piehled prodeju, cen,
skladovych zasob, objednavek, atd.

2) Marketingovy zpravodajsky systém — informace o zménach v trznim prostedi

3) Marketingovy vyzkumny systém — ziskavani a zpracovani dat tykajicich se da-
ného problému, pred kterym firma stoji v daném okamziku

4) Marketingovy systém na podporu rozhodovani — soubor dat, nastroju a technik

1.3 Podstata tvorby marketingového mixu

Na zagatku je diilezité si uvédomit, jak uvadi Svarcova (2016) ve své publikaci, Ze

marketingovy mix je vystupem dobfe realizovaného marketingu.

Kazdy z autor( se na vytvareni marketingového mixu diva jinak. Pro pochopeni mar-
ketingovych ¢innosti uvadéji autofi rizné zpusoby, jak realizovat produkt a dalsi prvky
marketingového mixu. VSichni vSak vychézeji ze stejného piedpokladu, kterym je vzdy

stavét na prvni misto zdakaznika a nejprve zjistovat jeho potieby a pfani.



Autoti McCarthy a Perreault, Jr. (1995) uvadeéji pro pochopeni konkrétni ptiklad na

produkt tenisové rakety. Ukazuji, jak funguje marketing a jaké ¢innosti by firma méla

udé¢lat diive, nez se rozhodne dany produkt vyrabét a jaké poté, co se pro n€j rozhodne:

>

Analyzovat potieby lidi, ktefi hraji tenis a rozhodnout se, zda zadkaznici chtéji vice
tenisovych raket nebo jiné druhy.

Predpovédet, jaké typy raket (velikost, tvar, vaha, material) budou lidé chtit a roz-
hodnout se, potieby kterych lidi bude firma uspokojovat.

Odhadnout, kolik z téchto lidi bude hrat tenis v pribéhu nékolika piistich let a
kolik raket si koupi.

Predpovédet, kdy piresné tito lidé budou chtit tenisové rakety kupovat.

Urcit, kdo tito tenisovi hraci budou a jak k nim dostat tenisové rakety dané firmy.
Odhadnout, jakou cenu budou ochotni zaplatit za svou raketu a zda mize mit
firma zisk pii prodeji za tuto cenu.

Rozhodnout, jaké druhy propagace by se mély pouzit, aby se potencialni zékaznici
dozvédéli o tenisovych raketach dané firmy.

Odhadnout, kolik konkurencnich firem bude vyrabét tenisové rakety, v jakém

mnozstvi, jaky druh a za jaké ceny.

Kotler (1998) se hloubg&ji zaméfil na spotiebitelské chovdni. Dle autora neni jedno-

duché doséhnout toho, Ze ,,zdkaznika zndme* porozuménim jeho kupniho chovani, pro-

toze je nepredvidatelné a mize se zménit na posledni chvili.

Spotiebitelské chovani piiblizuje prosttednictvim sedmi kli¢ovych otazek (sedm

,»O%) nebo také ,,7W*, jak dopliiuje Svarcova (2016) ve své publikaci, na které je potieba

znat odpovédi:

Kdo tvofi trh? Uzivatelé (Occupants) Kdo bude kupovat? (\Who)
Co trh kupuje? Piedméty (Objects) Co budeme kupovat? (What)
Pro¢ trh kupuje? Ugely (Objectives) Pro¢ budeme kupovat? (Why)
Kdo se podili

na nakupovani? Organizace (Organizations) Které organizace? (Which)
Jak trh kupuje? Operace (Operations) Jak budeme kupovat? (HoW)
Kdy trh kupuje? Prilezitosti (Opportunity) Kdy budeme kupovat? (When)
Kde trh kupuje? Odbytiste (Outlets) Kde budeme kupovat? (Where)



McCarthy a Perreault spojili tyto otazky (,,7W*) do piehledného obrazku:

Obrazek 2: ,,7W*

LJAKS
(ROZHODOVACT ,»CO*
PROCES) / (POZADUJE -
\ UZITNA HODNOTA,
. SPOTREBITELSKA
HODNOTA)

TOP
""" MANAGEMENT

(MISTO, LOKALITA

PROSTREDI) /

( SEZONNOST,
OBDOBI)

(PODNETY, STIMULY,
SITUACE)

’/-r'f—_—"-q-hh__

~PRO KOHO*
(L'ZI}'ATEL,

Zdroj: McCarthy a Perreault, Jr. (1995)

Naopak Whiteley (1995) uvadi ve své knize 7 zasad, jak tidit firmu, aby uspokojila
zakaznika a mé¢la dlouhodoby Gspéch na trhu. Tyto zasady vyplynuly z pétiletého pri-
zkumu firem a jsou charakteristické pro podnik fizeny zakaznikem, nebo-li podnik, ktery

stavi na prvni misto zékaznika.

Obrazek 3: Podnik Fizeny zakaznikem - 7 zasad

Vytvorte si
predstavu, jak

udrZet
zakaznika

Pfeméiite slova - Naslouchejte
v &iny Yy zakaznikovi

= Zakaznik Ponechte
Méite, méite, - ( volnou ruku
méfte svym nejlepSim
- zaméstnancum

Zborte bariéry

Uéte se od f ginnostem,
vitéza které viteziu
zakazniku

Zdroj: Upraveno dle Whiteley (1995)
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1) Vytvofite si predstavu, jak udrZet zakaznika

Ptedstava oznacuje zivé zobrazeni budouciho stavu, ktery se tyka zédkaznika a je ¢as-
tecné lepsi nez soucasny stav. Vytvoieni predstavy je zékladnim krokem k jejimu usku-
te¢néni. Zameéstnavatel se musi snazit piresvedc¢it zamestnance o vyznamu piedstavy ne-

ustalym opakovanim ¢i podnécovanim k dosazeni cilt z ni vyplyvajicich.

2) Naslouchejte zakaznikovi

Whiteley (1995) povazuje za jediny spravny zpusob vedeni firmy pomoci naslou-
chani zakaznikovi. Pokud firma bude svym zakaznikim naslouchat, vétsina z nich ne-
bude odchazet nespokojena. Ti, ktefi preci jen nespokojeni budou a projevi nespokoje-
nost, mohou pomoci firmé do budoucnosti zlepSovat jejich ¢innost. Pro naplnéni této za-

sady je dilezité poznat, kdo jsou zdkaznici firmy a co pozaduji.

3) Uc¢te se od vitézu

Jak Whiteley (1995) uvadi, vétSina firem chce byt nejlepsi a tim padem by se méla
ucit od mistrd ve svém oboru. Mohou je napodobovat, ptizpusobovat se jim, a pokud jsou
opravdu dobfi, dokaZou nakonec ty nejlepsi piekonat. Pro pfeziti je potfeba neustale se
zlepSovat, protoze nestaci stat se jen na chvili nejlepSim. Firma se muze stat nejlepsi,

pokud se bude snaZit o ,,nasazeni latky*, kterou se budou snazit ostatni firmy pfekonat.

Zadna firma nemtize byt ve viem nejlepsi na svété, ale bude-li sledovat nejlepsi po-
stupy pouzivané na celém svété nazvané ,,Skola deviti kroka“, stane se velmi dobrou fir-

mou:

Poznejte své vlastni problémy

Najdéte firmy, které ieSi podobné problémy jako vy

Stanovte si pred kaZdou navstévou cile, na které se budete chtit zaméryit
Vydejte se na cestu

Udélejte spravné zaveéry

Piejdéte od uceni k jednani

To, co jste se naucili, rozsiite v celé firmé

UkaZte vitéziim, jak jste se od nich poucili

YV V.V V V V V V V

V3e zopakujte jesté jednou
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4) Dejte volnou ruku svym nejlepSim zaméstnancim

Ctvrtd zasada se vénuje dilezitosti zaméstnancd, jejich piistupu k zadkaznikim, cho-

vani a oddanosti k cilim podniku.

Whiteley (1995) uvadi 9 kli¢ovych myslenek, které piednesl president Gspésné spo-
le¢nosti MBNA (Malcolm Baldridge National Quality) a které povazuje za skvélou za-

kladnu pro fizeni lidi v kterémkoliv podniku:

» Stanovte si jednoznacny cil - spokojenost zakazniki bude naprosto prvorada
Sdélte toto kaidému — zaméfeni na kvalitu, nebo-li spokojenost zakaznikt
Meéite denné spokojenost zakaznikii

Prijimejte jen ty, kteii maji radi lidi

KaZzdy musi védét, co ma ocekavat a co se bude ocekavat od néj

Vychovavejte lidi od prvni chvile, kdy k vam nastoupi

YV V.V V V V

Vytvaiejte prostiedi, ve kterém se lidé budou dobie citit a které bude pod-

porovat jejich nadSeni a usili o spokojenost zakaznikii

Y

Zachazejte se svymi lidmi jako se zakazniky

A\

PovaZujte sami sebe za zakazniky

5) Odstraiite bariéry ¢innostem, které vitézi u zakazniki

Whiteley (1995) uvadi, Zze pouze n€kolik firem dokaze neustale piekvapovat zakaz-
niky svou spolehlivosti a schopnosti dodat pfesné to, co bylo slibeno. Zpisobuje to tzv.
ledovec nevédomosti, ktery znazornuje informovanost jednotlivych skupin pracovnikl o

problémech:

Obrazek 4: Ledovec nevédomosti

4 ° / Problémy zndmé
C) nejvy3sfm manaZerim

Problémy skryté
nejvy$§im manaZerim

Problémy zndmé
stfednfm manaZerim

Problémy zndmé
vedoucim pracovnich
skupin

] 000/° Problémy zndmé
fadovym zam&stnanciim

Zdroj: Whiteley (1995)
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Obrazek ukazuje, Ze nejvyssi manazefi se dozvi pouze o 4% problému ze vSech.
Naopak fadovi zaméstnanci vi o stovkach problému a stiznostech, se kterymi zakaznici

prichazeji. Z toho diivodu nemizou manazeii tyto problémy fesit.

Whiteley (1995) uvadi jako nejzakladnéj$i metodu odstranéni bariér: pozadat za-
meéstnance, dodavatele i distributory, aby informovali o bariérach, které podle nich brani

Vv poskytovani sluzeb zakaznikiim a navrhli, jak se jich zbavit a potom je odstranit.

Zakladni postup odstranéni bariér se podle n¢j sklada z nékolika krok: shroméazdéni
informaci o podnikovych postupech zplisobujici problémy, pfeména informaci od zakaz-
nikdl v méfitka, analyza soucasné pouzivané¢ho postupu, navrzeni vylepSeného postupu,
stanoveni standardii pro postupy, fizeni (kontrola zptisobu fizeni a odménovani lidi vy-

konavajici postup).

6) Méite, méite, mérte
Jak uvadi Whitley (1995), vétSina firem méteni déld, ale maloktera ho déla dobfe.
VSichni jsou schopni méfit a vyuzivat vysledkii méteni, kdyZ budou chtit vyjit vsttic za-
kaznikim, pokud se budou fidit nasledujicimi principy:
» Vedét, pro¢ méii — kazdé méfteni je zaroven prilezitost zaméfit se na plnéni
pfani zakaznikd
» Nechat zakazniky at’ samy vyjadii, které konecné vysledky se maji mérit
» Neustdle se ptdt, jak si stoji firma a jeji konkurenti
» Sledovat vlastni postupy, které vedou k tomu, co si pieji zakaznici, stejné
pozorné jako konecéné vysledky

» Sdélovat svym lidem vse, co se vedeni dozvi

Dale autor uvadi, Ze pokud podnik jiZ vi, co od nich zékaznik chce, miize ziskat
konkuren¢ni vyhodu tim, Ze potieby zakaznikl stanovi jako standard pro fungovani
firmy. Po zavedeni standardd bude firma potiebovat souvisly méfici systém, ktery mize
sledovat dosazeni ur€ité charakteristiky produktu nebo uspéch u zakaznikli. Mezi nejcas-
t&j1 vyuzivané metody patii: spotiebitelské anketni listky dodavané spole¢né s vyrobkem,
dotazniky zasilané zakaznikiim poStou, osobni rozhovory (tvaii v tvaf nebo po telefonu)

a vyuziti nastréenych zakazniki, kteti informuji o poskytnuté sluzbé.
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7) Preméiite slova v ¢iny

Pro to, aby byli nejen zékaznici, zaméstnanci, ale 1 vedeni firmy spokojené, je pod-
statné mit spravné lidi na spravnych mistech. Jak uvadi Whiteley (1995) ve své publikaci,
vSichni lidé v kliCovém postaveni u uspéSnych firem se vyznacuji sedmi charakteristi-

kami svého jednani:

» Osobné stavi zdakaznika na prvni misto — Jsou ptresvédceni, Ze je potieba dat za-
kaznikovi vSe, co si pieje. Travi s nim vétSinu ¢asu a jeho pfani a nazory reprodu-
kuje ve firme¢. Uvédomili si, Ze spokojeny zakaznik ptindsi zisk.

» Prosazuji pFedstavu firmy — Nejen tim, Ze o ni mluvi, ale také ji prosazuji, proda-
vaji, hlasaji a snazi se, aby zakaznik dostal piesné to, co mu slibuje.

» Stavaji se z nich ,,studenti na cely Zivot“ — Neustale se snazi vyhledavat véci, o
kterych nevédi a hledaji nové zptisoby, jak se néco naucit.

» Véii ve své lidi a investuji do nich — UC1 je, pripravuji je na vice prace do bu-
doucna a pomahaji jim vyuzit své poznatky ke zmén¢é pracovniho stylu.

» Sestavuji funkcni tymy — Nejprve tak, ze shromazdi lidi z celé firmy k feSeni pro-
blémi, poté jim poskytnou vycvik, vyzdvihnou jejich uspéchy a vyuziji je jako
uspésny komunikaéni kandl mezi jednotlivymi Castmi firmy a podnécuji je
k tomu, aby pfijimali takova rozhodnuti, ktera povedou k prospéchu zakaznika.

» Drii se svého kursu — Vi o tom, ze dosazeni kvality zaméfené na zakaznika néja-
kou dobu trva a povzbuzuji ostatni, pokud se vysledky nedostavuji.

» Cil firmy se stal soucdsti jejich Zivota — Jdou ostatnim ptikladem.

Zalezi na konkrétni firmé, co se ji bude zdat jako nejlepsi zptisob. Jestli se bude inspirovat
konkrétnim piikladem autort McCartyho a Perreaulta nebo nalezne své odpovédi na
sedm otazek uvadéné Kotlerem nebo se bude fidit ve firmé sedmi zasadami, které shrnuje
Whiteley nebo si dokonce vymysli sviij vlastni postup. At uz si firma zvoli cokoli ze
zminénych moznosti, na konci vZzdy bude schopna vytvofit jiz nékolikrat zmifiovany mar-

ketingovy mix.
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1.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix ptfedstavuje jeden ze zakladnich prvki moderniho marketingu a
sklada se ze vSech aktivit slouzicich k vyvolani poptavky po produktech u zakaznika. Lze
ho definovat jako soubor taktickych marketingovych nastroji, které firm¢ umoziuji upra-

vit nabidku dle pidani zakaznikii cilového trhu. (Kotler & Armstrong, 2004)

VétSina autord, mezi které patii mimo jiné McCarthy a Perreault, Jr., Kotler i Hora-
kova rozlisuji ve svych knihach 4 proménné marketingového mixu, ozna¢ované jako ,,4P
(viz obrazek 5). Kotler a Armstrong (2010) zptesiiuji proménné tak, ze je vztahuji k vy-
robku (produktu): vyrobek (product), cena produktu (price of product), misto pro-

duktu (place of product) a propagace produktu (promotion of product).

Obrazek 5: Marketingovy mix - "4P""

Product Place
(vyrobek) (misto)

Price Promotion
(cena) (propagace)

Zdroj: Upraveno dle McCarthy. & Perreault, Jr. (1995)

Dle Svarcové (2016) se dalsi ,,P* nejéastéji piidavaji podle oblasti, ve které je mar-
ketingovy mix pouZivan nebo dle riznych autord. Autorka uvadi n€kolik variant roz§ire-

ného marketingového mixu ostatnich autorti:

e 8P Marketingovy mix v cestovnim ruchu dle Morrisona — ,, 4P + People
(lidé), Packaging (baleni), Programming (programovani, asové rozvrzeni) a
Partnership (spoluti¢ast, spoluprace)

o 7P*“ Marketingovy mix v oboru bankovnictvi dle autorti Torres, Cikankova
a Bernardo — ,,4P* + Participant, Process a Physical evidence

o 6P“ Marketingovy mix sluzeb dle Payna — ,,4P*“ + Process a People

o 5P*“dle samotné autorky — ,, 4P + People (lid¢)
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Svarcova (2016) se shoduje s Kotlerem (2000), ktery ve své knize uvadi, e i kdyz
se na prvni pohled mize zdat, ze mnohé ¢innosti v marketingovém mixu chybéji, ve sku-
te¢nosti jsou v jednom ze Ctyf P obsazeny. Proto povazuje autorka za vhodné vyuzivat

pouze ,,4P%, ktera jsou dostacujici pro realizaci marketingovych nastroju.

Naopak Kotler a Armstrong (2010) navrhuji piidat dalsi dvé P, ktera jsou podstatna
hlavné pro globalni marketing a t€émi jsou: Politika (Politics), protoze politické aktivity
mohou vyznamné ovlivnit objem prodeje a Vefejné minéni (Public opinion) kviili novym

naladam a postojum, které mohou ovliviiovat zdjem o urcité produkty.

Jak uvadi Svarcova (2016) ve své publikaci, zdkladni proménné marketingového
mixu existovaly jiz v dobé starého Recka a Rima, ale aZ spolu s marketingovou ¢innosti

byl vytvoten produkt, ktery nékdo pozaduje.

