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1 UVOD A CiL PRACE

Tato bakalafska prace se zabyva podstatou tvorby marketingového mixu. Pojem
marketingovy mix je velmi dobfe znamy svymi ¢tyfmi zdkladnimi néstroji nazyvanymi

4P. Témito nastroji se rozumi produkt, cena, misto (distribuce) a propagace.

Bez tvorby 4P marketingového mixu se neobejde zadny podnikatelsky subjekt.
Kazdy, kdo podnikd v jakémkoliv oboru ve sluzbach nebo vyrabi vyrobky, potiebuje
zjistit, co bude nabizet ¢i vyrabét, za jakou cenu bude produkt nabizet potencionalnimu
zakaznikovi na trhu, jak se produkt bude dostavat na misto, kde si ho zdkaznik bude moci
zakoupit a jakym zplsobem bude o vytvoreném produktu informovat potencionalni
zakazniky. Sestavit dobry marketingovy mix neni jednoduché, ale velmi dilezité. Na
spravné stanoveném mixu zavisi uspéch firmy. Spravna kombinace nastroji vyvola

poptavku po produktu.

Predtim neZ se ale podnikatelsky subjekt pusti do sestavovani marketingového
mixu, musi védét, pro koho takovy marketingovy mix bude sestavovat. Toto je podstatné
pro tvorbu mixu, protoZze neni mozné, aby jeden podnikatelsky subjekt vyrabé&l nebo
nabizel vSechno a pro v§echny. Musi si tedy zjistit, kdo budou jeho zékaznici a nasledné
jaké maji potieby, prani a pozadavky. Teprve poté mize podnikatelsky subjekt zacit

sestavovat marketingovy mix.

Bakalatska prace je rozd€lena na dvé ¢asti. Nejprve na teoretickou €ast a poté na
praktickou ¢ast. V teoretické Casti budou vysvétleny pojmy, které s tématem izce souvisi.
Bude vysvétlen pojem marketing, protoZze marketingovy mix je vystupem dobie
realizovaného marketingu. Od pojmu marketing bude prace sméfovat k marketingovym
¢innostem, které¢ jsou diilezité pied tvorbou marketingového mixu. Poté se prace bude
zabyvat samotnym marketingovym mixem a jeho ¢tyfmi zédkladnimi nastroji. Na zakladé
konzultaci s TOP managementem vybrané firmy BANES spol. s. r. 0. bude zpracovana
prakticka ¢ast, ktera bude zacinat charakteristikou firmy, poté bude nasledovat analyza
marketingového mixu vybrané firmy, a nakonec bude nasledovat cil prace, ¢imz je tvorbu

marketingového mixu firmy zhodnotit a navrhnout ptipadné zmény v jeho tvorbé.

Jak jiz bylo zminéno. Cilem bakalatské prace je zhodnoceni tvorby marketingového

mixu vybrané firmy a na zdklad€ dostupnych informaci navrhnout ptipadné zmény.



2 LITERARNI RESERSE
2.1 Marketing

Vzhledem k tématu prace zaCina literarni reSerSe pojmem marketing, nebot’
marketingovy mix je vystupem dobie realizovaného marketingu. Marketingové Cinnosti,
které zjistuji potieby, piani a pozadavky zdkazniki predchazi tvorbé marketingového
mixu. Kdyby nebyly provedeny marketingové ¢innosti, nemohlo by dojit ke tvorbé

marketingového mixu.
2.1.1 Pojem marketing

Svarcova ve své knize (2016, str.10) uvadi: ,,Slovo MARKETING pochazi z
anglictiny ze slova MARKET (trh) s koncovkou ING (vyjadrujici probihajici cinnost).”