Nejen Kotler (2000) také upozoriiuje na dalsi vytku, ktera tika, Ze koncept ¢tyt P se
na trh diva z hlediska prodavajiciho a ne z hlediska kupujiciho. Kazdé z uvedenych P je

tedy mozné z hlediska kupujiciho oznacit za jedno ze ¢tyt C:

» Hodnota z hlediska zdkaznika (Customer Value — piekladano jako spotiebitelska
hodnota) — zakaznici nakupuji hodnotu nebo feseni néjakého problému

» Naklady pro zakaznika (Cost to the Customer) — zakazniky zajimaji, vice nez
cena, celkové néklady, které musi vynaloZit na to, aby produkt ziskali, pouZivali
a zbavili se ho

» Pohodli (Convenience) — zakaznici chtéji, aby byly produkty co nejpohodInéji k
dispozici

» Komunikace (Communication) — zakaznici nechtéji propagaci, ale dvousmérnou

komunikaci, chtéji polozit otazku a dostat na ni odpovéd’

Autorova myslenka vyplyvajici z této opravnéné vytky zni: ,, Pracovnici marketingu
by udélali dobre, kdyby si nejprve promysleli ¢tyFi zakaznickd C a teprve pak na tomto

zakladé staveli sva ctyri P.“

1.4.1 Produkt

Pro produkt existuje mnoho definic. Jednu z jednodussich definic uvadi ve své pu-
blikaci Kotler (1998), ktery rozumi produktem cokoliv, co Ize nabidnou na trhu a slouzi

Kk uspokojeni potieb a prani.
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Rozsahlejsi definice produktu, ktera pojem rozebira vice do hloubky, zni: ,, Produk-
tem jsou veSkeré vyrobky, sluzby, ale i zkusenosti, osoby, mista, organizace, informace a
myslenky, tj. vSe co se muize stat predmétem smeény, pouZiti ¢i spotieby, co mize uspokojit

potreby a prani.“ (Kotler & Armstrong, 2004)

Produktem tedy nejsou pouze fyzické predméty, ale i nehmotné predméty souhrnné
nazyvané sluzby, které mohou byt nabizeny jako soucast hmotnych produkti nebo jako

jejich doplngk, ale i samostatné. (Kotler & Armstrong, 2004)

Bouckova a kol. (2003) poukazuje na vnimani produktu z pohledu marketingu. Za
produkt povazuje jakykoliv objekt podnikatelské i nepodnikatelské ¢innosti, tzn. cokoliv,
co Ize prodat a koupit. Produktem rozumi: hmotné statky (nabytek, oble¢eni, napoje atd.),
nehmotné statky (sluzby — masaze, poradenstvi, opravy, atd.), ale i nominalni statky (pe-

nize, cenné papiry, atd.).

Vrstvy a dimenze produktu

Autofi Kotler a Armstrong (2004) pievzali od vyrobkovych odbornikti a popsali zpu-
sob rozdé€leni jednotlivych slozek produkt. At uz se jedna o vyrobek nebo sluzbu, Ize u
produktu rozlisit 3 vrstvy obsahujici nékolik dimenzi, které rozhoduji o tom, zda si za-

kaznik dany produkt vybere nebo ne:

» Hlavni (vnitini) vrstvou je tzv. jadro produktu, které vyjadiuje podstatu pro-
zakaznikovi zékladni uZitek z vyrobku ¢i zéklad sluzby.

» Druha vrstva, oznacovana také jako stfedni vrstva, dotvaii produkt do finalni
(skute¢né) podoby tzv. skute¢ného produktu. Zahrnuje troven kvality, design,
styl, baleni, dopliiky a znacku.

» Posledni vnéjsi vrstvu produktu predstavuje tzv. rozsiFeny produkt. Firma na-
bizi zékazniklim krom¢ skute¢nych produktii i dalsi sluzby tak, aby uspokojily
veskeré potieby a piani zakaznika. Mezi tyto sluzby patii zaruka, dodani na urce-

nou adresu, instalace, moznost nakupu na splatky, poprodejni servis, apod.
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Obrazek 6: Vrstvy a dimenze produktu

Rozsifeny produkt Vnitini vrstva

Skutecny
produkt

Stredni vrstva

baleni

dodavky a

uvérovani

Jadro
produktu

prodejni

servis zékladni uZitek

nebo sluzba

styl

a design

Vnéjsivrstva

instalace

Zdroj: upraveno dle Kotler & Armstrong (2004).

Urovné produktu

Jak uvadi Kotler (1998), marketingovi pracovnici musi mit pii planovani marketin-
gové nabidky na paméti, ze produkt mize existovat v péti hierarchicky uspotadanych ro-
vinach (Grovnich), které vytvari tzv. slupky okolo hypotetického jadra produktu. Princip
spociva v tom, Ze piechodem na vyssi hierarchickou uroven se zvySuje uzitna hodnota
produktu. Jednotlivé urovné definuje autor nasledovné:

wewvr

dukt kupuje je obecna prospéSnost (uzite¢nost). Marketingovi pracovnici
musi zjiStovat, co je pro zakaznika prospésné nebo uzite¢né. (napt. zakaznik
si kupuje od hotelu misto na spani a odpo¢inek)

» Druha Groven ma za ukol pfevést obecnou uzite¢nost do podoby konkrétné
pouzitelného vyrobku nebo sluzby, nebo-li zakladniho produktu. (napft.
Vv hotelovém pokoji se nachazi krom¢ postele Satni skiin, koupelna s wc, atd.)

» Tteti rovina predstavuje idealizovany o¢ekavany produkt, jenz se sklada ze
souboru vlastnosti a prednosti, které zékaznik od produktu oc¢ekava a pova-
Zuje za samoziejmé. (napf. Cisty pokoj, povleceni, rucniky, apod.)

> Ctvrta Grovei zahrnuje rozsifeny produkt, nebo-li nabidnuti uréitého p¥i-

davku k zakladnimu produktu, ktery by pomohl pfekonat o¢ekavani a
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ptani zékaznika. (napf. televizor, sluzby na pokoji, dobrd kuchyné¢ a dalsi)
V dnes$ni dobé predstavuje tato troven zaklad pro tspéch v konkurenénim
boji. Po urcité dob¢ se vSak soucasné ,,ptridavky* stanou samoziejmosti, proto
musi konkurenti neustale pfichdzet na nové vlastnosti a uzitecnosti produktu.
» Posledni rovinou je potencialni produkt, jenz predstavuje veskera mozna
roz$ifeni a ,,pfidavky*, ke kterym dojde u daného produktu v budoucnosti.
V této oblasti neustale zkoumaji nové moznosti, jak uspokojit zakaznika a

zéaroven se odlisit od konkurence. (napf. apartma s vice pokoji)
V soucasné dob¢ existuji na trhu uspé$né firmy, které nabizeji zakaznikiim jesté mi-
motadny pridavek, ktery nejenom uspokoji potieby zakaznika, ale soucasné ho i prekvapi
a nadchnou. (napf. vysoka uroven personalu hotelu, misy s ovocem na pokoji, bonbony

na polstarich, apod.)

Obrazek 7: Urovné produktu

Potenciilni produkt

Pridavek k produktu

Idealizovany oéekavany produkt

Zakladni produkt

Obecni prospéinost (uZiteénost)

Zdroj: Zpracovano dle Kotler (1998)

Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus definuji mimo jiné autoii McCarthy a Perreault, Jr. (1995). Zivotni
cyklus produktu podle nich popisuje stadia, kterymi novy produkt prochazi od zacatku
své zivotnosti do konce. Dale uvadéji, Ze kazdy produkt ma jinak dlouhy zivotni cyklus
a jednotliva stadia a navic v soucasnosti dochazi neustéale ke zkracovani mimo jiné z di-

vodu rychlych zmén v technologiich.

Kotler (1998) rozliSuje Ctyii etapy zivotniho cyklu produktu, kterymi jsou zavadéni,
rust, zralost a pokles (viz obrazek 8).
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Kotler a Armstrong (2004) pojmenovali ve své knize jednotlivé ¢asti Zivotniho cyklu
produktu jako faze a dali jim trochu odlisné nazvy: faze zavadéci, ristova, zralosti a

w7

jako samostatnou problematiku.

Autofti definuji vyvoj produkti nasledujicim zplsobem: ,, Vyvoj novych produktii
predstavuje vyvoj novych vyrobkii, piivodnich inovovanych vyrobkii, modifikovanych vy-
robkit a sluzeb a novych znacek, které firmy vyvijeji pomoci vlastnich vyzkumnych a vy-

vojovych aktivit. *

Obrizek 8: Zivotni cyklus produktu

Objem prodeji
a zisk

A Objem

prodeji

0 -
\_/ Cas

Zavadéni Rust Zralost Pokles

Ztraty/
investice

Zdroj: Upraveno dle Kotler (1998)
1) Faze zavadeéni

Faze zavadéni spociva v uvadéni nové myslenky na trh. Prodej je v této fazi nizky,
protoze noveé zavadénou myslenku (produkt) zakaznici nevyhledavaji nebo o ni ani nevi.
Z toho diivodu je v tomto stddiu nutna propagace, ktera seznami potencialni zékazniky
s vyhodami a vyuzitim novych produkti. I pies propagaci, trva dlouho, nez se zédkaznik
o novém produktu dozvi, proto je tato faze provazena velkymi finanénimi ztratami, které

ale slouzi jako investice pro budouci zisky. (McCarthy & Perreault, Jr., 1995)
2) Faze ristu

Marketingovi odbornici Kotler a Armstrong (2004) uvadi, ze jakmile produkt dosta-
teCn¢ uspokoji potteby spotiebitele, dostava se do faze rlstu, kterd zahrnuje zvySovani
objemu prodeju a tim padem generovani zisku s rostouci tendenci. Zakaznici, ktefi si vy-
robky jiz zakoupili, si je kupuji znovu a své zkuSenosti sdili se svymi ptibuznymi a prateli.

V ptipad€ pozitivnich referenci je dalsi zakaznici nasleduji.
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Dale autofi upozoriiuji na to, Ze se vsak v této f4zi mohou zacit objevovat novi kon-
kurenti a je proto dalezité, aby se podnik snazil zvySovat kvalitu produktt, ptidavat nové

vlastnosti a modely a vyuzivat nové distribu¢ni cesty.
3) Faze zralosti

Jak uvadi McCarthy a Perreault, Jr. (1995) ve své publikaci, pro fazi zralosti (vyspé-
losti) je charakteristické, Ze se prodej v odvétvi ustali a zvétsi se konkurencni boj. VEtSina
konkurentli se zapoji do honby za zisky, ¢imz dojde k poklesim ziskii v odvétvi kviili
rostoucim nakladiim na propagaci a snizovani cen k ziskani novych obchodi. Slabsi
firmy jsou donuceni z odvétvi odejit. Také propagace hraje v této fazi velkou roli, protoze
produkty se lisi jen v malickostech a spottebitelé jiz jednotlivé produkty nedokézi rozlisit.
Autofi Kotler (1998) a Bouckova a kol. (2003) se shoduji, Ze faze zralosti mize trvat

velmi dlouhou dobu.
4) Faze upadku (poklesu)

Posledni fazi zivotniho cyklu produktu je faze upadku, pti které dochazi k velkému
poklesu prodeje, jenz mize byt bud’ pozvolny, kdy produkt zlstane v této fazi jesté né-
kolik let nebo rychly, kdy béhem kratké doby klesne az na nulu. Jakmile se zisk snizi na
nizkou uroven, nékteré firmy trh opusti, jiné se zaméfi pouze na segmenty, kde je zisk
nejvyssi. Jelikoz je tato faze velmi nakladna, firma se tak jako tak dostane do situace, kdy

se musi rozhodnout, zda jim dany produkt za to stoji. (Kotler & Armstrong, 2004)

Vyrobek

Vyrobky se zpravidla déli do dvou skupin dle zdkaznikd, ktefi je budou pouzivat, a
to na spotiebni a primyslové vyrobky. Avsak, jak uvadi autofi McCarthy a Perreault
(1995), nekteré vyrobky mohou patfit do obou skupin, nebo-li mohou byt uréeny pro pro-
dej, jak findlnim spotiebitelim, tak primyslovym zakazniklim. Obé& kategorie v§ak budou

vyZzadovat rozdilné strategie.
Spotiebni vyrobky

Spotiebni vyrobky definuji ve své publikaci napiiklad autoti McCarthy a Perreault
(1995): ,, Spotrebni vyrobky jsou takové vyrobky, které jsou zamysleny pro findlniho (1.
konecného) spotrebitele. “ Autofi rozd€luji spotfebni vyrobky do ¢tyt zakladnich skupin

dle zpiisobu, jak lidé dané vyrobky nakupuji:

21



1) Vyrobky denni spotieby
Nakupuji se ¢asto, rychle a bez velkého usili. Daji se rozdélit do tfi podskupin:

e Bé&Zné vyrobky — nakupuji se denné nebo velmi ¢asto (potraviny).

e Vyrobky pro impulzivni nakup — kupujici se pro jejich koupi rozhodne, kdyz
je spatii, neplanuje jejich nakup (zmrzlina na plazi).

e Vyrobky pro nutny neptfedvidatelny nakup (v nouzi) — tyto vyrobky se kupuji,

pokud je jejich potieba dostatecné velka, ¢asto byvaji drazsi nez obvykle.
2) Ndkupni vyrobky

Nékupnim vyrobklim vénuji zdkaznici sviij Cas, srovnavaji je s konkurenci a snazi se

vybrat ten nejlepsi. Daji se rozdélit na dvé skupiny:

e Homogenni — zdkaznik na né pohlizi jako na stejné a rozhoduje se pouze
podle ceny, protoze nevidi rozdily
e Heterogenni— u téchto vyrobkl zakaznik zjist'uje jejich odliSnosti oproti kon-

kurenci a snazi se provérit jejich kvalitu a vhodnost.
3) Zvlastni vyrobky
Zvlastni nebo-li specidlni vyrobky zakaznik chce a snazi se je za kazdou cenu nalézt

a ziskat. Tyto vyrobky nemusi byt drahé ani se nemusi jednat o koupi jednou za Zivot, ale

zvlastnim vyrobkem se stavaji, pokud je zdkaznik ochoten po ném patrat.
4) Nevidéné vyrobky

K nevidénym vyrobkiim fadime takové vyrobky, které potencialni zdkaznici zatim

necht&ji nebo nevédi, ze se daji koupit. Lze je rozdélit do dvou skupin:

e Nové nevidéné vyrobky — nabizeji néco nového, o ¢em zakaznici opravdu
jesté nevi. Z této kategorie se mohou dostat spravnou propagaci.
e Pravideln€ nevidéné vyrobky — vyrobky, které se nékdy stanou potfebnymi,

ale u spottebitelll neni motivace je jinak vyhledavat.

Jinak oznacuji skupiny spotiebnich vyrobku autofi Kotler a Armstrong (2004):

1) Zbozi denni spotieby — rychloobratkové zbozi
2) Zbozi dlouhodobé spotieby

3) Specialni vyrobky

4) Neznamé a nevyhledavané zbozi
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Primyslové vyrobky

Pramyslové vyrobky piedstavuji podle autortt McCarthyho a Perreaulta (1995) ta-
kové vyrobky, které se vyuzivaji pii vyrobé¢ dalSich vyrobkl. Autoii rozd€luji ve své pu-

blikaci primyslové vyrobky do nasledujicich skupin:
1) Zaikladni prostiedky

Zakladni prosttedky jsou dulezité kapitalové polozky, vyrobky dlouhodobé potieby,
které se nekupuji pfili$ Casto a pocet potencialnich zakazniki je velmi maly (nové nebo
pouzivané budovy a pozemky a hlavni vybaveni podniku - stroje na zakazku). Z divodu
vysoké ceny téchto vyrobkl, nékteré cilové trhy ddvaji v této oblasti prednost leasingu

nebo pronajmu. Casto byvaji doplnény zvlatnimi sluzbami (instalace, $koleni, opravy).
2) PiisluSenstvi
Ptislusenstvi predstavuje kratkodobé kapitalové polozky. Z diivodu nizsi ceny 1 vy-
drZe je jejich nakup jednodussi a tyto vyrobky jsou vice Zadané (nastroje a vybaveni po-

ttebné pro ¢innost provozu nebo kancelafi - kopirovaci stroj, elektrické zdvizné voziky).

3) Suroviny

Suroviny ptfedstavuji nezpracované polozky nakladi a slouzi k dal§imu zpracovani.
Po zpracovani se stavaji soucasti fyzického zbozi a eviduji se jako nékladové polozky.
Suroviny lze rozdé€lit na dva zakladni typy: zemédélské vyrobky péstuji farmafti (ovoce,

dobytek, mléko) a pFirodni produkty vyskytujici se v ptirodé (ryby, dievo, uhli).
4) Komponenty

Komponenty zahrnuji takové nédkladové polozky, které jsou soucasti konecného vy-
robku, ale potiebuji vétsi miru opracovani nez suroviny. Existuji dva druhy komponentt:
materidly, které se musi jest¢ dale zpracovavat, nez se stanou soucasti finalnich vyrobkt
(latka, cement) a dily, nebo-li soucdstky, které jsou jiz dokonéené a ptipravené ke smon-

tovani nebo jesté potfebuji malé opracovani - lesténi nebo brouseni (baterie do aut)

5) Pomocny a provozni materidl

Pomocny a provozni materiél se fadi také mezi nakladové polozky, ale na rozdil od
surovin a komponentl neni sou¢asti findlniho vyrobku. MiliZe se rozdélit na 3 skupiny,
dohromady oznacované jako ,,UOO material“: #driba (vymalovani, uklid), opravy, které
slouzi pro spraveni rozbitého nebo opotfebovaného vybaveni (filtry, podpéry) a operacni

materidl (mazadla, kancelarsky papir nebo elektfina).
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6) Odborné sluzby

Odborné sluzby zahrnuji specializované sluzby slouzici k podpoie provozu firmy.
Radi se sem sluzby poradenské, projektantské, reklamnich agentur (propagace) i posky-

tujici stravovani zaméstnanctm.

Naopak autofi Kotler a Armstrong (2004) slucuji tyto skupiny do tfech nasledujicich
kategorii: materialy a soucasti (Iépe piekladano soucastky), kapitalizované polozky a do-

davky a sluzby.

Sluzba

Sluzba ptedstavuje ¢innost, kterd v sobé ma urcity prvek nehmatatelnosti a vyzaduje

urcity kontakt se zakaznikem nebo s jeho majetkem. (Payne, 1996)

Autoti Kotler a Armstrong (2004) uvadéji ve své knize nasledujici definici: ,, Sluzby
maji obvykle nehmotnou povahu, jsou uskutecnovany formou urcitych cinnosti ¢i uzitkai,

diky nimz prijemce nebo nabyvatel ziskava urcitou vyhodu.

Kotler (1998) definuje ve své publikaci sluzbu jako jakoukoliv ¢innost nebo schop-

nost, kterou miize jedna strana nabidnout druhé.