S pojmem marketing se setkdvame kazdy den v béZném Zivoté, ackoli vétsina z nas
o tom ani nevi nebo si to neuvédomuje. Vysledkem marketingu je veskeré zbozi a sluzby,
které kupujeme, a reklamy, které¢ viddvame. Také jsou to obchody, kde nakupujeme a

programy v televizi. (McCarthy a Perreault, 1995)

Kdybychom se vetsiny lidi, a i nékterych manaZeru zeptali, co znamena pojem
marketing a kdo ho pouziva, pravdépodobné bychom se dozvedéli, zZe ho pouzivaji jen
velke firmy v rozvinutych ekonomikach a znamena pouze reklamu a prodej. Toto tvrzeni
neni pravdou, marketing je nezbytny pro uspéch kazdé organizace, at uz malé ci velké,
domdci ¢i nadnarodni, v dnesni dobé ho pouziva i mnoho neziskovych organizaci a neni

Jjen o reklamé a prodeji. Zahrnuje mnoho cinnosti. (Kotler, 2007)

Kotler (2007) také tika, Ze je potfeba chapat marketing jako uspokojovani potieb
zakaznik, nikoli jako schopnost presvédCit a prodat, protoZe je potieba produkt nejdiive
vyrobit a aZz poté dojde k jeho prodeji.

2.1.2 Definice marketingu

Marketing je velmi rozsahly pojem, kterym se zabyva celéd fada autorti. Kazdy z
nize uvedenych autori definuje pojem marketing odlisné. I pfesto, Ze jsou definice
odli$né, vyznam maji stejny.

Jedna z nejzndmé;jSich definic, kterd se rozsifila po celém svété zni nasledovné:

»Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co



potiebuji prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktu s ostatnimi.”

(Kotler, 1998, str. 23)

Svétlik (2018, str. 7) uvadi témét shodnou definici: ,,Marketing je proces rizeni,
Jjehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb

a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistujicim splnéni cilu organizace.”

Dalsi definici, kterou vytvofila Americkda marketingova asociace (AMA) V roce
1985 prevzala do své knihy autorka Iveta Hordkova (1992, str. 25) a definice zni
nasledovné: ,,Marketing je procesem planovani a napliiovani koncepci, ocenovani,
propagace a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb, ktery sméruje k uskutecriovani

vymény, uspokojujici potieby jednotlivcii a organizact. “ (Svarcova, 2016, str. 13)

Existuje opravdu mnoho definic pro pojem marketing a jak jiz bylo fe¢eno v tivodu,
vyznam maji vSechny stejny. Kazda z definic tikd, Ze marketing je zalozen na vztahu
mezi podnikem a zédkaznikem. Je potieba aby podnik co nejlépe zjistil prani a potieby

zakaznika a ty nasledné uspokojil svymi produkty se ziskem.
2.1.3 Podstata marketingu

Bouckova a kol. (2003) uvadi, ze marketing lze chéapat jako soubor aktivit, které
zjiStuji potieby a prani zakaznikd, které jsou nasledné uspokojovany se ziskem. Toto je
podstata marketingu, kterou autorka definuje takto: ,,Podstatou marketingu je snaha

’

nalézt  rovnovahu mezi  zajmy zakaznika a  podnikatelského  subjektu.’

(Bouckova a kol., 2003, str. 3)

Pro lepsi pochopeni podstaty marketingu budou nyni niZe vysvétlené dalsi dulezité

pojmy, které k marketingu neodmyslitelné patii:

Potreba

Potfeba je pocit nedostatku a uspokojujeme ji vyrobkem ¢i sluzbou. Kdyz
nemuzeme potfebu uspokojit, tak se ji snazime omezit anebo uspokojit tim, co je
dostupné. (Kotler, 2007) Kazdy c¢lovék ma jiné potieby, které se méni z hlediska

prostiedi, prostoru a ¢asu. (Svarcova, 2016)
Prani
Kotler a Armstrong definuji prani nasledovné: ,,Prani predstavuji lidské potieby

utvdarené vnéjsi kulturou a osobnosti jedince.” (Kotler a Armstrong, 2010, str.30)