Jak je patrné, podstata vSech uvadénych definic se u vSech shoduje, jedinym rozdi-

lem je odli$nd volba nebo skladba slov dle uvdzeni jednotlivych autort.

Hlavni charakteristické vlastnosti sluZzeb

Charakteristiky vyplyvaji z vyse uvedenych definic lze najit hned u nékolika autort.
Stejné rozdéleni a piifazené nazvy najdeme v knihach Kotlera (1998) a Bouckové a kol.

(2003): nehmotnost, nedélitelnost, proménlivost, a pomijivost.

Autofi Kotler a Armstrong (2004) nabizi podobné rozdé€leni, pouze nahrazuji pojem
proménlivost konkrétnéj$Sim slovnim spojenim rozmanitost kvality, ale vyznam zachova-

vaji stejny. Jejich definovani charakteristickych vlastnosti je nasledujici:
» Nehmotnd povaha

Nehmotna povaha je hlavnim charakteristickym rysem. Sluzby si nemizeme pfedem
vyzkouset, osahat, prohlédnout. Vzhledem k tomu zakaznici hledaji signaly, které pou-

kazuji na kvalitu sluzeb. Vybiraji si podle faktori, které si mohou doptedu ovétit jako je
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misto poskytovani sluzby, firma nabizejici sluzbu, vybaveni, apod. Tak jako hmotné pro-
dukty byvaji doprovazeny sluzbami, i ke sluzbam lze nabizet hmotné produkty, které jsou

jedinymi faktory, které si zdkaznici mohou dopiedu ovéfit.
» Nedeélitelnost sluZeb

Narozdil od hmotnych produktii, které se daji po vyrobeni skladovat a spotiebovavat
az po delsi dobé¢, sluzby se musi spotfebovavat zaroven s jejich vytvarenim. Sluzby jsou
vazany na poskytovatele. Sluzbu utvareji zakaznik spolu s poskytovatelem a jeji konecna

podoba zavisi na komunikaci a interakci mezi nimi.
» Rozmanitost kvality sluZeb

Jak uz bylo fec¢eno, sluzba je pfimo vazana na poskytovatele a tim padem je jeji
kvalita proménlivé a zavisi na tom, kdo, kdy, kde a jakym zplisobem ji poskytuje. Kvalita
se 1i$i nejenom mezi podniky, ale mize byt rozdilnd 1 mezi jednotlivymi zaméstnanci.
Dokonce i1 konkrétni zaméstnanec mtize v prubéhu dne poskytovat rizné kvalitni sluzby,

vzhledem k unavenosti nebo aktualni naladeé.
» Pomijivost sluZeb

Jelikoz nelze sluzby skladovat, v pfipadé promeskani terminu jiz sluzba propada.
Aby se poskytovatelé s pomijivosti 1épe vyrovnali, potiebovali by, aby byla poptavka po
jejich sluzbach stéla. JelikoZ se poptavka v ¢ase méni, poskytovatelé¢ se musi snazit po-
ptavku a nabidku vyrovnavat. Hotely nabizeji mimo sezoénu levnéjsi ubytovani, podniky

nabiraji brigadniky ve vrcholné sezoné, apod.

Klasifikace sluZeb

Klasifikace sluzeb nas informuje o tom, jak spolu mohou byt spojeny produkt a
sluzba. Nabidka na trhu totiZ ¢asto zahrnuje kromé hmotného produktu i sluzbu a v za-
vislosti na tom, jakou ¢ast z celkové trzni nabidky tvofi sluzba, 1ze podle Kotlera (1998)

definovat pét kategorii:

> Cisté hmotné zbo%i — Trzni nabidka je tvofena pouze hmotnym produktem.

» Hmotny produkt spolu se sluZbou — Sluzba slouzi K udrzeni konkurenceschop-
nosti, k nabidnuti ur¢itého doplinku nebo odliseni od konkuren¢nich nabidek.

» Hybrid — Hybrid je kategorii, kdy pfedmétem nabidky je ve stejné mife hmotny
produkt jako sluZba.

25



» Sluzba spolu s malym podilem hmotného produktu — U této kategorie prevlada
sluzba nad hmotnym produktem. Zakaznik si kupuje sluzbu a k ni je nabizen
mensi dopln€k ve formé zbozi.

> Cistd slutba — Trzni nabidka je tvofena pouze sluzbou.

1.4.2 Cena produktu

Cena predstavuje podle autorti Kotlera a Armstronga (2004) jedinou souc¢ast marke-
tingového mixu, kterd skutecné piinasi ptijmy. Jeji stanoveni je jednim z nejvétsich pro-
blémi pro manazery a mnoho firem se zde dopousti hrubych chyb. Cena se da tvofit tzv.
dynamickym zpiisobem, ktery umozituje zmény cen v zavislosti na dané situaci na trhu

wev

mixu a Ize ji, na rozdil od vlastnosti vyrobku nebo distribuénich cest, velmi rychle ménit.

,,Cena je castka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu, je vyjadreni
hodnoty pro spotrebitele, tj. sumy, kterou spotrebitel vynaklada vyménou za uzitek, ktery

[y

ziska diky zakoupenému vyrobku nebo sluzbé. © (Kotler & Armstrong, 2004)

,, Cena produktu je zvlastnim vyjadrenim hodnoty produktu. Odrazi hodnotu, uZitnou
hodnotu a v podstaté i hodnotu pro zdkazniky. Jednd se o castku, které je spotrebitel/za-
kaznik ochoten se vzdat, aby ziskal produkt, ktery pozaduje. Kde ,,zvla$tnim* vyjadie-
nim hodnoty produktu autorka mysli vyjadieni psychologické uzitecnosti, kterou urcuje

image, znac¢ka a spolecensky vyznam. (Svarcova, 2016)

Postup stanoveni ceny

Marketingovy odbornik Kotler (1998) ve své knize rozdéluje a vysvétluje Sest

zakladnich krokl potfebnych ke stanoveni ceny:

1) Stanoveni cilii cenové tvorby — uréeni, éeho chee firma dosahnout. Cim je cil
presnéji definovan, tim je ur€ovani cen vyrobku jednodussi

2) Zjisténi poptavky — podle zvolené ceny produktu se bude lisit iroven poptavky.
Vztah mezi moznymi cenami v ur¢itém case a jim odpovidajici poptavkou
vyjadiuje cenova pruznost poptavky.

3) Odhad ndkladii — firma chce zvolit takovou cenu, ktera pokryje celkové
naklady a zaroven néco navic za vynalozené usili. Celkové naklady se déli na

fixni a variabilni.
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4) Analyza ndkladit konkurence, cen a nabidek — kazda firma porovnava své
naklady s naklady konkure¢nich firem, aby zjistila, jak vyhodné jeji ndklady
jsou. Pii ur€ovani vyse cen se miize inspirovat pravé nabidkami konkurenti.

5) Vybér metody tvorby ceny — pro tvorbu cen lze vyuzit jednu z metod, které
budou uvedeny podrobné pozdéji.

6) Vybér konecné metody — zaroven se stanovenim konecné ceny je potiba brat
v uvahu dalsi faktory, mezi které patfi cenova politika firmy, psychologické

faktory tvorby ceny, vliv ostatnich prvkl marketingového mixu na cenu, apod.

Obrazek 9: Postup stanoveni ceny

1) Stanoveni cilii cenové tvorby

V

2) Zjisténi poptavky

V

3) Odhad nakladi

V

4) Analyza nakladi konkurence, cen a nabidek

V

5) Vybér metody tvorby ceny

v

6) Vybér konecné metody

Zdroj: Kotler (1998)

Metody tvorby cen

Autoti Kotler a Armstrong (2004) ve své publikaci uvadéji, ze vysledna cena by se
mela pohybovat nékde mezi urovni, kdy bude cena pfili§ vysoka na to, aby si produkt
zékaznici byli ochotni koupit a trovni, kdy bude cena tak nizka, Ze podniku pokryje né-

klady, ale negeneruje zadny zisk.

Dale autofi poukazuji na hlavni faktory, které pisobi na stanovovani cen. Témi jsou
naklady, ceny konkurence a dal$i externi a interni faktory a hodnota vnimana spotiebite-
lem. Naklady nam urcuji spodni hranici a na druhou stranu hodnota vnimana spotiebite-

lem piedstavuje horni hranici, za kterou jsou zakaznici ochotni produkt koupit.
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Tvorba cen pomoci cenové prirazky

Podle Kotlera (1998) je tato metoda povazovana za nejzakladnéjsi metodu uréo-
vani cen. K nékladiim na jednotku vyroby se ptipocte ziskova ptirazka (marze), ktera
se méni v zavislosti na druhu prodavaného zbozi, pfi¢emz vys§i marze byvaji ¢asto u

sezonniho zbozi a u specidlnich druhi zbozi.

Mezi nevyhody této metody patii dle autort Kotlera a Armstronga (2004), ze
nebere v potaz situaci na trhu. Mize se tedy stat, ze cena produktt firem, které vyu-
zivaji tuto metodu, bude mnohem vyssi nez cena konkurentti a tudiz poptavka po je-

jich produktech bude klesat.

ey oo

toze jejich vyrobni ndklady jsou nizs§i nez ostatnich, tzn. jsou konkurenceschopni.
Tato metoda je neustale popularni a to pravdépodobné proto, Ze vysi nakladl 1ze mno-

hem jednoduseji zjistit nez vysi poptavky. (Kotler & Armstrong, 2004)

Tvorba cen pomoci metody navratnosti investic

Marketingovy odbornik Kotler (1998) uvadi ve své knize, Ze se cena u této me-
tody stanovuje tak, aby ptijmy prevysily ndklady nebo aby firma dosahla pfedem sta-

novené miry navratnosti investice.

V jiné knize Kotler spolu s Armstrongem (2004) nabizi stejnou definici, kde
pouze zaménuji vyraz navratnost investic za vyraz cilova rentabilita, ktery oznacuje
to samé. Dale sd€luji, Ze metoda vychazi z grafického zobrazeni bodu zvratu, ktery
znazornuje ptimku celkovych naklada a ptimku celkovych pfijmd. Bodem zvratu je

poté jejich prisecik, ktery je vyjadien objemem prodeje.

Hodnotové orientovana tvorba cen

Za rozhodujici faktor u této metody povazuje Kotler (1998) hodnotu vyrobku vni-
manou zékaznikem. Na zaklad¢ vypracovaného konceptu pro urcity cilovy trh véetné
planované kvality a ceny se firma rozhoduje, zda se vyplati zah4jit vyvoj vyrobku.
Pokud pfinese vyrobek zisk pfi planovanych nakladech a ceng, firma vyvoj vyrobku
zahdji.

Hodnotové orientovana metoda obraci cely proces tvorby cen. Tvorba ceny tedy

zacina analyzou potfeb a vnimané hodnoty zakaznika, tzn. kolik by spotiebitelé byli
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ochotni za produkt zaplatit a podle toho stanovi cilovou cenu. Cely proces rozhodovani
od navrhu vyrobku po ndklady je pak omezen pravé touto cenou. Méfeni vnimané

hodnoty zakaznika je v8ak hodné slozité. (Kotler & Armstronga, 2004)

Tvorba cen podle konkurence

Tuto metodu charakterizuji autoii Kotler a Armstrong (2004) jako metodu, ktera
vyuziva pro stanoveni ceny produktu cen konkuren¢nich firem na trhu. Nebere tudiz
V potaz vysi ndkladl ani poptavku na trhu. Firmy nejcastéji stanovuji ceny stejné jako
konkuren¢ni firmy nebo mohou ocenit své produkty o néco malo vyssi nebo nizsi ce-

nou, ale stale se budou pohybovat okolo cen ostatnich firem na trhu.

Kotler (1998) pojmenovani tuto metodu jinym zpasobem jako ,,Tvorba cen po-

moci béznych cen®.

1.4.3 Misto, umisténi produktu

Za tieti nastroj marketingového mixu se povazuje misto, nebo-li umisténi produktu.
Casto se tento pojem zaméfuje s pojmem distribuce, aviak dle autorky Svarcové (2016)
je dilezité tyto dva pojmy rozliSovat. Distribuce zahrnuje $ir§i okruh aktivit tykajici se
toho, jak se na misto produkt dostane a misto fesi problém, kde bude produkt umistén.

Distribuci definuji autofi Kotler a Armstrong (2004) jako: ,, Veskeré aktivity smeru-

3

Jjici k tomu, aby se vyrobek stal pro cilové zakazniky dostupnym.

Aby byla marketingova strategie Gspés$na, nestaci nabidnout zakaznikiim dobry vy-
robek za rozumnou cenu, i kdyZ je to velmi dilezité. ManaZefi také musi mit na mysli
misto, tzn. musi zajistit, aby byly vyrobky na spravném mist¢, v dostate¢ném mnozstvi

pravé v okamziku, kdy je zakaznik chce. (McCarthy & Perreault, Jr., 1995)

Distribucni cesty

Distribucni cesta predstavuje vSechny organizace podilejici se na procesu zajisténi
dostupnosti produktii pro zakaznika, kterym je kone¢ny spotiebitel nebo primyslovy za-
kaznik. Distribu¢ni cesta slouZzi k ptesunu produkti od vyrobce k zakaznikovi a pomaha

prekonat Casové, mistni a vlastnické rozdily. (Kotler & Armstrong, 2004)
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Dle autorti Kotlera a Armstronga (2004) se v ramci distribu¢ni cesty vyuziva tzv.
prostfedniki, ktefi na sebe pfenesou ¢ast zodpovédnosti za to, komu, kdy a jak budou
produkty prodany. Divodem k vyuziti prostiedniki je vétsi efektivita v zajisténi dostup-
nosti produkta pro cilové trhy, ktera spociva ve zrychleni distribuce snizenim poctu ob-
chodnich transakci. Pokud je vSak prostiednikt ptili§, vyrobce ztraci kontakt se zdkazni-

kem a kontrolu celou distribuci a miize to pfinést vice problému nez uzitku.

Na zaklad¢ poctu trovni, které predstavuji jednotlivé clanky distribu¢ni cesty, roz-

déluji autofi, stejné jako Bouckova a kol. (2003) distribu¢ni cesty na dva druhy:

A) Piima distribuéni cesta — vyuzivaji ji firmy, které prodavaji své produkty pfimo

zakaznikiim a nepotiebuji k tomu zadné prosttedniky.

B) Nepiima distribu¢ni cesta — je zalozena na vyuziti jednoho nebo vice prostied-
nikd, kterym muze byt na spotiebnim trhu maloobchod, velkoobchod nebo dalsi
prostfednici a na pramyslovém trhu nejcastéji pramyslovi distributofi nebo ob-

chodni zastupci.

Fyzicka distribuce

Koncepce fyzické distribuce spo¢iva podle autord McCarthyho a Perrealta (1995)
Vv propojeni vSech ¢innosti souvisejicich s pfepravou a skladovanim v jeden systém.
Tento systém by se mél snazit najit zplisob, jak minimalizovat ndklady na distribuci pii

zachovani dané kvality sluzeb poskytované zadkaznikovi.

Bouckovi a kol. (2003) definuje fyzickou distribuci jako soubor aktivit, které umoz-
nuji faktické dodani hotovych vyrobki a to i¢inné a ucelné.

Autorka zahrnuje do fyzické distribuce nasledujici aktivity: proces objednavani

zbozi, manipulaci se zbozim, skladovani zbozi a skladové systémy, fizeni zasob a umis-

téni skladt, baleni a tfidéni a doprava.

Distribuce sluzeb

Jak uvadi Svarcova (2018), distribuce sluzeb se od distribuce vyrobku lisi tim, Ze
sluzba putuje od poskytovatele k zakaznikovi pouze v ,,papirové” podobé na zakladé

smlouvy nebo objednavky, ale jeji faktické vyuziti (spotfeba) nastava az v dobé¢ realizace.
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Na druhou stranu vyrobek je vytvoreny ihned na zacatku a v této ,,hmotné* podobé putuje

celou prodejni cestou pies zprostiedkovatele az k zadkaznikovi.

Velka &ast sluzeb vyuziva prostiedniki, ktefi mohou mit riiznou podobu. Radi se
k nim reklamni agentury zajist'ujici cely komplex sluzeb, zastupci cestovnich kancelafi,
ktefi jsou prostfedniky pro letecké spolecnosti, hotely a volnocasové aktivity nebo pra-
covni agentury, které zajistuji kontakt mezi zaméestnavatelem a potencialnimi zameést-

nanci. (Payne, 1996).

Autor Payne (1996) pripojil k této problematice obrazek znazornujici piiklady pro-
dejnich cest vyuzivanych ve sluzbach: napiimo bez prostiednikii (GCetnictvi a poraden-
stvi), zdastupce nebo zprostiedkovatel (pojistovny, cestovni kancelare), zdstupci a zpro-
stiedkovatelé prodavajicich a nakupujicich (na burze), dodavatelé poskytujici sluzby na

zakladé licence nebo smlouvy (rychlé obcerstveni, Cistirny).

Obrazek 10: Prodejni cesty ve sluzbach

Poskytovatel sluzby

L J

Zastupee prodéivajiciho

Dodavatel sluzby na
zakladé licence nebo
smlouvy

Zastupee nebo
zprostiedkovatel

Y

Zastupce kupujiciho

v
Fakaznik

Zdroj: Payne (1996)

1.4.4 Propagace produktu

Propagace produktu piedstavuje komunikaci mezi firmou a potenciondlnimi zakaz-
niky, proto byva dle Svarcové (2016) ¢asto zamétiovana s pojmem marketingova komu-
nikace. Marketingova komunikace v8ak, na rozdil od propagace, pfedstavuje oboustranny
tok informaci mezi ti¢astniky marketingu. Naopak propagace je prevazné jednosmérnym

tokem informaci a ptesvédcovani.
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Jednu z moznych definic propagace uvadéji ve své publikaci autoti McCarthy a Per-
reault (1995): ,, Propagace je preddvani informaci mezi prodavajicim a potencialnim zd-
kaznikem nebo dalsimi lidmi v distribucni ceste tak, aby ovlivnilo jejich nazory a cho-
vani. “ Za hlavni propagacni ukol povazuji autoii informovat zakazniky o tom, Ze spravny

vyrobek je k dostani za spravnou cenu na spravném miste.

Autofi Kotler a Armstrong (2010) uvadgji, ze k dosazeni reklamni a marketingovych
cilt vyuziva firma pét riznych nastroju, kterymi jsou reklama, osobni prodej, podpora

prodeje, public relations (vztahy s vetejnosti) a direct marketing (pfimy prode;j).

1) Reklama

Definice dle Kotlera a Armstronga (2004) zni: ,, Reklama je jakdkoli forma neosobni

placené prezentace a podpory prodeje vyrobku, sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu. *

Jinou definici uvadi Bouckova (2003): ,, Reklama je zamérna cinnost, kterd potenci-
ondlnimu zakaznikovi prinasi relevantni informace o vyrobku, o jeho vlastnostech a pred-
nostech, jeho kvalité apod., raciondlnimi a emociondlnimi argumenty se snazi vzbudit

“«

zdjem o vyrobek a posléze spotrebitele primét, aby ucinil kupni rozhodnuti.

Reklama je nejcastéji vyuZzivanym nastrojem propagacniho mixu. K hlavnim vyho-
dam reklamy patii vysoky pocet oslovenych zakaznikl s nizkymi néklady na jejich kon-
taktovani a moznost n¢kolikanasobného opakovani. Za nevyhody Se povazuji vysoké na-
klady na vytvofeni (u n€kterych druht reklam), neosobni a jednosmérnd komunikace se

zakazniky a nemoznost je donutit k pozornosti a reakci. (Kotler & Armstrong, 2004)
Cile reklamy se podle Kotlera (1998) rozdéluji do tii skupin podle svého tcelu:

» Informativni reklama — ma za kol informovat zakazniky o novém vyrobku

» Presvédcovaci reklama — upeviuje postaveni firmy (vyrobku) na trhu

» Pripominaci reklama — pfipomina, ze vyrobek existuje (udrzuje je v povédomi)
Jak uvedl Payne (1996), dalsi dulezitou slozkou pii tvorbé reklamy je vybér vhod-

nych reklamnich médii a poméru jejich vyuziti k dosazeni efektivni névratnosti investo-

vanych prostiedk.

Podobné tvrzeni uvadi ve své knize i Svarcova (2016) a to, Ze reklama vyuZiva re-
klamni prostfedky (nositele reklamniho sdéleni — plakaty, letaky, aj.) a média (nositele

urcitych reklamnich prostiedku — tisk, televize, atd.) k tomu, aby mohla plnit své poslani.
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2) Osobni prodej

Osobni prodej spociva v osobnim predavani informaci o daném produktu a v pte-
sveédéeni druhych osob k zakoupeni produktu. Slouzi k navazovani vztahi mezi zamést-
nanci podniku a zdkazniky. U osobniho prodeje hraje velkou roli pravé pfipravenost pra-
covnikll a jejich ochota aktivné nabizet vyrobky a sluzby potencialnim zakaznikm.
Osobni prodej patii k nejdraz§im nastrojim marketingového mixu, pravé kvuli nutnosti
proskoleni pracovnikli a nemoznosti rychle propustit pracovniky v ptipadé nizké efektiv-

nosti, tak jako to je mozné u reklamy. (Kotler & Armstrong, 2004)

V knize Payna (1996) je popsan specialni piipad osobniho prodeje u sluzeb. Ve sluz-
bach ma osobni prodej zvlastni misto. VéEtsina sluzeb totiz vyzaduje osobni interakci mezi
poskytovatelem a zakaznikem, ptisobeni lidského faktoru pii poskytovani sluzby a tcast

lidi, ktefi se stavaji soucasti produktu.

3) Podpora prodeje

Marketingovi odbornici Kotler a Armstrong (2004) definuji podporu prodeje jako:
,, Kratkodobé pobidky slouzici k podpore nakupu ¢i prodeje vyrobkii nebo sluzeb. *

Podpora prodeje funguje obvykle spolu s reklamou a osobnim prodejem. Oproti
témto zminénym prvkiim, nezdiraziiuje ditvod ndkupu produktu, ale nabada k okamzi-

tému nakupu. (Kotler & Armstrong, 2004)

Jak uvadi Kotler (2000), miZe mit podpora prodeje i1 takovy efekt, Ze u zdkazniki
oslabuje znackové preference. Spotiebitelé jiz nejsou veérni jedné znacce, ale definuji
si soubor akceptovatelnych znacek a pii kazdém nakupu si vybiraji podle aktualné orga-
nizovanych vyprodeji. Spottebitelé totiz stale vice pocitaji s tim, Ze se jim podaii objevit

nebo dohodnout ceny niz§i, nez jsou ceny uvadéné v cenicich.

Autor Payne (1996) uvadi ve své knize, ze nastroje podpory prodeje jsou zaméieny
predevsim na cilové zédkazniky (bezplatny odbér, vraceni penéz, kupony, odmeny, sou-
téze, cenoveé zvyhodnéné balicky, reklamni darky), prostiedniky (mnozstevni slevy, vér-
nostni slevy, spolutcast na reklamé, produkty zdarma) a prodejni sily (odmény, bonusy,

soutéz o nejlepsiho prodejce).
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4) Public relations

Public relations, nebo-li vztahy k vetejnosti (Styk s vefejnosti), spociva podle autorti

Kotlera a Armstronga (2004) v budovani dobrych vztahti s riznymi ¢lanky vefejnosti po-

moci pozitivni publicity a pozitivniho firemniho image a na druhou stranu v obran¢ proti

negativnim informacim o firme.

Kotler (2000) klasifikuje nastroje public relations pod akronymem PENCILS:

P = publications (publikace) — podnikové ¢asopisy, brozury, vyro¢ni zpravy

E = events (vefejné akce) — sponzorovani uméleckych nebo sportovni akci nebo pro-
dejnich vystav

N = news (novinky) — ptiznivé zpravy o podniku, zaméstnancich a produktech

C = community involvement activities (angazovanost pro komunitu) — vynakladani
¢asu i penéz na podporu mistnich spolecenstvi

I = identity media (nosice a projevy vlastni identity) — vizitky, hlavickové papiry,
firemni obleceni

L = lobbying aktivity (lobbyistick aktivity) — snaha o prosazeni pfiznivych nebo za-
blokovani neptiznivych legislativnich a regulacnich opatieni

S = social responsibility activities (aktivity socidlni odpovédnosti) — budovéani dobré

povésti

Jiny pohled na nastroje marketingovych public relations ma Payne (1996):

e Udalosti — tiskové konference, prednasky, seminare

e Publikace v¢. zvlaStnich oznameni, rocni zpravy, broZury, plakaty, ¢lanky

e Rozvoj a udrzovani dobrych vztahti s investory za icelem ziskat jejich podporu
e Vystavy s piedndskami a prezentacemi

e Vybér informaci vhodnych ke zvetfejnéni

e Sponzorstvi vefejnych a charitativnich programi a projektt

5) Direct marketing

Dnesni trhy se rozpadaji na mensi soubory minitrhi a diky tomu se objevuje vice

specializovanych médii, at’ uz se jedné o specializované ¢asopisy nebo televizni kanaly.
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Tyto minitrhy se jiz nezamétuji na cely trh, ale na konkrétni skupinu zakaznikd. Nejcas-
t&ji firmy vyuzivaji k direct marketingu databaze, kde lze najit tisice i miliony potencialni

zakaznikd. Tento zpusob lze nazvat ,,databazovy marketing®. (Kotler, 2000)

Direct marketing podle autorti Kotlera a Armstronga (2004) vyuziva cileného mar-
ketingu a spociva v budovani individudlnich vztahti se zakazniky. Sdéleni se vytvaii a
upravuje pro konkrétniho zakaznika. Mezi nejcastéji pouzivané formy direct marketingu
fadi telemarketing, zasilkovy prodej, katalogovy prodej, teleshopping a on-line marke-
ting.

Autor Payne (1996) pridava mezi nastroje propagace i tzv. ustni podani vyuzivané
nejen ve sluzbach, které spociva v Sifeni zazitkli a zkuSenosti mezi spotiebiteli. Také
uvadi, Ze osobni doporuceni je odbornou vefejnosti povazovano za jeden z nejdalezitéj-
Sich informacnich zdrojti @ mnoho potencialni zakazniki se pred nakupem sluzby rozho-

duje prave podle referenci od stalych zdkaznikd.

Dale autor poukazuje na to, ze je prokazano, ze nespokojeni zakaznici informuji o
své Spatné zkuSenosti dvakrat Castéji nez zakaznici s pozitivnimi zaZitky. Diky tomu
miize mit Gstni podani i negativni efekt pro ostatni nastroje propagaéniho mixu. Castgji
vSak miva pozitivni vliv a pfinasi firmam vice zdkaznik a mize jim pomoci pii sniZovani

nakladl na propagaci.
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2 Metodika a hypotézy

Bakalarska prace nese nazev ,,Podstata tvorby marketingového mixu ve vybrané
firmé* a jak z nazvu vyplyva, hlavni problematikou feSenou v této praci je tvorba marke-

tingového mixu. Metodicky postup vypracovani bakalaiské prace byl nasledujici:

1) Studium odborné literatury
2) Analyza tvorby marketingového mixu
3) Vyhodnoceni analyzy

4) Navrh na vyuziti ziskanych informaci

Studium odborné literatury poslouzilo k sestaveni literarni reSerSe bakalaiské prace.
Tato ¢ast méla za Ukol sezndmit Ctendfe s literarnimi pojmy souvisejicimi piedevsim s
jednotlivymi prvky marketingového mixu. Pro vytvofeni literarni reSerSe bylo vyuZzito
nékolik literarnich dél vyznamnych marketingovych odbornikli citovanych v zavéru
prace. Teoretické znalosti ziskané z této odborné literatury poslouzily jako podklad pro

vypracovani praktické ¢asti bakalarské prace.

Pro samotnou analyzu marketingového mixu bylo potfeba vybrat podnik, ktery by
byl ochoten spolupracovat a poskytovat potfebné informace. Nakonec byl zvolen podnik
1&C Energo a. s., ktery poskytuje sluzby v oblasti energetiky. Z toho diivodu je prace o

néco vice zamétend na problematiku sluZeb.

Veskeré informace byly ziskany z internetovych stranek této spolecnosti nebo pro-
stiednictvim osobnich rozhovort s jejim obchodnim manazerem. Ziskané informace byly
vyuZity jako podklad pro zpracovani vlastni prace, kterd se zabyva pfedevsim zjistova-

nim, na jakém zaklad¢ a jak tato spolecnost vytvari marketingovy mix svych produkti.

Po zanalyzovani jednotlivych prvkli marketingového mixu bylo provedeno zhodno-
ceni spocivajici ve srovnani zjisténé skutecnosti s nastudovanou literaturou. Spolu se
zhodnocenim byly stanoveny subjektivni navrhy na zlepSeni souc¢asné situace a moznosti

vyuziti ziskanych skute¢nosti ve firm¢. Nakonec byl ustanoven zavér celé prace.

Hypotézy

1) Firma poskytuje sluzby dle potieb a ptani zakazniku

2) Firma provadi marketingovy vyzkum, na jehoz zakladé vytvari produkt
3) Firma klade velky diraz na kvalitu svych produkti

4) Firma zjist'uje spokojenost zékaznika s produkty spolecnosti
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3 Charakteristika firmy 1&C Energo a.s.

Spolecnost 1&C Energo a.s. piedstavuje inzenyrsko-dodavatelskou organizaci, ktera
isp&$né plisobi od roku 1993 na primyslovém trhu v Ceské republice i v zahraniéi, a své
dodavky a sluzby poskytuje zejména v energetice a velkych priimyslovych provozech,

pti¢emz nosnym sektorem je jaderna energetika.

Spole¢nost se fadi mezi nejvétsi ceské dodavatele investi¢nich projektit a servisnich
sluzeb pro rizné primyslové aplikace v oblasti systému fizeni technologickych procesi
a systému elektrického napajeni nizkého napéti (NN), vysokého napéti (VN) a velmi vy-
sokého napéti (VVN).

Dilezitou ¢ast aktivit pfedstavuji tzv. strojni ¢innosti se zaméfenim na potrubni sys-
témy, ocelové konstrukce a jiné technologické strojni zarizeni. Dal$Simi standardné po-
skytovanymi produkty spole¢nosti jsou dodavky a servis v oblasti tzv. ,,building techno-
logii* (ptekladano jako technologie budov), zahrnujici zafizeni systému technické

ochrany budov nebo elektronickych systému protipozarni ochrany.

Pro své Ceské 1 zahrani¢ni zédkazniky pfedstavuje spolehlivého partnera, schopného
prevzit plnou zodpovédnost od faze projektu, ptes dodavky materidlu, vlastni realizaci s

uvedenim do provozu, az po ptipadny néasledny servis.

1&C Energo je zastoupena svymi pobo¢kami v jedenécti lokalitach v Ceské repub-
lice, jednou na Slovensku a do konce roku 2018 méla zastoupeni i ve Finsku. Hlavni sidlo
spoleénosti se nachazi v Tiebi¢i. Dalsi lokality jsou Praha, Ceské Budéjovice, Brno, Pl-
zen, JE Dukovany, JE Temelin, Karlovy Vary, KlaSterec nad Ohfti, Elektrarna Mélnik a
Tyn nad Vltavou. Spolecnost je vnitin€ organizovana do vykonnych divizi a (centralnich)
usekll. Divize poskytuji externim zakaznikiim sluzby z produktového portfolia spolec-
nosti, tj. odpovidaji za realizaci sjednanych zakazek.

Spole¢nost ma jednu dcetinou spole¢nost, ENPRO Energo s.r.o.., ktera ma deset po-
bfehu na Moravé¢, Ostravé, Opave, Frydku-Mistku, DéCin€, Liberci, Lounech a Usti nad
Labem. Tato spole¢nost zaméfuje svou podnikatelskou ¢innost prevazné na zpracovani
projektovych dokumentaci distribuénich siti a rozvoden. Cinnost je zacilena zejména na
potieby spolecnosti CEZ Distribuce v oblasti rekonstrukei, oprav a novych staveb energe-

tickych zatizeni.
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Spolec¢nost v soucasné dob¢ plsobi i na zahrani¢nim trhu, kde jiz realizovala své
dodavky ve vice nez 30 zemich nejen v Evropé¢, ale i v Asii, Americe a Africe. Veskera

plsobnost je zndzornéna na nasledujicim obrazku:

Obrazek 11: Zahrani¢ni dodavky
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Zdroj: Interni dokumenty 1&C Energo, a.s.
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3.1 Dulezité milniky v historii firmy
Spolecnost I&C Energo povazuje za dulezité uvadet ve své charakteristice vyznamné

udalosti, které nastaly béhem ¢innosti spolecnosti, jimiz jsou predevsim zmény vlastnikt

nebo i zména pravni formy.

1993 — zaloZeni spolecnosti | & C Energo s.r.o.
(Vlastnici 34 % CEZ, a.s., 33 % Westinghouse Electric, 33 % CME Tiebid)

1995 — zména vlastnika (66 % CEZ, a.s., 34 % Westinghouse Electric)
1999 — zména vlastnika (100 % CEZ, a.s.)

2004 — zména pravni formy — | & C Energo a.s.

— navyseni zakladniho kapitalu na 150 mil. K¢
2008 — zm¢na vlastnika (100 % MOL Plc.)
2010 — vznik Skupiny | & C Energo a.s.
2011 — zm¢éna vlastnika (99 % MOL Plc., 1 % Slovnaft a.s.)

— zarazeni mezi velké spolecnosti v celoevropském métitku

(prekroceni hranice 100 mil. eur v konsolidovanych trzbach)
2013 — zména vlastnika (100 % — Olajterv Netherlands B.V.)
— fuze dcetinych spole¢nosti 1&C Energo a.s., ENPROSPOL, s.r.0.
a ENPRO Energo, s.r.0.
— nastupnickou organizaci se od 1. 1. 2014 stava ENPRO Energo s.r.o.

2014 — zména obchodniho ndzvu Spolecnosti, firemniho loga a vizudlni prezentace,

s uc¢innosti od 23. 4. 2014 — novy ndzev OT Energy Services a.s.
—zména jména vlastnika — OT Energy Services International
2015 — prodej 51% podilu v dcetiné spole¢nosti AFRAS Energo s.r.o.
— ziskani osvédéeni AEO — opravnény hospodaisky subjekt
2016 — zfizeni stalé provozovny ve Finsku
—zména vlastnika spole¢nosti OT Energy Services k 3. ¢ervnu 2016.
—novym 100% vlastnikem je ¢eska investi¢ni spolecnost Pl 1 a.s.

—zména nazvu na 1&C Energo a.s. s ucinnosti od 1. 8. 2016. Zména
je spojena s novou Vizudlni prezentaci a pouzZivanim nového ,,starono-

vého* loga Spolecnosti.
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3.2 Systém managementu kvality a Fizeni proces

Jelikoz spole¢nost 1&C Energo klade velky duraz na kvalitu poskytovanych sluzeb,
povazuje za dulezité k charakteristice firmy pfipojit informace o systému managementu
kvality realizovaného ve spolecnosti. Tento systém je pravidelné zdokonalovan dle aktu-
alni situace. PfedevSim budou pfedstaveny vybrané certifikaty, které spolecnost ziskala,

vztah spolecnosti k ochrané€ zivotniho prostiedi a zptisob fizeni bezpecnosti prace.

[&C Energo a.s. je certifikovanou spole¢nosti dle ISO 9001 (auditem z unora 2009).
Systém managementu kvality byl ve Spole¢nosti zaveden jiz v roce 1999 dle norem tady

ISO 9000. Vychazi z legislativnich pozadavki a respektuje potieby zakaznikd.

Oblast zvlastnich procesti — zejména svafovani je pod trvalym dohledem v ramci
certifikace Ceského svate¢ského tstavu a zakaznikéim je garantovana shoda s pozadavky

normy CSN EN ISO 3834-2:2006.

V 1&C Energo je také zaveden systém pro fizeni vyroby konstrukénich ocelovych
stavebnich dilt, dilct, sestav a konstrukei tfidy dle evropské normy EN 1090-2+Al a

systém je pravidelné provérovan Technickym a zkuSebnich tistavem stavebnim Praha.

Integrovany systém managementu spolec¢nosti je interné monitorovan, vyhodnoco-
van a neustale zlepSovan tak, aby byl naplnén udrZitelny rozvoj spole¢nosti. Systém je
pravidelné provéfovan audity vyznamnych zékazniki, zejména: CEZ, a. s., Westinghouse

Electric Company LLC, SKODA JS a.s., Energoatom, aj.