Nyni bude uveden podobny ptiklad, ktery uvadi tito dva marketingovi odbornici v té samé
knize. Pokud bude mit ¢lovék hlad v Ceské republice, zatousi po svickové nebo gulasi.
Naopak pokud se bude hladovy c¢lovék nachazet v Italii, zatouZi po pizze nebo
téstovinach. Pfani se neustdle rozriistaji, protoZze vyrobci poskytuji vétsi mnoZzstvi

produkti, které lidé touzi vlastnit.
Poptavka

Poptavka vznikd, jestlize jsme schopni za prani zaplatit. Lidska pfani jsou
neomezena na rozdil od jejich zdroju, proto si lidé vybiraji ty produkty, které jim
vzhledem k jejich finanénim moznostem ptinesou to nejlepsi uspokojeni potieb a ptani.

(Kotler, 2007)
Nabidka

Svarcova charakterizuje nabidku takto: ,Jednd se o celkové, skutecné nabizené
mnozstvi produktii na trhu, které jsou prodavajici ochotni za urcitou cenu nabidnout.”

(gvarcové, 2016, str. 17)
Spotrebitelska hodnota

Spotiebitelskou hodnotu Ize také nazyvat jako hodnotu pro zakaznika. Predstavuje
pro zakaznika rozdil mezi uspokojenim, které ziské z produktu, a mezi néklady, které na
produkt musi vynaloZit. Na trhu je mnoho produktl a zdkaznik si zakoupi pravé takovy
produkt, ktery mu pfinese nejvyssi uspokojeni, a na ktery nebude muset vynalozit velké
finan¢ni prosttedky, tedy takovy produkt, ktery pro n€j bude méné nakladny. (Kotler a
Armstrong, 2004)

Uzitna hodnota

Uzitnd hodnota vyjadiuje souhrn uZzitnych vlastnosti produktu, které vyjadiuji
uzitenost produktu. Kazdy zékaznik nebo spotiebitel vnima uZzite¢nost produktu jinak, a
to v urcitém prostoru nebo case. Tento odliSny subjektivni pohled vyjadiuje hodnotu pro

zékaznika (spotiebitelskou hodnotu). (Svarcova, 2016)
Trh
Trh je misto, kde se stietava poptavajici s nabizejicim. Maze byt riizny, zalezi na

produktu, ktery je predmétem smény, dale na zékaznicich, Casovém obdobi a poloze.

(Zamazalova, 2010)



Sména

Sménu lze definovat jako proces pii kterém zbozi méni stavajiciho majitele za
nového. Stavajici majitel vymeéni zbozi bud’ za penize ¢i za zbozi. V ptipadé, Ze se jedna
0 dar, stavajici majitel preda zbozi bez protihodnoty. (Zamazalova, 2010)

Vyse byl vysvétlen pojem marketing a dalezité pojmy s marketingem spojené.
¢innosti, nestaci firm¢ znat co znamenaji uvedena ,,slova®“. Dulezité je zjistit potieby a
ptani zdkaznikd na které se firma bude zamétovat. Aby firma védéla, ¢i potieby a pfani
pomoci marketingového vyzkumu bude zjistovat, musi si nejprve za pomoci segmentace
ur¢it kdo bude jejim zdkaznikem. Proto se tato prace ptred samotnym popisem
marketingového mixu bude dale nejdiive zaméfovat na segmentaci, zacileni,

marketingovy vyzkum a marketingové fizeni.
2.2 Segmentace, zacileni a umisténi

Predtim nez firma za¢ne sestavovat a pouzivat marketingovy mix, musi vyresit tfi

strategické otdzky (Némec, 2005):

e Segmentaci (segmentation)
e Zacileni (targeting)

e Umisténi (positioning)

Neni v silach zadné firmy, aby uspokojila potieby a ptani vSech zakaznikt. Nemtize
vyrabét vSechno a pro vSechny, protoZze kazdy kupujici se 1i$i naptiklad ptanim,
potiebami, chovanim, poZadavky a nazory. Z tohoto divodu vyrobci rozdéluji trh na
mensi Casti a snazi se nalézt tak zdkazniky, ktefi maji stejné nebo podobné potieby a

ptani. Tento proces se nazyva segmentace. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2003)

Autofi McCarthy a Perreault (1995) segmentuji Siroky trh vyrobkil podle téchto Ctyt
kritérii:
1. ,,Homogenni — zakaznici v segmentu by si méli byt co nejvice podobni s ohledem
na jejich pravdépodobné reakce na varianty marketingového mixu
2. Heterogenni — zakaznici by se mély v ruznych segmentech od sebe lisit s ohledem
na jejich pravdépodobné reakce na riizné marketingové mixy

3. Velky — aby byl segment ziskovy, musi byt dostatecné velky



4. Operativni — dimenze segmentace jsou dulezité pro vybér zdakaznikit a pro

rozhodnuti o marketingovéem mixu. “

Déle autofi uvadi dimenze potenciondlnich cilovych trhti pro rozhodovani o

marketingovém mixu:

¢ Geograficka poloha a demografické rysy — ovliviiuje misto a propagaci
¢ Funk¢ni potieby a nazory, jak produkty vyhovuji zdkaznikovi — ovliviiuje vyrobek
a propagaci

e Nakupni chovani — ovliviiuje misto a cenu

Jak uvadi Foret, Prochazka a Urbanek (2003, str. 97): ,,Segmentem trhu je tedy
urcitda skupina zdkazniku, kteri se vyznacuji velmi podobnym vztahem k urcité skupiné

vyrobkii ¢i sluzeb.”

Segmentace a jeji spravné provedeni je velmi dilezité pro planovani, strategie a
postupy podniku. Pokud podnik segmentaci provede $patné, nedojde k naplnéni jeho

podnikatelskych zamért. (Jakubikova, 2008)

Provedenim segmentace se trh roz¢lenil na mensi pocéet segmentl a firma si nyni
vybira takovy trzni segment, kterému se bude vénovat a jehoz potieby a pfani bude
uspokojovat. Pii vybéru segmentu musi zohlediiovat svoje moznosti a schopnosti.
Segment, ktery vybere, je pro ni cilovym trhem. Pied vybranim segmentu si musi o ném
zjistit informace a na jejich zadkladé¢ dojde k pfizpisobeni marketingového mixu.
Informace o vybraném segmentu se zjiStuji pomoci marketingového vyzkumu.

(Jakubikova, 2008; Kotler, 2007; Svarcova 2016)

Po segmentaci a zacileni, nasleduje trZzni umisténi. ManaZer rozhoduje o

vlastnostech produktu, z pohledu zakaznika.
2.3 Marketingovy vyzkum

Aby firma mohla svymi produkty uspokojit cilovy segment zdkaznikli, musi si
zjistit jaké jsou jejich potfeby, pfani a pozadavky. Takovéto informace firma zjisti
marketingovym vyzkumem, ktery je soucdsti informacniho systému. Marketingovy
vyzkum se pouziva také v piipadé, kdy firma stoji pred néjakym marketingovym

problémem, ktery je potieba vytesit. (Pfibova a kol., 1996)

Informace, které zjistime marketingovym vyzkumem, jsou dilezité pro dalsi

rozhodovani manazeri. Kotler cituje Herberta Bauma, feditele Hasbro, Inc., ktery
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prohldsil o marketingovém vyzkumu nésledujici: ,,Marketingovy vyzkum ma pro
marketingové procesy rozhodujici vyznam. Myslim, Ze by nikdo nemél prijimat
marketingova rozhodnuti bez néjakého predbézného priizkumu, jinak miizete vyplytvat

spoustu casu a penéz. “ (Kotler, 2003, str. 74)

Firmy, které maji své vlastni odd€leni marketingového vyzkumu, provadi vyzkum
samy nebo vyzkumem mohou povétit externi firmu. Firmy, které nemaji své vlastni
oddéleni marketingového vyzkumu, coz se tykd predevSim menSich firem, musi

nakupovat sluzby od marketingovych vyzkumem se zabyvajicich firem. (Kotler, 2007)