Mezi priority spole¢nosti neodmyslitelné patii ochrana zivotniho prostedi. Dika-
zem toho je dlsledné napliiovani pozadavkl systému environmentalniho managementu,
certifikovan¢ho dle ISO 14001, ktery byl v roce 2006 integrovan se systémem ma-
nagementu kvality. Spole¢nost posiluje védomi odpovédnosti zaméstnancti za stav Zivot-
niho prostiedi a vytvaii pfedpoklady pro Setrné chovani k zivotnimu prostfedi a tento po-
stoj prosazuje a pozaduje i U svych dodavatelt.

Za nedilnou soucast integrovaného systému managementu je povazovano také fizeni
bezpecnosti a ochrany zdravi pii préci, které prispiva k naplnéni legislativnich a dalSich
pozadavki, minimalizaci rizik poskozeni zdravi zaméstnanct a zlepSeni pracovnich pod-

minek. V roce 2009 byl systém tisp&iné certifikovan dle pozadavkit CSN OHSAS 18001.

40



3.3 Zaméstnanecka politika

Vzhledem k charakteru poskytovanych produktt (sluzby) povazuje spole¢nost za
dilezitou soucast charakteristiky firmy informace o zaméstnancich spolecnosti, protoze
jsou soucasti poskytované sluzby. Bez zkuSenych zaméstnancti by produkty spolecnosti

I&C Energo nemohly vzniknout.

Spolecnost 1&C Energo zaméstnava primérné 900 zaméestnanct na hlavni pracovni
pomgr. Z hlediska vzdé€lanostni a profesni struktury disponuje 1&C Energo a.s. 76 % pra-
covnikli s vysokoskolskym a stiedoSkolskym vzdélanim. Primérny vék zaméstnanct

spolecnosti je 44 let.

Zaméstnanecka politika spolecnosti zajiSt'uje a rozsifuje stabilni zdkladnu kvalifiko-
vanych pracovniki, jejich odborny rist, velmi dobré a na trhu prace konkurenceschopné
mzdové a socialni podminky. Podili se na vytvareni profesionalnich pracovnich postoji
k zékaznikiim, pracovnim ¢innostem, pracovni disciplin€, moralce, produktivité, kvalité

a bezpecnosti prace.

1&C Energo a.s. disponuje silnou projekéni, technickou, realiza¢ni a servisni kapa-
citou v celém spektru svych ¢innosti, a to ptedevsim pro oblasti elektro vysokého a niz-
kého napéti, systému kontroly fizeni, slaboproudych zatfizeni a zatizeni techniky budov.
V posledni dobé& spole¢nost zacala budovat projekéni slozku 1 v oblasti strojnich ¢innosti,

které ptivodné realizovala subdodavatelsky.

Toto portfolio vlastnich zdroji umozituje spole¢nosti kapacitné zvladat ptipravu, fi-

zeni, realizaci a uvadéni do provozu i velkych projekta.

Velmi kvalifikovanou a pocetné rozsahlou skupinu zaméstnancii tvoii projektanti a
technici s dlouholetou praxi v oblasti jaderné energetiky, ktefi realizuji projekty rekon-
strukci nejen na Ceskych jadernych elektrarnach, ale i v mnoha zemich ve svété (napf.

Slovensko, Cina, Svédsko, Finsko, gpanélsko, atd.).

Na zakladé téchto znalosti firma vyviji a pouzivd mnoho dal$ich vlastnich produkti

a specializovanych softwart.

Préce na téchto 1 budoucich projektech predstavuje velké vyzvy pro pracovniky spo-
le¢nosti a proto klade velké poZzadavky na celozivotni vzdélavani zaméstnancd, a to jak v

technickych oborech a oblastech projektového fizeni, tak v oblasti jazykové ptipravy.
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3.4 Portfolio produktt firmy I&C Energo, a.s.

Podstatu produkti ve Spole¢nosti I&C Energo tvofi sluzby. Z obchodniho pohledu
se jedna o tvorbu nabidek konkurenceschopného sortimentu sluzeb a souvisejicich doda-
vek. Hlavnim cilem je tyto sluzby uspésné, efektivné a dlouhodobé poskytovat zdkazni-

kam. Zvlastni vyznam Vv portfoliu produkti maji specializované ¢innosti a aplikace.
Rozsah zakazek spolecnosti je realizovan ve tiech hlavnich oblastech produktii:

e Investi¢ni dodavky
e Optimalizace energetickych vyroben

e Servis

Investiéni dodavky

1&C Energo a.s. zajistuje doddvky v oblastech systémui kontroly a fizeni, priimyslové
automatizace a systémui elektro v komplexnim rozsahu — od zpracovani studii a projekt,
tvorby softwaru, systémové integrace a systémové podpory pies dodavky, montaz a uve-

deni do provozu az po zajisténi pravidelného zaruéniho i pozaru¢niho servisu.

Spolecnosti se podatilo prosadit jako findlni dodavatel investi¢nich celkl predev§im
diky zkusenostem s dlouholetou realizaci investi¢nich akci formou finalnich dodavek a

rozvoji schopnosti projektového fizeni.

Pro spokojenost zakaznika a vytvofeni vzajemné partnerstvi nabizi spole¢nost také
financovani Investi¢nich dodavek 1&C Energo a.s. v zavislosti na predmétu dodavky, na

pozadavcich zdkaznika a dohodnutych podminkach.
Spektrum Investi¢nich dodavek spolecnosti je velmi rozsahlé. Zahrnuje mimo jiné:

e Komplexni projekty

e Dodavky

e Rizeni subdodavek stavebnich a technologickych ¢asti

e Montaz, uvedeni do provozu a zajisténi pravidelného zarucniho i pozaruc-
niho servisu pro priimyslové automatizace

e Dispecerské systémy a systémy fizeni vyroby

e Systémy elektro — silnoprouda a slaboprouda zatizeni
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e Rozvodny velmi vysokého napéti (VVN)

e Rozvodny, vedeni a rozvody vysokého napéti (VN) a nizkého napéti (NN)
e Transformovny VVN/VN/NN

e Vypinace, elektrické ptistroje

e Ochrany proti blesku, zemnici soustavy
1&C Energo a.s. dale zajist'uje dodavky souvisejici s technickym provozem budov:

e Optické prenosy dat

e Strukturované kabeldzni systémy
e Elektricka pozarni signalizace

e Pristupové a dochazkové systémy
e Ozvucovaci a vyvoldvaci systémy
e Vnitini komunikace

e Telefony, rozhlas, systémy jednotného casu.

Spolecnost zavrsila proces postupného rozsiteni poskytovanych sluzeb ve strojnich
¢innostech. V soucasnosti zaméstnava vice jak 150 vysoce kvalifikovanych pracovnikli

schopnych zabezpecovat ve strojni oblasti mimo jiné:

e Projektova fesSeni potrubnich systémt a jejich casti
e Vypodlty potrubnich systémt a komponenti a ocelovych konstrukei
e Vybaveni okruhil systému kontroly fizeni strojnimi komponenty

e Rekonstrukce a opravy vyhrazenych tlakovych a plynovych zafizeni

Optimalizace energetickych vyroben

1&C Energo a.s. je pfednim dodavatelem komplexnich ieSeni pro automatizované
Fizeni a optimalizaci technologickych procesii a pro asset management (spravu ma-
jetku):

e zpracovani analyz a projektu
e VyVv0j a vyroba
e systémova integrace, implementace ¢i uvedeni do provozu

e zajisténi servisu, optimalizace, upgrade a modernizace
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Sluzby a dodavky tedy zahrnuji, dle povahy poptavaného feseni, cely zivotni cyklus
software, zatizeni, nebo systémi. Koncovymi zakazniky jsou zejména elektrarny (ja-
derné, uhelné, paroplynové), teplarny a provozovatelé teplarenskych siti, obnovitelné

zdroje energie a pramysl obecné.

V oblasti Fizeni technologickych procesu se zaméiuje predevsim na automatizaci
a optimalizaci procesli, matematicko-fyzikalni analyzy provoznich stavli a hodnoceni vy-

konnosti procesu a energetické bilance.

V oblasti asset managementu, nebo-li spravy majetku potom na fizeni zivotnosti

zafizeni, fizeni procest udrzby a fizeni dokumentace.
Vécny obsah sluzeb a dodavek pokryva Sirokou skalu ¢innosti:

e InZenyrské Cinnosti
o Procesni a technologické analyzy
o Pokrocilé zpracovani méfenych dat

o Modelovani a simulace technologickych zafizeni a procesti

Dil¢i dodavky

e Integrace a konsolidace software a hardware

e Komplexni dodavky softwarovych feseni, datovych skladud, diagnostickych
a optimaliza¢nich systému, technologickych a manazerskych informaénich

systémil, specialni instrumentace a fidicich systému

Servis

1&C Energo a.s. patii mezi nejvétsi ceské dodavatele komplexnich servisnich slu-
Zeb v oblasti automatickych systémuii ifizeni technologickych procesa a elektrozafizeni
pro ruzné pramyslové aplikace vcetné zajisténi systémové integrace a podpory. Dodava
také komplexni servis na zafizeni systému technické ochrany budov vcetné servisu elek-
tronickych systéma protipozarni ochrany a dale zajist'uje servis zatizeni netechnologic-

kych budov.

Dodavatelsky model idrZzby je spolecnosti I1&C Energo dlouhodobé zajistovan pre-
devsim na obou jadernych elektrarnach Skupiny CEZ a sou¢asné je poskytovan i dalsim

zakaznikim.
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Rozsah ¢innosti Servis:

e Servis regulacnich, fidicich, méficich, bezpe¢nostnich a informacnich sys-
témi elektroenergetickych a primyslovych podnika

e Komplexni zaji§téni planované, nahodilé nebo prediktivni udrzby, béznych
oprav, generalnich oprav, kontrol, revizi, rekonstrukei a modernizaci v¢etné
zajisténi nahradnich dilt a technické podpory pro systémy kontroly a fizeni,
prumyslové informacni systémy, slaboproudé systémy techniky budov a sys-
témy elektro

e Tvorba ro¢nich a sttednédobych plant pro periodickou udrzbu

e Zajisténi servisu systému ochrany budov — periodické ¢innosti a nahodila
udrzba

e Metrologické sluzby

V ramci tii hlavnich produktii poskytuje 1&C Energo a.s. pii realizaci zakazek dalsi

specializované ¢innosti a aplikace, které sama vytvaii i instaluje:

Boromér — Aparatura pro méfeni koncentrace boru. Systém méteni, ktery se sklada
Z piistrojii a zafizeni uréenych pro méfeni koncentrace izotopu °B a koncentrace kyse-

liny borité¢ HsBO3 V technologii jadernych elektraren.

Poweropti — Soubor vzajemné provazanych metod, postupii a softwarovych nastroju
urcenych ke sledovani, hodnoceni, fizeni, diagnostice a optimalizaci provozu (tepelnych

cykla) elektraren a teplaren.

ARS — Aktivni Reportingovy Systém — Intranetova aplikace pro reporting (tvorba,
sprava a prohlizeni datovych sestav), editaci, porovnani a synchronizaci dat z riznych
datovych zdroju v tabulkové a grafické podob¢ s moznosti integrace do libovolnych in-

tranetovych feSeni.

InZenyrské simulatory — Softwarové ndstroje a souvisejici sluzby pro sledovani,
hodnoceni a optimalizaci pfechodovych procest odehravajicich se v energetickych vy-
robnéch pfi nomindlnich a poruchovych stavech nebo zménach parametri technologie,

regulatorti a ochran.

SSK — Systém spravy kabelaze — Specializovany systém pro podporu projektovani,

realizace a provozovani kabelovych systému rozsahlych technologickych celk.
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LTO Suite — Komplexni informaéni systém pro podporu fizeni zivotnosti rozsah-

lych technologickych celkd (Long Term Operation).

ISSPD — Informacni systém pro spravu a tvorbu provozni a technické dokumentace,
ktery automaticky udrzuje vazby (konzistenci vazeb) mezi objekty odkazovanymi v do-

kumentaci a jejich prezentaci v primarnich datovych zdrojich.

TRAMON — Monitorovaci systém vykonovych transformatorti ureny ke zvyseni
jejich bezpecnosti, spolehlivosti a fizeni zivotnosti. Nasazeni systému vede ke snizeni ri-

zika havérie transformatoru a omezeni souvisejicich pfimych a neptimych skod.

Combustionopti — Soubor metod, instrumentace a softwarovych nastroji uréenych

k optimalizaci spalovani kotld na pevna paliva.

ADICOS — Systém vcasného varovani pfed zacinajicim (doutnavym) poZzarem,
ktery minimalizuje Skody v ptipadé jeho vzniku. Systém je velmi citlivy a detekuje pozar

podstatné dfive, nez bézné systémy elektrické pozarni signalizace (EPS).
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4 Podstata tvorby marketingového mixu ve firmé

Spole¢nost 1&C Energo sice nema vytvoiené samostatné marketingové odd¢lent,
avSak kazdy ze zaméstnanctli se na marketingu spole¢nosti uritym zptisobem podili, pro-

toze vytvari nebo poskytuje sluzby spolecnosti.

Podstatu tvorby marketingového mixu piedstavuji takové ¢innosti, které je potieba
provést jesté pred tim nez se spolecnost zatne zabyvat problematikou marketingového
mixu. Vysledky téchto ¢innosti jsou potom zakladem pro vytvoreni jednotlivych prvki
marketingového mixu tedy produktu, ceny, umisténi a propagace, protoze marketingovy

mix, jak jiz bylo dfive uvedeno, je disledkem dobfe realizovaného marketingu.

Mezi tyto Cinnosti patii mimo jiné zjiStovani, co zédkaznici od firmy ocekavaji nebo
co by chtéli, aby firma vytvotila. Spole¢nost 1&C Energo vsak ziskava vétSinu svych
zakazek prostiednictvim vybérovych Fizeni, do kterych se zapojuje a az na jejim zaklade
teprve realizuje produkt dle ptani a pozadavkl zakaznika. Z toho diivodu nemusi spolec-
nost provadét marketingovy vyzkum, ale naopak musi sledovat trendy nebo sméry, které
ovliviiuji marketingové prostiedi. Firma musi reagovat napf. na zmény legislativy nebo
zmény ve vyuzivani novych technologii a materiald, jejichz splnéni miize byt zahrnuto

vV podminkach zakazky.

Vypsana vybérova fizeni spole€nost neustale sleduje na né€kolika portalech, které jiz
byly diive zmifiovany, a pokud odpovidaji ¢innosti spole€nosti a zaroven je v ramci moz-
nosti firmy pozadavky zékaznika splnit, rozhodne se o zakézku uchazet. O planovanych
vybérovych fizenich se mize firma dozvédet i prostiednictvim zvetejnénych finanénich

plant stavajicich zédkaznik.

Obrazek 12: Postup spole¢nosti v pritbéhu vybérového rizeni

Zdroj: Vlastni tvorba na zaklad¢ rozhovoru s obchodnim manazerem
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Vybérové Fizeni se nejcasteji sklada ze tii zakladnich kol. Prvni kolo (kvalifikaéni)
spociva v dolozeni veskerych referenci, certifikaci a opravnéni. Toto kolo nebere v potaz
cenu ani technické feSeni zakazky. Druhé kolo, tzv. technicka ¢ast je zaloZzena na dotazo-
vani zakaznika a predlozeni nabidek spole¢nostmi. Poté jsou tyto nabidky srovnany se

r

zadanim zakazky ve vybérovém fizeni. Poslednim kolem je cenova ¢ést, ktera spociva
V posouzeni cenovych nabidek a vyhodnoceni nejnizsi nabidky. Toto posledni kolo miize
také probihat formou aukce (nejéastéji online), kde se zbyli Gcastnici ,,pfedhani* kdo na-
bidne nejniZsi konecnou cenu. Do dalSich kol se miize spolecnost dostat splnénim pod-

minek a pozadavki zdkaznika pro konkrétni kolo. Vyhrava ten, kdo nabidne v kone¢né

fazi nejnizsi cenu.

Obrazek 13: Postup vybéru vhodného uchazece pro zakazku

Vypsani Prihlaseni
vybérového uchazecti o
fizeni zakazku

Kvalifikacni
kolo

Projednani
cenové

Projednani
v technické "
Cast v . cast o
casti casti

Technicka Cenova

Zdroj: Vlastni tvorba na zakladé rozhovoru s obchodnim manazerem

Na konci kazdého roku spolecnost vytvaii financni plan trzeb na nasledujici rok,
ktery vychazi z aktualné bézicich vybérovych fizeni a budouciho potencionalu trhu.
Mnozstvi uzavienych zakazek je omezeno plisobnosti na primyslovém trhu a s tim spo-

jenym zamé&fenim na elektrarny a dalsi velké priimyslové podniky.

Spole¢nost I&C Energo se snazi o rozSifovani nabidky ¢innosti v ramci jednotlivych
produktd, na rozdil od vyrobnich spolecnosti, které vyviji kazdorocné nové produkty.
Nejcastéji dochazi k rozsifeni na zaklad¢ pozadavka zédkaznika.

Dal8i moznosti, jak pfijit na rozsifeni poskytovanych c¢innosti je prostfednictvim
prizkumu spokojenosti zakaznikii. U velkych zakazek je priazkum provadén ihned po

skonc¢eni osobn¢ se zastupcem zakaznické spole¢nosti. Jinak probiha formou dotaznikii

vzdy jedenkrdt za rok a nasleduje zhodnoceni vysledki oproti pfedchozim letm.

48



Spolecnost 1&C Energo, klade, jak uz bylo diive uvedeno, velky diraz na kvalitu
poskytovanych sluzeb. Z toho diivodu pozaduje i od svych dodavateld vysokou kvalitu a
ptisné dohliZi na jeji dodrzovani, jakmile se ji provedeni urcité ¢innost nezda, zada na-
pravu. Diky tomu je vysledné provedeni zakazky bezproblémové a reklamace od zakaz-
nikl jsou spiSe vyjimkou (v poslednich letech piijali primérné 2 reklamace za rok). Po-

kud vsak reklamace nastanou, spolec¢nost je fadné provéti, vyhodnoti a vyvodi zavéry.

Dalsim faktorem, ktery musi spole¢nost brat v potaz je konkurence. Spole¢nost 1&C
Energo ma mnoho konkurentti v jednotlivych oblastech své ¢innosti, ale neexistuje na
trhu nikdo, kdo by nabizel celou $kalu ¢innosti jako prave tato spole¢nost. Mezi nejveétsi
konkurenty patii Siemens, CEZ Energoservice, NUVIA, G-team, ZK-termochem a Me-
trostav. Pii vybérovych fizenich muze pokazdé soutézit s jinymi spoleénosti, protoZe pie-

devsim do vefejnych fizeni se muze piihlasit kdokoliv z tuzemska, ale i ze zahranici.

U spolecnosti poskytujici sluzby vsak neni analyza konkurence jednoducha. Spolec-
nost tedy ned¢la analyzu konkurence napti¢ celym trhem, ale pouze u konkrétnich zakaz-
nikil a to formou tzv. benchmarkingu, ktery spo¢iva v porovnani s vybranymi firmami.
V ramci tohoto prizkumu ziska informace o poctu realizovanych zakazek u daného za-
kaznika v porovnani s poctem zakdzek ostatnich firem ve stejné oblasti, dale ziska udaje

o kvalité poskytnutych sluzeb a celkové hodnoceni zakaznika.

Dtlezité pro spolecnost je také rozhliZet se po novych mistech poskytovani sluzeb.
Nové zahrani¢ni trhy si spolecnost vybira predevsim podle toho, kde mutize uplatnit své
reference. Hlavnimi zahrani¢nimi zékazniky jsou spolec¢nosti, které vlastni stejné typy
jadernych elektraren, jako jsou v Ceské republice Temelin a Dukovany, protoZze s nimi

maji dlouholetou zkuSenost a maji reference k mnoha ¢innostem, které se jich tykaji.
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5 Analyza marketingového mixu ve firme

Na zakladé zminovanych ¢innosti souvisejicich s podstatou tvorby marketingového
mixu je vytvoien produkt a s nim souvisejici dalsi prvky marketingového mixu, kterymi
jsou cena produktu, misto produktu a propagace produktu. Analyza marketingového mixu
ve firmé 1&C Energo, a.s. bude provedena na zaklad€ informaci ziskanych prostfednic-
tvim rozhovora se zastupcem firmy a dat ziskanych ze spolecnosti zvetejnénych doku-
mentt. Postupné budou analyzovéany jednotlivé prvky marketingového mixu, nejprve
produkt, dale cena produktu a jeji tvorba ve spole¢nosti, poté umisténi produktti a nako-

nec propagace nejen produkti, ale i celé spole¢nosti.

5.1 Analyza produktu

Analyza produktu bude Vv této praci zalozena na analyze vyvoje trzeb béhem posled-
nich deseti let a odhadu trzeb za rok 2019 a také na rozloZeni hlavnich produktii na cel-
kové vysi trzeb béhem vybranych péti let. Dale bude nasledovat zarazeni jednotlivych
produktti do kategorii klasifikace sluzeb dle podilu hmotného produktu a sluzby na cel-
kovém produktu. Zbytek kapitoly bude vénovan konkrétnimu produktu Investicni do-
davky, ktery bude rozebran na jednotlivé vrstvy. Nakonec budou popsany jednotlivé faze

zivotniho cyklu, jimiz tento produkt doposud prosel az do soucasnosti.

5.1.1 Analyza produktu na zakladé vyvoje trzeb

Analyza vychazi ze zvetrejnénych dat ve vyro€nich zpravach spolec¢nosti I&C Energo
za jednotlivé roky, které jsou dostupné na webovém portalu ,,www.justice.cz®. Pivodné
méla byt analyza provedena dle poctu uzavienych zakazek béhem jednotlivych let, avSak
vzhledem k rozdilnosti rozsahu a naro¢nosti jednotlivych zakazek, kdy by vysledek ne-

musel byt srovnatelny, byl vybran tento zptisob zhodnoceni na zakladé dosaZenych trzeb.

Pramérny pocet ro¢n¢€ uzavienych zakéazek se v poslednich letech pohybuje mezi 360
a 480, s tim, ze od roku 2008 az do soucasnosti se kazdy rok pocet zvysuje o 10 az 15
zakazek. Vétsina zakazek je dokoncena do 1 roku, zhruba pétina je dokoncena do 2 let a

asi 5 % presahuje dvouletou délku realizace.
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Pro analyzovani dat byl zvolen spojnicovy graf znazoriujici vyvoj trzeb béhem de-
seti let, konkrétné mezi lety 2008 a 2018, rozsifeny o predikci vyvoje v roce 2019. Hod-

noty zahrnuji trzby z veSkerych produkti nabizenych spolecnosti I&C Energo.

Graf 1: Vyvoj trzeb mezi lety 2008 a 2019

Vyvoj trzeb mezi lety 2008 a 2019 (v mil. Kc)
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Jak vyplyva z grafu, spole¢nost 1&C Energo se snazi o udrzeni svych trzeb kolem
hodnoty 2 az 3 miliard K¢, avsak v nékterych letech dochédzi k mensim i vét§im vykyvam.

vanim jejich dokonc¢eni do dalSiho roku.

Nejvyssich hodnot doséahla firma v roce 2012 a v letech pied a po, kdy doslo k fak-
turaci vyznamnych zakazek uzavienych se spole¢nosti CEZ, a.s., které spocivaly v ob-
nové klasickych elektraren v CR (Pogerady, Tusimice a Prunéfov) a vystavbé nového
uhelného zdroje Ledvice. Naopak propad nastal v roce 2016, kdy doslo k odsunuti faktu-

race dvou vyznamnych zakézek z konce roku 2016 na zacatek roku 2017.

Ze soucasnych propoctid vyplyva, ze v roce 2018 zlstanou trzby na témeét stejné
urovni jako v roce 2017, tzn. okolo 1,8 miliard K¢. Na druhou stranu v roce 2019 se od-
haduje vyrazné navyseni trzeb oproti roku 2018 o cca 1 miliardu K¢ a to ptredevsim diky

planovanému dokonceni velkych zahrani¢nich zakazek.

51



Pro ptedstavu zastoupeni hlavnich poskytovanych produktt spolecnosti byl sestaven
sloupcovy graf zobrazujici jejich pomér na celkovych trzbach. Lze si pov§imnout, Ze pie-
vazujici zastoupeni maji Investiéni dodavky, které se pohybuji kolem 65 %. Dal§im v po-
fadi je Servis, jehoZ zastoupeni se pohybuje okolo 30 % a nejmensi zastoupeni maji In-
zenyrské ¢innosti, nebo-li Optimalizace energetickych vyroben, jejichz podil na celko-

vych trzbach se pohybuje mezi 5 a 8 %.

Graf 2: Vyvoj zastoupeni jednotlivych produkti

Vyvoj zastoupeni jednotlivych produkt
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Zdroj: Justice.cz
5.1.2 Klasifikace sluzeb

Pro rozdéleni produktt, kterymi jsou pievazné sluzby, byla zvolena klasifikace slu-
zeb, ktera ma v této firm¢, z diivodu rozsahlého portfolia sluzeb, zastoupeni témeét ve
vSech kategorii. Jedinou kategorii, kterd nema mezi produkty spole¢nosti zastoupeni je
,,Cisty hmotny produkt®, protoze i v p¥ipadé hmotného produktu ma sluzba sviij podil na
celkové nabidce. Nékteré produkty vSak nelze zatadit pouze do jedné z kategorii diky své

charakteristice a variabilité, proto jsou uvedeny Castéji.

» Hmotny produkt spolu se sluzbou
o Boromér — soustava pfistrojii pro méteni koncentrace boru doplnéna o
sluzby (montaz, opravy)
» Hybrid
o Investiéni dodadvky — pokud je podil hmotného produktu srovnatelny s po-

skytovanou sluzbou
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» Sluzba spolu s malym podilem hmotného produktu
o Investi¢ni dodavky, servis, optimalizace energetickych vyroben — poskyt-
nuti sluzby spolu s malym podilem hmotného produktu (napf. material)
> Cista sluzba
o Servis, optimalizace energetickych vyroben — bez dodani materialu
o Softwarové ¢innosti nebo zpracovani projektové dokumentace — bez na-

sledné realizace

Z divodu rozsahlosti a rozmanitosti portfolia produkti byl pro zjednoduSeni vy-
bran produkt ,Investi¢ni dodavky“, ktery bude ve zbytku prace analyzovan do
hloubky. Tento produkt vérné reprezentuje ¢innost spole¢nosti 1&C Energo a dostate¢né

vypovida o hlavni ¢innosti spolecnosti, kterou je poskytovani sluzeb zakaznikim.

5.1.3 Vrstvy a dimenze produktu
Produkt Investi¢ni dodavky se sklada ze tfi hlavnich vrstev, kterymi jsou:

» Vnitini vrstva (jadro produktu) pfedstavuje sluzbu poskytovanou zakaznikovi
v podobé¢ realizace investi¢nich doddvek formou zvanou ,,na kli¢*, ktera zahrnuje

veskeré ¢innosti od piipravy projektu az po zarucni servis.

» Stiedni vrstva (Skuteény produkt), ktera dotvati produkt do finalni podoby, za-
hrnuje u produktu Investi¢ni dodavky pfedev§im kvalitu a znacku. Ostatni di-
menze této vrstvy, mezi které patii design a styl, baleni a dopliky jsou charakte-

ristické spiSe pro vyrobky nez sluzby.

Kvalita
Systém kvality je budovan a udrzovan na vysoké trovni a spolecnost 1&C
Energo si zaklada na budovani povésti kvalitni a spolehlivé spolecnosti. Dokla-
dem je mnoho dulezitych certifikaci, které jiz byly popsany v kapitole 3.2. Sou-
Casti systému kvality je vlastni ,,zdokonalovani* v souvislosti s ménicimi se po-

ttebami, cili, definovanymi procesy a potfebami zakaznikd.
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Znacka
Vlastnim produktem se mysli Investi¢ni dodavky. Znackou je vsak propojeni
s garanci kvalitni realizace sluzby firmou 1&C Energo a.s. Jak vyplynulo z rozho-
vortl se zastupcem firmy, od nékterych zakaznikt slychéavaji, Ze pokud zakazku
délaji ,,ajsici* (zaméstnanci Spole¢nosti) bude to urcité kvalitni, v€as a v ramci

rozpoctu. Znackou je tedy vlastni nazev spolecnosti ,,I&C Energo a.s.*.

» Vnéjsi vrstva (rozsifeny produkt) piedstavuje v ramci investi¢nich dodavek
zejména moznost financovdni projektu za pripadné podpory zahrani¢ni spolec-
nosti EGAP (Exportni garan¢ni a pojistovaci spole¢nost, a.s.). Zatadit sem lze i

pozarucni servis, ktery je vSak ve firm€ povazovan za samostatny produkt.

5.1.4 Zivotni cyklus produktu

I&C Energo a.s. vzniklo v roce 1993 tzv. ,,outsoursingem* (zakazkou) ¢innosti ser-
visu méteni a regulace (MaR) na jaderné elektrarné Dukovany. Postupné své ,,servisni®
¢innosti rozsifilo na druhou jadernou elektrarnu Temelin a soucasné i do zbyvajicich te-
pelnych elektraren, teplaren a dalSich primyslovych provozi. Po nasyceni ,,energetic-
kého“ trhu v CR produktem Servis se dale poohlizelo, kam dal sméfovat své aktivity. Po

prizkumu trhu a zjisténi potieb zdkaznikii vznikl produkt Investi¢ni dodavky.

1) Faze zavadéni

NejzkuSengjsi pracovnici ze servisu byli pfevedeni do ,,nové* vzniklé divize Inves-
ti¢ni dodavky a utvofili zaklad pro budovani a zavadéni produktu na trh. Soucasné probi-
hal nabor novych pracovnikl a akvizi¢ni ¢innost, pii které 1&C Energo kapitalove vstou-

pilo do jinych spole¢nosti.

Pro fazi zavadéni Spolecnost vyuzila strategii rozvoje vyrobku (vSeobecné produktu),

ktera spoc¢iva v tom, Ze se spolecnost snazi o zavedeni nového produktu na stavajici trh.

Pozitivné se pii zavadéni produktu na trh projevila soucinnost s produktem servis a
diky tomu probihalo zavadéni na trh systematicky a relativné rychle s investicemi nejen
do personalu, ale i do vybaveni. Cilem v této fazi bylo budovat dlouhodobé vztahy se
zékazniky na zéklad¢ dobife odvedené prace. V této dobé také vznikl firemni slogan

platny dodnes: ,,Spolehlivé partnerstvi®.
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2) Faze riistu

Do faze ristu se produkt dostal diky postupnému ziskavani zkusenosti, personalnimu
1 majetkovému posileni a vétsi poptavce po kvalitnich sluzbach. Diilezitym faktorem byl
diiraz na dobfe odvedenou praci a budovani znacky 1&C Energo a.s. ,,ICE_ajsici®. Kolem
roku 2000 ziskala firma prvni vétsi zakazky jako tzv. finalista SKR a Elektro (¢innosti
Vv oblasti systému kontroly a fizeni a elektrosystému) na zaklad¢ dobrych referenci z men-

Sich zakazek.

Rist byl dale podpofen rozsifenim ¢innosti o strojni ¢innosti, které firma diive za-
jistovala subdodavatelsky. Tim chtéla firma udrzet kvalitu, kterd méla bohuZzel u subdo-
davatell klesajici tendenci, a posilit svou pozici na trhu vii¢i konkurenci. V této dobé také
I&C Energo a.s. zacalo ,,pokukovat* po zahrani¢nich trzich. Nejvétsim problémem v této

fazi byl nejspis nedostatek dostupné a kvalifikované pracovni sily.

3) Faze zralosti

V soucasné dob¢ se produkt Investi¢ni dodavky nachazi ve fazi zralosti, nebo-li vy-
spélosti trhu. Spolecnost mé okruh stalych zdkaznikd a postupné ziskava nové, at’ uz pro-
sttednictvim Ucasti na jejich vybérovych fizenich nebo na veletrzich, kde spolecnost 1&C

Energo prezentuje své realizované zakazky.

BohuZel je viak v ramci Ceské republiky jiz energeticky trh nasyceny, a tudiz ne-
dava firmé dostateény prostor pro realizaci. Zvysujici se konkurenéni boj v CR zptisobil
Vv poslednich letech tipadek nckolika firem. Pfedevsim z toho diivodu, Ze nedochazi k na-
plnéni ocekavani trhu, co se tyce vyse a rozsahu investic v priimyslu a zejména ve ,,velké*
energetice (napf. dostavba JE Temelin). 1&C Energo a.s. vyuzilo této situace a pievzalo
v né€kolika fazich pracovniky z konkurencnich firem vcetn€ know-how, ¢im jesté posililo

svou pozici na trhu.

Vzhledem k oc¢ekavané stagnaci na energetickém trhu v tuzemsku a zvysenému kon-
kuren¢nimu tlaku se Spole¢nost rozhodla nabidnout své produkty i do zahranici, kde se

nasledné projevilo a doted’ projevuje jeji dobré jméno.

Proti upadku se firma snazi bojovat nejenom hledanim novych koncovych trht, ale

také neustalym rozsifovanim svého portfolia nabizenych ¢innosti v ramci produktu.
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5.2 Analyza cenové tvorby

Cena produktu Investi¢ni dodavky je stanovovana v zavislosti na dané situaci, resp.
konkrétnim projektu a dle trzniho zacileni. Vysledna cena produktu predstavuje soucet
dil¢ich cen jednotlivych ¢asti celého projektu. Do koneéné ceny se ¢asto promitaji 1 vng&jsi
proménné, kterymi jsou stanoveni nebo ocenéni rizik, at’ uz technickych, obchodnich,

pravnich nebo jinych a hodnotici kritéria zakaznika (zejména u veiejnych zakazek).

Vzhledem k tomu, ze princip stanoveni ceny je ve firmé I&C Energo, a.s. interni

zalezitosti budou v této kapitole popsany pouze zakladni principy.

5.2.1 Postup stanoveni ceny

Stanoveni kone¢né ceny piedchazi n€kolik dalSich ¢innosti, které vysledné cené za-
ruci, ze bude u zakazniki pfijata a zaroven se firme vyplati. Spolecnost 1&C Energo vy-

uziva klasicky postup stanoveni ceny, ktery se sklada z nasledujicich ¢innosti:
1) Stanoveni cili cenové tvorby

Za hlavni cil pfi cenové tvorbé povazuje firma ziskat dostatecny pocet zakazek

S potfebnou marzi pro udrZeni a rozvoj spole¢nosti.
2) Zjisténi poptavky
Spolecnost ziskava své zakazky prostfednictvim vefejnych nebo nevetejnych

vybérovych fizeni, podle poctu vypsanych fizeni se zjiStuje aktudlni poptavka po

produktech firmy.

Aktualné vypsané zakdzky lze nalézt na n€kolika webovych strankach konkrétnich

spole¢nosti nebo informacnach systémech, mezi které patii mimo jiné:

> Nevefejné zakazky CEZ, a.s.

Informacni systém o vetejnych zakazkach
Severni energeticka, a.s.