Kategorie marketingového vyzkumu jsou podle Kincla a kol. (2004) tyto:
Kvantitativni — cilem je =zajistit, co nejvétsi a reprezentativni vzorek

Kvalitativni — hleddme odpovéd’ na otazku ,PROC*

Typy marketingového vyzkumu podle Kotlera (2007):
Exploraéni — zjistuje pfedbéZzné informace, které pomohou definovat problém
Deskriptivni — 1épe popisuje jak problémy, které se tykaji marketingu, tak situaci a trhy

Kauzalni — zkouma vztahy mezi pfi¢inou a nasledkem

Marketingovy vyzkum probiha v n¢kolika krocich. Nékteti autofi jako je naptiklad
Kotler (2007) uvadi marketingovy vyzkum ve ctyfech krocich, autofi McCarthy a
Perreault (1995) stejné€ jako Kincl a kol. (2004) uvadi postup o péti trochu odliSnych
krocich. Vyzkum muze probihat ale i o sedmi krocich, které uvadi Pfibova a kol. (1996).
Jak jiz bylo zminéno, autotfi McCarthy a Perreault rozd€lili marketingovy vyzkum do péti
odli$nych kroki, které jsou zde uvedeny a nasledné charakterizovany: ,,/) Definovani
problému, 2) Analyza situace, 3) Ziskani konkrétnich informaci pro situaci, 4)

Interpretace informaci, 5) Reseni problému.” (McCarthy a Perreault, 1995, str. 136)
1 krok: Definovani problému

Marketingovy vyzkum se provadi za ucelem vyfeSeni konkrétniho problému.
Prvnim krokem musi byt tedy definovani problému, ktery ma byt vyfeSen. Definovat
Pokud bude problém definovan Spatné, jinymi slovy, pokud se oznaci problém, ktery, ale
ve skuteCnosti problémem neni, jsou ostatni kroky marketingového vyzkumu zbytecné a

s tim zbyte&né vynalozené naklady a ¢as na vyzkum. (Svarcova, 2016)



2 krok: Analyza situace

Provést analyzu situace je dobré tehdy, jestlize marketingovy manazer tusi, co je
problémem, ale nemd o ném mnoho informaci. Analyza zjistuje, jaké informace o
problému jsou k dispozici, a které informace jesté bude tieba zjistit. K dispozici byvaji
sekundarni informace, které se vyhledavaji nejdiive a pokud nestaci, hledaji se nové,

neboli primarni informace specidlné pro dany problém. (McCarthy a Perreault, 1995).

Sekundarni data se vyhledavaji nejdiive, a to proto, ze jsou stale k dispozici i ptesto,
ze byla shromazdéna pro feSeni jiného problému. Jsou tak méné casoveé narocna a méné
nakladna. Bud’ jsou zcela zdarma nebo za uplatu. (Pfibova a kol., 1996). Kincl a kol.
(2004) deli sekundarni data na interni a externi. Mezi interni fadi podnikové zdroje, jako
je ucetni evidence, prehledy trzeb atd. Externimi zdroji jsou naptiklad statistické ro¢enky,

vladni ptehledy, Casopisy a noviny.
3 krok: Ziskani konkrétnich informaci

Jak jiz bylo uvedeno v pfedchazejicim kroku 2, pokud nesta¢i sekundéarni zdroje,
zjist'uji se dalsi informace tzv. primarni zdroje. Tyto informace jsou ziskavany ptimo od
lidi. Marketingovi manazeti se snazi dozvédét, co si zékaznici mysli o nékterych otazkach
nebo jak se chovaji v urcité situaci. (McCarthy a Perreault, 1995) Podle Piibové a kol.
(1996) muze byt zkoumana také domacnost, firma atd. Pokud je zkoumanou jednotkou
domaécnost ¢1 firma, je potfeba vybrat, kdo jednotku bude reprezentovat. O sbéru
primarnich dat se hovoti také jako o terénnim sbéru dat, protoze se zjistuji tam, kde se
zkoumana jednotka nachazi. Mezi techniky terénniho sbéru dat patii pozorovani,