Slovenské elektrarne

Urad pro verejné obstaravanie

Jadrové a vyradovaci spolo¢nost
Zapadoslovenska energetika

SPP — Distribucia, a.s.

vV V.V V V VYV V
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3) Odhad nakladi

Odhad celkovych nakladi vyplyva z pfedem stanovenych fixnich a variabilnich
nakladi jednotlivych ¢innosti nabizenych spolecnosti v ramci Investicnich dodévek.
Celkova hodnota nakladl je tedy souctem nakladl za jednotlivé Cinnosti, které se 1isi dle
konkrétni zakadzky, protoze, jak uz bylo uvedeno diive, zakazky jsou stavéné na miru

zakaznika a tudiz pokazdné zahrnuji jinou kombinaci ¢innosti.
4) Analyza naklada konkurence, cen a nabidek

Tato Cast procesu stanoveni ceny je duilezita predevsim v elektronickych aukcich a
pii zavéreénych kolech vefejnych i nevefejnych nabidek, kdy je jest¢ vice podstatné
navrhnout lepsi nabidku pro zadavatele, aby si vybral pravé tuto firmu. Jinak se
konkuren¢nimi cenami spolecnost nefidi, protoze cena se odviji dle konkrétni zakazky a
posledni kolo vzdy vyhrava nejlepsi cena, avSak kazd4 z firem si sama musi urcit kam az
muze klesnou, aby se ji to vyplatilo. Jedinou analyzu, kterou spole¢nost provadi je
kazdoro¢ni zkoumani, kolik zakazek ze vSech u dilezitych zakaznikii méa ona a kolik

procent ostatni konkurencni spole¢nosti.
5) Vybér metody tvorby ceny

Spole¢nost 1&C Energo, a.s. vyuziva pro stanovovani kone¢né ceny kombinaci
metody navratnosti investic s hodnotové orientovanou metodou tvorby cen. Vzhledem
K tomu, Ze firma ziskava vétsinu svych zakazek prostiednictvim vybérovych fizeni, kde
muze byt pfedem stanovena maximalni vySe kone¢né ceny, je firma touto vysi omezena
pii jeji tvorbé. Pokud neni tato vySe predem stanovena, firma se musi 1 tak snazZit dostat
Ji, na co nejpiijatelnéjsi roven, aby méla Sanci na ,,vyhru®. Zaroven vSak firma musi brat
ohled na vlastni ¢innost a tim padem hledat moZnosti, jak poskytnout kvalitni produkty,

6) Vybér kone¢né metody

Z diivodu potieby kombinace dvou zminénych metod si firma vytvoftila sviij vlastni
sofistikovany interni nastroj kalkulace ceny produktti, ktery spoc¢iva v tom, ze vysledna

cena je pfimo ,,usita na miru* konkrétnimu zakaznikovi nebo konkrétni poptéavce.

Do kalkula¢niho nastoje (viz obrazek 12) se zadavaji zakladni vstupni nakladové
parametry, kterymi jsou pracnost ¢innosti dle jednotlivych profesi, ceny nakoupeného

materidlu a subdodavky.
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Pro tvorbu kone¢né ceny je také dulezité ocenéni rizik jako napt. kurzové rozdily,
neuplnost zadéani, solventnost apod. a také se ocenuji vedlejsi rozpoctové naklady, tj. ces-
tovné, zafizeni stavenisté, likvidace odpadi, skoleni, klimatické podminky, pojisténi,
bankovni zaruky, profinancovani apod. Vysledkem zadani veskerych tidaju je daty napl-
nény kalkula¢ni néstroj, ktery slouzi pro nastaveni finalni cenové urovné produktu. Na-

stavovani cen i odpoveédnost za zadani je upraveno v internich ptedpisech.

5.3 Analyza umisténi

Ptevazna vétsina sluzeb resp. dodavek produktu Investi¢ni dodavky se d&je v misté
zakaznika na zaklad¢é podepsané smlouvy o dilo. Pouze malé ¢ést je realizovana v pro-

storach spole¢nosti, napt. softwarové ¢innosti nebo predvyroba nékterych casti.

1&C Energo, a.s. je aktivni na tzv. B2B (business to business) trzich a nevyuziva
prostfednikil, protoze mé dostatek svych pracovnikii pro veskeré ¢innosti souvisejici s po-
skytnutim i dodanim produktu. Cilem je maximalni piimy kontakt se zakaznikem. Casté
je ale i vyuziti fyzické distribuce materialu nutného k realizaci produktu Investi¢ni do-
davky u koncového zakaznika. Material je v tomto piipad¢ soucasti nabizeného produktu.

Vysledkem dodéavky produktu je ucelené dilo na smluvné domluveném miste.

Existuji tfi mozné zpUsoby, jak se k produktim spole€nosti dostat a jak uzavfit se
spolecnosti I1&C Energo smlouvu. Jednim ze zptisobtl je kontaktovat spole¢nost prostred-
nictvim webovych stranek a piislusné emailové adresy, ktera je zde uvedena, jelikoz na
strankach spolecnosti Ize nalézt veskeré informace k nabizenym produktim. Dalsi moz-
nosti je oslovit spolecnost na nékterém z odbornych veletrhii nebo vystav, kterych se spo-
le¢nost 1&C Energo pravidelné ti¢astni a kde vétsinou prezentuje reference konkrétnich
realizovanych zakéazek. Pokud ma urcita firma stejny nebo obdobny problém muze je zde

kontaktovat a domluvit se na dal$im postupu. Avsak tyto zpisoby jsou pouze dopliikové.

Hlavnim zplisobem uzavirani zakazek jsou, jak jiz bylo zmiflovano, vybérova fizeni,
do kterych se spole¢nost I&C Energo zapojuje. Ve firm¢ je konkrétni zaméstnanec, ktery
sleduje jiz difive zminéné portaly s vypsanymi fizenimi nékolikrat denné a jakmile se ob-
jevi nabidka vhodna pro spole¢nost, kontaktuje pfislusSného pracovnika ve firmé, ktery je
za tuto oblast zodpovédny a ten jiz bude rozhodovat, co dale. Vybérova fizeni maji ob-

vykle tfi hlavni kola, kdy v prvnim rozhoduji zkuSenosti a reference k poskytovanym cin-
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nostem a ve druhém kvalita, kterd se dokazuje pfedevs§im prostfednictvim ziskanych cer-
tifikati nebo na zdkladé hodnoceni spokojenosti zdkaznikl. Posledni kolo probihé nej-
Cast&ji formou internetové aukce, kde se jednotlivé postupujici firmy ,,pfedhani, kdo na-
bidne nejlepsi cenu, ale kazda si musi na druhou stranu urcit, kam az mize klesnout, aby

se ji dana zakazka jesté vyplatila.

5.4 Analyza propagace

Oproti pfedchozim nastrojim marketingového mixu, bude propagace zaméiena na
veskery sortiment produktti spoleénosti, protoze propagace ve spole¢nosti I&C Energo je
zamétena spiSe na celou spolecnost a budovani dobrého jména na trhu nez konkrétni pro-
dukt a je tudiz pro vSechny produkty spole¢na. Kazdy z néstroji propagace bude zanaly-
zovan zvlast’, avSak hlavni diraz bude kladen na vztahy s vefejnosti, protoZe tento nastroj

je u firem poskytujici sluzby nejpodstatné;jsi.

Za nejefektivnéjsi zpiisob propagace povaZuje vSak spolecnost 1&C Energo dopo-

ruceni mezi stavajicimi a novymi zakazniky.

5.4.1 Reklama

Spole¢nost 1&C Energo nepatii mezi spole¢nosti, které tvoti jeden TV spot za dru-
hym, jak byvéa zvykem u vyrobnich spole¢nosti, ale vytvaii je pouze k dulezitym udélos-

tem, nebo jako ptehledné shrnuti poskytovanych produkti.

Mezi konkrétni piiklady lze zaradit video vytvorené v loniském roce K piilezitosti
oslavy vyro€i 25 let, kde je vtipnym zpiisobem shrnut postupny vznik elektrické energie
a produktii s ni souvisejicich od pocatku az po vznik jadernych elektraren a spole¢nosti

I&C Energo.

Dalsi ukazkou je reklamni video, kde jsou shrnuty informace o poskytovanych sluz-
bach. Na internetu je zvetejnéné i video, které 1aka nové zameéstnance do spolecnosti,
protoze spolecnost zZ divodu velkého rozsahu pottebnych pracovnikl i pfes zaméstna-
necké vyhody a propracovanou zaméstnaneckou politiku neustéle postrada technické pra-
covniky. VSechna zminéna videa jsou zvetejnéna, jak na webovych strankach spolec-

nosti, tak na webovém portalu youtube.com.
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Jednim z vyuzivanych nosi¢t reklamy spolecnosti jsou reklamni piedméty, mezi
které patfi mimo jiné tuzky, propisky, tasky, tricka, bloky nebo powerbanky, které¢ jsou

urcené pro zaméstnance i zakazniky.

Spolecnost 1&C Energo se také pravidelné ucastni odbornych konferenci a veletrha,
kde jeji zaméstnanci predstavuji nejen firmu, ale predev§im poskytované sluzby, a kde
mohou také navazat pro spole¢nost nové obchodni vztahy, popfipadé rovnou ziskat nové

zakazky:

e Odborné konference, na kterych aktivné vystupuje s vlastnimi prispévky.

o Tuzemské veletrhy (napt. Mezinarodni strojirensky veletrh v Brné, Amper
v Brné), kde mivé spolecnost I&C Energo odborné piispévky ke konkrét-
nimu tématu a zaroven zde piedstavuje reference dokoncenych zakézek, diky
nimz muze na veletrhu navazat podobné kontrakty s novymi zékazniky.

e Mezindrodni veletrhy v Patizi, Hannoveru nebo v Cing.

5.4.2 Osobni prodej

Spolec¢nost vyuziva osobni prodej, prostiednictvim obchodnich zdstupcii, nejen be-
hem vystav a veletrhil, ale 1 pfi zapojovani se do vybérovych fizeni, kdy potiebuje pie-
svédcCit zadavatele o vyhodach, které jim spolecnost piinese, pokud si vybere prave ji.
Kromé ptedstaveni navrhu projektu je také dualezité, aby zadavateli zdiiraznili prednosti

tohoto projektu. Proto je potieba zajistit témto zaméstnanctim potiebna Skoleni.

5.4.3 Podpora prodeje

Spolecnost 1&C Energo nabizi své sluzby v oblasti energetiky prostfednictvim tii
hlavnich a dal$ich doprovodnych produktt. Spolec¢nost si vazi vérnych zakaznikii, a proto
dokaze ocenit jejich dlouhodobou spolupraci prostiednictvim cenovych zvyhodnéni

oproti béznym zakazkam.

Na druhou stranu, jelikoz jsou hlavnim pfedmétem sluzby, neni mozné nabizet
Vv ramci podpory prodeje zvyhodnéné ndkupy jako u vyrobnich spolecnosti (mnozstevni

slevy, produkty zdarma, vraceni penéz, apod.).
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5.4.4 Public relations (vztahy s verejnosti)

Spolec¢nost 1&C Energo, a.s. se snazi o budovani dobrych vztahti a zaroven dobrého
jména na trhu pomoci vysoké kvality poskytovanych sluzeb. D4 se fici, ze v soucasné
dob¢ jiz ma vybudované své misto na ¢eském, ale 1 zahrani¢nim trhu, pfedevsim diky
dlouholeté zkuSenosti od roku 1993. Pro piehledné uspotadani velkého mnoZzstvi nastroju

vyuzivanych v rdmci Public relations spolecnosti je vyuzit Kotleriv akronym PENCILS:

P = publications (publikace) — Spole¢nost 1&C Energo vydava pravidelné svij
vlastni podnikovy Casopis, ve kterém lze najit veskeré aktuality, které se tykaji
spole¢nosti, ale 1 celkové energetiky.

Mezi brozury vydavané spoleCnosti patti referencni a katalogové listy a dale

profil spolecnosti obsahujici zakladni informace o spole¢nosti, ktery je zaroven
zvetejnény na webovych strankéach spole¢nosti.

Do publikaci by se také daly zatadit dtlezité dokumenty tykajici se ¢innosti spo-

le¢nosti, které pravidelné zvefejiiuje ve Vefejném rejstiiku a Sbirce listin na we-

bové strance www.justice.cz spravované Ministerstvem spravedlnosti Ceské re-
publiky. Mezi tyto dokumenty patii vyrocéni zpravy, notaiské zapisy, informace

0 zméndch stanov, rozhodnuti akciondie spolecnosti a dalsi.

E = events (vefejné akce) — V ramci public relations organizuje spole¢nost v pri-
béhu roku nékolik veiejnych akei, mezi které patii:

e Plesy nejen pro zaméstnance spole¢nosti, ale i jejich rodinné pfislusniky a
zakazniky. Jsou pofadané na dvou mistech, jednou v Cechach (Ceské Budé-
jovice) a jednou na Moravé (Tiebic).

e Golfovad tiira— Business Energy Cup — pravideln¢ konany golfovy turnaj pro
zaméstnance (napf. 26.4.2019 v Ceském Krumlové)

e Sportovni den organizovany jednou za rok pro zamé&stnance a jejich rodiny

N = news (novinky) — Informace o aktualnich projektech, na kterych se I&C Energo
v soucasné dobé¢ podili nebo podilela, jsou zvefejnéné na webovych strankach
spolecnosti. Spolecnost také sleduje aktualni déni na trhu a zjistuje, co nového
by mohla do budoucnosti zavést, aby mohla vyjit jesté vice vsttic zdkaznikim.
Sleduje také legislativni zmény, mezi které patii mimo jiné Energeticky zékon,

které jsou podminkou plisobeni na energetickém trhu.
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C = community involvement activities (angaZovanost pro komunitu) — Jednim
z piikladii angazovanosti spolecnosti 1&C Energo pro komunitu je podpora ho-
kejového klubu CEZ Motor Ceské Budgjovice.

| = identity media (nosi¢e a projevy vlastni identity) — Spole¢nost I&C Energo ma
pro své nosice vlastni identity vytvoreny graficky manudl, ktery urcuje, jak jed-
notlivé nosice maji vypadat, co vSechno maji obsahovat nebo napft. jak ma vy-
padat logo a kde ma byt umisténo. Mezi nosice realizované spoleCnosti patii
vizitky, hlavickové papiry, konkrétni uprava e-mailové dokumentace, sluzebni
automobily nebo firemni obleceni.

L = lobbying aktivity (lobbyistick aktivity) — tento nastroj spole¢nost nevyuziva

S = social responsibility activities (aktivity socialni odpovédnosti) — V ramci ak-
tivity socialni odpovédnosti spole¢nost podporuje mistni organizace predevsim

tam, kde ma své pobocky. Mezi konkrétni podpory patfi:

e Sponzorstvi projektu ,,socidlni automobil“ - V ramci tohoto projektu spo-
lecnost 1&C Energo podpotila jiz dvé socidlni organizace, které podporuji
zdravotné postizené osoby v Ttebiéi a jednu v Ceskych Budgjovicich. Pro-
jekt spoc¢iva ve financni spolutiasti na pofizeni automobilu tim, Ze si na ném
rizné spole¢nosti pronajmou reklamni plochu.

e Podpora dobrovolnického programu korejskych studentii, ktery organizo-
vala korejska spole¢nost uchézejici se o dostavbu jaderného bloku na jaderné
elektrarné Dukovany. Tato spole¢nost se snazi o uzkou spolupraci s regio-
nem, a proto usporadala tento program seznamujici mistni obany prostied-
nictvim studentd s korejskou kulturou a zdroven pomahajici se zprostifedko-

vanim pomoci s nékterymi opravami vetejnych prostranstvi.

Jak uz bylo feceno diive, spolecnost ma jiz vybudovanou dobrou pozici na trhu a jeji
nazev a oznaceni ,,ajsici“ je spojeno s vysokou kvalitou. I kdyz doSlo ve firmé ke zméné
nazvu a tim padem i loga, vétSina spolupracovnikli a zakaznikl tuto zménu ani nezazna-
menali a dale vyuzivali ndzev a osloveni piivodni, protoze pravé jméno spolecnosti ,,I1&C
Energo® je na trhu spojovadno s poskytovanim kvalitnich sluzeb. Na tomto zékladé se
firma po pomérné kratké dob¢ rozhodla vratit zpét k pivodnimu nazvu a uvédomila si, Ze

praveé nazev spolecnosti je to, co napomaha uspesnosti firmy na trhu.
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6 Zhodnoceni analyzy a navrh na zmény

Zhodnoceni analyzy je zaloZeno na osobnim nazoru autorky této bakalaiské prace.
Postupné¢ budou zhodnoceny jednotlivé nastroje marketingového mixu analyzované
v piedchozich kapitolach a také bude zhodnocena podstata tvorby celkového marketin-

gového mixu.

Na zakladé provedené analyzy vyslo najevo, Ze v ramci podstaty tvorby marketin-
gového mixu, spolecnost provadi celou fadu Cinnosti, které pfedchazi vytvoieni marke-
tingového mixu. Mezi tyto ¢innosti patii mimo jiné sledovani vypsanych vybérovych fi-
zeni, odhad trzeb za rok, nebo prizkum novych moznosti umisténi na trhu. Naopak by se
m¢éla spole¢nost zaméfit na zjiSt'ovani potieb a pfani zdkaznikl. Z toho diivodu by méla,
bud’ vytvorit samostatny dotaznik tykajici se budoucich potieb zdkazniki, nebo rozsifit
stavajici dotaznik tykajici se spokojenosti o otazky zabyvajici se potfebami a pranimi
zakaznikd. V ramci stavajiciho dotazniku spokojenosti totiz spole¢nost pouze ovétuje,
jak byl zakaznik spokojen s odvedenou praci nebo s pracovniky spoleénosti. Diky tomuto
pruzkumu by spole¢nost zjistila, co by od ni zakaznici do budoucna o¢ekavali a mohla by

se na to vc¢as pripravit a nabidnout zakaznikiim nové ¢innosti.

Jako prvni z nastroji marketingového mixu bude zhodnocen produkt. Nékteré ¢asti
analyzy produktu se tykali celého portfolia produktii a jiné byli zamétené pouze na kon-
krétni produkt Investi¢ni dodavky. Nabidka produktl spolecnosti 1&C Energo je velmi
rozsahla, protoze 1 kdyz se na prvni pohled miize zdat, ze podnik nabizi pouze malé¢ mnoz-
stvi produktil, ve skutecnosti je pod kazdym produktem skryto mnoho rtiznorodych ¢in-
nosti, ze kterych si kazdy zékaznik vybere piesné to, co potfebuje. Autorka souhlasi se
zamé&fenim na kvalitni poskytovani produktii, protoze pravé u sluzeb, které predstavuji

vetSinu produktl spolecnosti, by kvalitni provedeni mélo byt na prvnim miste.