dotazovani a experiment.
Pozorovani

Situace, ktera ma byt pozorovana, mize byt pfirozend nebo uméle vyvolana.
Pozorovani miZze byt ziejmé nebo skryté, strukturované ¢i nestrukturované, pifimé ¢i
nepiimé a mize probihat osobné anebo s pomoci technik. (Pfibova a kol., 1996). Podle
autortt McCartyho a Perreaulta (1995) si manazeti rad¢ji voli objekt, ktery budou
pozorovat, aniz by o tom objekt véd¢€l. Podle autori jedin€ tak lze spravné zjistit jeho
ptirozené chovéni. V ptipadé, ze by o pozorovani objekt védél, chtél by se zavdeécit

tazateli a jeho chovani by tak nebylo pfirozené.
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Dotazovani

Dotazovani je dal$i moznosti, jak ziskat primarni informace. Tato technika spoc¢iva
v pokladani otazek ve form¢ dotazniku dotazovanému ¢i respondentovi. Muze se jednat
0 osobni, pisemné, telefonické ¢i elektronické dotazovani. (Ptibova a kol., 1996) Otazky
v dotazniku by mély byt takové, aby jim rozumé¢l kazdy respondent a mély by byt logicky
uspotradané tak, aby jejich ndvaznost davala smysl. Dotaznik by mél zacinat ivodnimi
otazkami, poté by mély nasledovat filtra¢ni, zahtivaci, specifické a identifika¢ni otazky.

(Svarcova, 2016)
Experiment

Tato dalsi technika sbéru primarnich informaci spoc¢iva v ziskani informaci pomoci
experimentu, ktery se kond bud’ v laboratornich nebo v piirozenych podminkéch.
Laboratornimi podminkami se rozumi uméle vytvofend situace a pfirozenymi

podminkami ¢astecné kontrolovatelna situace pro respondenta. (Piibova a kol., 1996)

Jaka technika pro ziskani primarnich informaci bude pouZita zavisi na tom, jaky je
cil vyzkumu, pro vyteseni, jakého problému se marketingovy vyzkum uskute¢nuje a jaka
sekundarni data jsou k dispozici. Na vybér vhodné techniky navazuje uréeni optimalni
velkosti  vybérového  souboru, ktery je bud’  pravdépodobnostni  nebo

nepravdépodobnostni. (Pfibova a kol., 1996)
4 krok: Interpretace informaci

V této chvili jsou informace shromazdény a je potieba je zpracovat pomoci
pocitaCovych programil, kterych je mnoho. Pfi jejich zpracovani je potieba také hled¢t na

jejich kvalitu, a hlavné je spravné interpretovat. (McCarthy a Perreault, 1995)
5 krok: Reseni problému

Nyni jsou k dispozici zpracované informace, které¢ by mély pomoci k navrhnuti

spravného teSeni problému. Pro tento krok cely marketingovy vyzkum probihal.

Autofi McCarthy a Perreault (1995) zavérem k marketingovému vyzkumu doplituji,
ze pokud na zaklad¢ informaci, které pfinesl marketingovy vyzkum nejsou manazeti
schopni stanovit marketingové strategie a stanovit marketingovy mix, potom cely proces

byl zbyte¢ny. Zbytecné€ na né&j byly vynaloZeny penéZni prostfedky a cas.
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2.4 Marketingové fizeni

Veskeré marketingové cCinnosti, které jsou v podniku fizeny jsou fizeny
marketingove, proto je marketingové fizeni dilezité pro vSechny podniky, at’” uz jsou
malé, stiedni, ¢i velké, 1 kdyz si to stidle nékteré¢ mensi i1 stfedni podniky nemysli.