Vhodné by bylo, aktivnéji nabizet souvisejici ¢innosti s realizovanou zakazkou. Au-
torka z dostupnych informaci totiz pochopila, Ze spolecnost spise nechava iniciativu na
zakaznicich prostiednictvim jejich dotazli a poZadavkl nad rdmec nabidky. Samoziejmé
je tento zpusob nejlepsi, co se tyce zaméteni na zdkaznika, avSak zdkaznik nemusi vzdy
védét o vSech Cinnostech, které by mu mohla spolecnost nabidnout, a proto by bylo

vhodné ho vice informovat o dalSich moznostech i nad ramec konkrétni zakazky.
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Zpusob vytvaieni ceny u spole¢nosti I&C Energo bere v potaz veskeré faktory ovliv-
nujici vysi kone¢né ceny, mezi které patii mimo jiné pracnost, ceny materialu ¢i subdo-
davek a rizika. Konecna cena je pak zavisla na konkuren¢nich cenovych nabidkach kon-
krétnich zakézek, protoze piedevsim pii vyberovych fizenich vyhrava v konecné fazi ta
todou, avsak vysledna cena je ovlivnéna konkurenci a snahou danou zakazku ziskat. Je
vsak také velmi diilezité si doptedu urcit hranici, za kterou se spolecnosti konkrétni za-
kazka vyplati, aby v ,,zapalu boje* neklesla jejich nabidka pftilis nizko (pod uroven zis-

kovosti)

Spolecnost, jak vyplyva z analyzy, hledd nova umisténi svych sluzeb nejen v ramci
tuzemska, ale i v zahrani¢i, ptedevs§im z divodu klesajici poptavky po produktech spo-
le¢nosti v ramci tuzemského trhu. Zatim je hlavnim faktorem, pti vybéru novych zahra-
ni¢nich odbérnych mist, umisténi jadernych elektraren podobnych typd, jako jsou
v Ceské republice. Vhodné by viak bylo hledat nova odbérna mista nejen v oblasti ja-
derné energetiky, ale i klasické energetiky nebo primyslu, se kterymi mé jiz spolecnost
také dlouholeté zkuSenosti a mohla by tak vyuzit dostate¢né svlij potencial pro budouci

rozvoj.

vvvvvv

pagace produkti, ale i celé spole¢nosti, je doporuceni mezi stavajicimi a novymi poten-
cialnimi zakazniky. V rdmci propagace by bylo dobré se zaméfit jesté vice na néstroj
public relations, ktery slouzi k vytvareni dobrého jména podniku. Spole¢nost by mohla
vice vyuzit ¢lankti v odbornych Casopisech, které by informovaly o vyhodach a bezpec-
nosti novych technologii vyuZivanych touto spole¢nosti. Tim by na sebe mohla upoutat
pozornost a dostat se do povédomi jako firma inovujici své postupy s cilem zvySovat

bezpecnost obyvatel nebo napt. zaméstnancu.

Vzhledem k tomu, Ze se spole¢nost Gi¢astni tuzemskych i zahrani¢nich veletrhi, bylo
by dobré sledovat jejich u¢innost v porovnani s néklady, které byly vynalozeny, aby se
firma mobhla veletrhu zuc¢astnit. Spole¢nost by méla zjist'ovat, z jakych zemi jsou ostatni
ucastnici nebo hosté veletrhu. Déle by méla analyzovat, kolik novych obchodnich vztahti
nebo dokonce zakéazek diky konkrétnimu veletrhu uzaviela, poptipadé€, zda doslo alespon

ke zvySeni povédomi o firmé na trhu.
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7 Zaver
Cilem bakalaiské prace bylo ,,Zhodnoceni tvorby marketingového mixu ve vybrané

firmé a ptipadné navrhnout jiné moznosti feSeni‘.

Jak vyplyva z cile bakalaiské prace, hlavni feSenou problematikou se stala tvorba
marketingového mixu a konkrétnéji jeji podstata a na ni navazujici tvorba jednotlivych
prvkl marketingového mixu, kterymi jsou produkt, cena produktu, misto (umisténi) pro-

duktu a propagace produktu.

Pro zpracovani prace byla zvolena spole¢nost 1&C Energo, a.s., ktera je prednim
dodavatelem investi¢nich a servisnich ¢innosti v ramci energetiky na ¢eském trhu. Spo-
le¢nost realizuje svou Cinnost prevazné prostifednictvim sluzeb, diky ¢emuz se tato prace

od ostatnich lisi.

Na zéklad¢ provedeného rozboru ¢innosti firmy byly stanoveny ndvrhy na zlepSeni
soucasn¢ situace tykajici se tvorby a jednotlivych prvki marketingového mixu. Spolec-
nost 1&C Energo by méla zapracovat na zjiSt'ovani potieb a prani zakaznikl a na zakladé
toho nabidnout zdkaznikiim nové €innosti. Dale by méla aktivnéji nabizet souvisejici
sluzby s provadénou zakézkou, aby si udrzela zakaznika a ziskala tim dal$i moznost rea-
lizace. V oblasti umisténi by méla spole¢nost zanalyzovat zahrani¢ni trh nejen v ramci
jaderné energetiky, ale i klasické energetiky a ostatniho primyslu, kde by mohla do bu-
doucna vyuzit svljj potencial. Propagace spolecnosti by se méla do budoucna zaméfit pie-
devs§im na nastroj public relations. Jednim z navrht je zvefejiiovani ¢lankd spojujicich
spole€nost s novymi technologiemi nebo metodami zajist'ujici bezpecnost pro obyvatele
nebo zaméstnance. Dal$im doporu¢enim je podrobnéji sledovat uspéchy na zahraniénich,

ale 1 tuzemskych veletrzich a poté je vyhodnocovat.

Ziskané informace poslouzily jako podklad pro potvrzeni nebo naopak vyvraceni
predem stanovenych hypotéz v metodice bakalaiské prace. Zhodnoceni jednotlivych hy-
potéz je nasledujici:

1) Firma poskytuje sluzby dle poti‘eb a pFani zakazniki

Vzhledem k tomu, Ze vétSina nabidek produktt je tvofena ,,na miru“ kone¢nému za-

kaznikovi a tim padem kone¢nd podoba konkrétniho produktu je piesné dle predstav a

ptani zékaznika, je moZzné tuto hypotézu potvrdit.
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2) Firma provadi marketingovy vyzkum, na jehoz zakladé vytvaii produkt

Tuto hypotézu musim vyvratit, protoze spole¢nost I&C Energo neprovadi marketin-
govy vyzkum. Spolecnost totiz nezjiStuje potieby a prani zakaznikli doptedu, ale az po
vypsani vybérového fizeni zékaznikem. Po porovnani téchto pozadavkl se svymi moz-
nostmi, rozhodne, zda se bude o danou zakazku uchazet. V ptipadé¢ ucasti na vybérovém

fizeni teprve vytvoii produkt piesné dle pozadavka zakaznika.

3) Firma klade velky diiraz na kvalitu svych produkti

Z ¢innosti firmy jasné vyplyva, Ze kvalita je u ni na prvnim misté a od ni se odviji
veskera ¢innost spole¢nosti, proto Ize tuto hypotézu bez vahani potvrdit. Prave kvili kva-

litn€ odvedené praci je firma oblibena ve svém oboru.

4) Firma zjist'uje spokojenost zakaznika s produkty spole¢nosti

Spokojenost zakaznikl je zjiStovana bud’ osobné, bezprostiedné po dokonceni za-
kazky, nebo prostfednictvim dotaznikt, které zjistuji kazdy rok spokojenost zakaznikl

S provedenymi ¢innostmi firmou. Z toho diivodu lze i tuto hypotézu potvrdit.

Pti studiu odborné literatury a posléze vypracovavani vlastni prace vyslo najevo, Ze
problematika tvorby marketingového mixu a celkové marketingu se v oblasti sluzeb v ur-

¢itych aspektech lisi oproti klasickym principtim u vyrobkd.

VétSina autort aplikuje marketingovy mix na vyrobky a vyrobni spole¢nosti a pro-
blematiku sluZeb fesi pouze okrajové nebo vitbec. Pravdépodobné je to zplisobené tim,
ze na hmotném vyrobku si to dokaze kazdy 1€pe predstavit nez na nehmotné sluzbé. Mar-
keting a s tim spojena tvorba marketingového mixu je vSak stejné dulezita u sluzeb jako

u vyrobki, a proto by se na n€ nemélo zapominat.

| z tohoto diivodu bylo velmi slozité aplikovat zakladni znalosti nacerpané z litera-

tury ve vétsin€ ptipadd pro vyrobky na sluzby nabizené vybranou spole¢nosti.

Tato bakalatrska prace by mohla spolec¢nosti poslouzit jako stru¢ny podklad tvorby
marketingového mixu nebo alespon pro zamysleni se nad touto problematikou a moznos-

tech jejiho vylepSeni.
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. Summary a keywords v anglickém jazyce

The topic of this bachelor thesis is “The essence of creating a marketing mix in the
selected company”. The main issue solved in this thesis is a marketing mix. The market-
Ing mix is a set of tools that help companies achieve their aims. The main marketing mix
tools are product, price, place and promotion, called together 4P’s. The essence of mar-
keting mix is to ensure consistency between the needs and wants of potential customers
and the offered goods. The aim of the study is an evaluation of creating the marketing
mix in the selected company and to suggesting any other possible solutions. This work is
divided into two parts - the theoretical and the practical part.

The theoretical part introduces with basic theoretical background of marketing and
especially of the marketing mix. After defining marketing and its activities succeed the
special chapter about the essence of creating the marketing mix which includes three ex-
amples, how to realize a product. Next parts are dedicated to the marketing mix and its
tools. First section about Product contains the characteristics, dimensions and levels, life
cycle and breakdowns of product and also some specific information about services. The
second P (Price) includes describing the forming price process and pricing methods. Third
P (Place) introduces with distribution channels, physical distribution and distribution of

services. The last part about Promotion defines all promotion tools.

The practical part introduces with selected firm and its portfolio of services and prod-
ucts. For this part, | choose company called 1&C Energo, which is a leading supplier of
investment projects and services in the field of process control systems and power supply
systems in the Czech Republic. Next sections are based on the theoretical part and inter-
views with business manager. They analyze the essence and then the current form and
way of creating the marketing mix in the chosen business. After the analysis follows the
evaluation together with suggesting possible changes and solutions.

Key words: product, price, place, promotion, services, interview
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V. PFilohy

Piiloha 1: MoZnosti pouZivani loga spole¢nosti

Ener

|H@ Enerco

Zdroj: 1&C Energo (2019). Logo spolecnosti.
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Piiloha 2: Certifikat ISO 9001 (2 strany)

BUREAU VERITAS

Certification

Certifikat

udéleny organizaci

I&C Energo a.s.

Sidlo spolegnosti: Prazska 684/49, 674 01 Trebi¢
Ceska republika

“Toto je certifikt pro vice lokalit, upfesnéni je v priloze certifikitu

Bureau Veritas Certification Holding SAS — UK Branch timto osvédcuje,
% systém managementu vyse uvedené organizace byl posouzen a shledan
ve shodé s pozadavky nasledujici systémové normy:

Norma

1SO 9001:2015

Oblast certifikace

INZENYRING, PROJEKTOVANI, VYVOJ SW, REALIZACE DODAVEK,

REKONSTRUKCI, MODERNIZACI A UDRZBY
VEETNE STROJNICH A STAVEBNE-MONTAZNICH PRACI

PRO TECHNOLOGICKE SYSTEMY A ZARIZENI, SYSTEMY ELEKTRO

A LINIOVE ENERGETICKE STAVBY, SYSTEMY KONTROLY RIZENI,
BEZPECNOSTNI A INFORMACNI SYSTEMY.

VYVOJ, VYROBA A DODAVKY APARATUR PRO MEREN| KONCENTRACE
BORU A DALSI SPECIALNI INSTRUMENTACE.

Datum poditeéniho schvileni: 25. UNORA 1999

Poditeéni datum recertifikaéniho cyklu: 15. UNORA 2017

Tento certifikit plati — za predpokladu ndsledného uspokojivého udrzovini funkénosti systému managementu
do: 14. UNORA 2020

i eedirine 0200553371 Verze 1, Datum revize: 3. UNORA 2017

’ oy
& Y.

Podepsfno jménem BVCH SAS UK Branch MANAGEMENT
SYSTEMS

0008
Certification body address: 3% Floor, 66 Prescot Street, London 121 811G, United Kingdom
Local office: BUREAU VERITAS CZECH REPUBLIC, spol. £ ro., Olbrachtova 1, 140 02 Praba 4, Czech Republic

Daléi vysvétleni tykajici se rozsahu tohoto certifikitu a aplikovatelnosti pozadavka systému fizeni lze ziskat na zikladé
Konzultace s organizaci.
Pro ovéieni platmosti certifikitu volejte: +420 210 088 215

Strana 1/2
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Certification

Certifikat

udéleny organizaci

I&C Energo a.s.

Sidlo spole¢nosti: Prazska 684/49, 674 01 Tiebi¢
Ceska republika

Burcau Veritas vydalo tuto piflohu k certifiktu éislo: CZ005533-1

Norma

ISO 9001:2015

Oblast certifikace podle provozoven

Provozovna Oblast certifikace

SIDLO SPOLECNOSTI

Prazska 684/49, 674 01 Ttebi¢

DIVIZE INVESTICNI DODAVKY

Frani Sramka 1163/41,

370 01 Ceské Budgjovice

DIVIZE OPTIMALIZACE ENERGETICKYCH

INZENYRING, PROJEKTOVANI, VYVOJ SW,
REALIZACE DODAVEK, REKONSTRUKCI,
MODERNIZACI A UDRZBY VCETNE
STROJNICH A STAVEBNE-MONTAZNICH
PRACI PRO TECHNOLOGICKE SYSTEMY

VYROBEN
Holandska 10, 639 00 Brno

DIVIZE JADERNY SERVIS DUKOVANY

Jaderna elektrarna Dukovany, 675 50 Dukovany

DIVIZE JADERNY SERVIS TEMELIN

Jaderna elektrarna Temelin, 373 05 Temelin

&C Energo a.s. organizacéna zlozka

A ZARIZENI, SYSTEMY ELEKTRO A LINIOVE
ENERGETICKE STAVBY, SYSTEMY
KONTROLY RIZENI, BEZPECNOSTNI

A INFORMACNI SYSTEMY.

VYVOJ, VYROBA A DODAVKY APARATUR
PRO MERENI KONCENTRACE BORU

A DALS| SPECIALNI INSTRUMENTACE.

Tomasikova 30, 821 01 Bratislava
Slovenska republika

Verze 1, Datum revize: 3. UNORA 2017

ol
Y.

MANAGEMENT
SYSTEMS

l’(7{cps:'mn jménem BVCH SAS UK Branch
0008

Certification body address: 3" Floor, 66 Prescot Street, London L1 8HG, United Kingdom
Local office: BUREAU VERITAS CZECH REPUBLIC, spol. s ro., Olbmchtova 1, 140 02 Praha 4, Czech Republic

Dalii vysvétleni i¥kajici se rozsabu tohoto certifikitu a aplikovatelnosti pofadavku systému fizeni lze ziskat na zikladé
konzultace s organizaci.
Pro ovéieni plamost certifikin volejte: +420 210 088 215

Strana 2/2

Zdroj: 1&C Energo (2019). Certifikaty.
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Piiloha 3: Opravnéni organizace u spolecnosti CEZ, a. s.

E

CEZ, a.s.
DIVIZE VYROB’A
KVALIFIKACE A HODNOCENi DODAVATELU

OPRAVNENiI ORGANIZACE

1&C Energo a.s.
Prazska 684/49
674 01 Trebi¢

ICO: 494 33 431

timto potvrzujeme, Ze vySe uvedena spolecnost spliiuje pozadavky specifikované
zakaznikem, poZadavky na systém fizeni dle Atomového zakona ¢. 263/2016 Sh.,
vyhlasky SUJB €. 408/2016 Sh. a je kvalifikovanym dodavatelem s opravnénim k:

servisni ¢innosti udrzby vymezené logickymi celky Elektro a SKR véetné
éinnosti na bezpeénostnich a informaénich systémech
(projektovani, inzenyrska ¢innost, realizace dodavek, vyvoj SW, rekonstrukce,
modernizace a montaze na technologickych systémech a zafizenich véetné
strojnich €innosti) v souladu se specifikacemi poZadavkui zakaznika pro
CEZ, a.s.

Opravnéni CEZ, a. s., je vystaveno s platnosti do 31. kvétna 2020.

Ovéfeni shody bylo provedeno na zakladé auditu CEZ, a. s., ev. &. 38/2017/CEZ
provedeného ve dnech 11. - 12. a 19. - 20. dubna 2017.

Opravnéni je vystaveno s tim, Ze dodavatel se zavazuje pribézné oznamovat véechny
podstatné zmény s vlivem na jadernou bezpecnost, kvalitu dodavek a poskytovanych sluzeb.

Praf;é?. duben 2017
2

Tomas Zajic v.z. Ladislav Hlousek
Manazer Gtvaru
kvalifikace a hodnoceni dodavatell

CEZ, a. s., Duhova 2/1444, 140 53 Praha 4, IC 45274649, DIC 45274649, www.cez.cz

Zdroj: 1&C Energo (2019). Certifikaty.
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Piiloha 4: Ukazka z dotazniku pro hodnoceni zidkaznikem

it T
|In!. LHOR TR PR ML COHOMC RIS o 2P I )
I i U INVESTICHICH DODAVER A INZENTRINGU
B
Dratum hadnoceni:
Divize I&C Energo as.
Wedoud manader MaP &0 Energa &5
Zakarkows Cislo:
Zdkaznik:
Kompetentni pracovnik takaznika:
Funkce:
Tel., fax, e-mail:
Zatkrindtel

odpovidajici polozku
A - OBECNE

Kde jste ziskali jziskdvate) informace o 1&C Energo a.5..7

A1 - Z firemnich webaosych strinek

A2 - Znalast firmy £ diouhedabé spoluprce | predehozich referend)

A3 - 7 ufasti we vwwhéravéem fzeni

Ad - Od obchadnika, £ jintha pracovnika 1&C Energo a.s.
A% - 2 jinych sdraja
kgl

B — HODNOCENI
Bl — Splnila realizace dila spoletnosti 1&C Energo a.s. Vade odekivani v oblasti nadi mpusobilosti plnit

predmét rakacky, pripadné vwhovuje nabizeny zarucni a pordrucni servis Vagim M
Amo jeme spakajeni

Jsme celkem spokojeni

Ndktard smluvni ustanaveni nebyla naplnéna
Haspinila/nevyhovuje

EN RN S

B2 - Jste spokojeni s plnénim postupowvych terminu pfi realizac dilg 7

Ano jeme spokajeni

lsma celkem spokojeni
lsme spile nespokajeni

E8 LEUE Bl

Hejsme spokojeni

Zdroj: Interni dokumenty 1&C Energo, a.s.
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