(Blazkova, 2007)

Cilem marketingového fizeni je uspokojit zaméry podniku uspokojenim piéni,
potieb a pozadavki zakaznikli. Aby podnik mohl zadkaznika uspokojit a uspokojit ho Iépe
nez konkurence, musi nabizet takové vyrobky ¢i sluzby, po kterych bude poptavka. Jaka
je poptavka na trhu, jaké jsou konkuren¢ni vyrobky a sluzby na trhu a dal$i informace lze
zjistit marketingovym vyzkumem, na zdkladé¢ jehoz wvysledki se rozhodne o

marketingovém mixu. (Pfibové a kol., 1996)

Marketingové fizeni tedy velmi uzce souvisi s marketingovym vyzkumem.
Marketingovy vyzkum by byl zbyteény, pokud by se na zakladé¢ jeho vysledkl
nerozhodovalo. A naopak, nelze si predstavit, Ze by podnik mohl délat dilezita, a hlavné
spravnad marketingovd rozhodnuti, aniz by pfedtim neprovedl marketingovy vyzkum.

(Ptibova a kol., 1996)

Podle celé tfady autort tak i podle autorky Blazkové (2007) probiha proces
marketingového fizeni ve tfech krocich, na jehoz poc¢atku stoji planovani toho, ¢eho chce
podnik dosdhnout. Na zaklad€ toho se zrealizuje marketingovy plan, a nakonec je

provadéna kontrola.

Segmentace, zacileni, marketingovy vyzkum a marketingové fizeni jsou

marketingové ¢innosti, které je potfeba ucinit pred stanovenim marketingového mixu.

Marketingovy mix je vystupem dobfe realizovaného marketingu.
2.5 Marketingovy mix

~Marketingovy mix je soubor taktickych nastrojii, které firma pouziva k tomu, aby

’

dosahla marketingovych cilit na cilovéem trhu.’
Tuto definici, jejiz autorem je Kotler uvadi ve své knize Svarcova (2016, str. 131).

Slovo mix znamena, ze marketingové nastroje — produkt (product), cenu (price),
distribuci (place) a propagaci (promotion) nelze pouzivat odd€leng, ale je nutné, aby byly

vzdjemné¢ kombinovany a harmonizovany. (Foret, Prochdzka a Urbanek, 2003)
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Tito autofi dale uvadeji, Ze spravna kombinace ndastroji ovliviiuje vysledek
marketingového mixu. Teprve po spravné kombinaci mizou efektivné plnit svoji funkeci.
Situaci nezachrani jeden vyborn¢ urceny nastroj, ale naopak jeden Spatn¢ urceny nastroj

ji muze ohrozit nebo znicit, protoze néstroje jsou spotiebiteli vnimany jako jeden celek.

Ptredtim nez se zaCne tvofit a pouzivat marketingovy mix je potieba provést
strategické rozhodnuti, tedy segmentaci a zacileni s respektovanim vystupu ,,4C”. Jak
uvadi autorka Svarcova. Pokud méme toto strategické rozhodnuti hotové, miizeme
ptistoupit ke tvorbé marketingového mixu, ktery predstavuje a charakterizuje vSechny
kroky, které ovlivituji poptavku po produktu firmy. Zaciname s tim, co budeme vyrabét,
za jakou cenu, jak produkt dopravime na urcité misto a jakym zplisobem o ném budeme

podavat informace. (Svarcova, 2016)

Podle Roberta Némce byl James Culliton prvni, kdo hovofil o marketingovém mixu
ve 40. letech 20. stoleti a marketing vznikl tim, ze Clewettiv student Jerry McCarthy
prohlasil, Ze by se 4 slozky marketingového mixu — produkt, cena, distribuce a propagace
mély propojit a kombinovat. Také provedl zménu slova distribuce na misto.

(Némec, 2005)
2.5.1 Rozdil mezi ,,4P” a,,4C”

V kapitole marketingovy mix je zminén pojem ,,4C* a nyni bude tento pojem
vysvétlen.

Svarcova uvadi, nasledujici: ,,Nejednd se o ndstroje marketingu, ale o jeho
soucdsti, které urcuji ndstroje marketingového mixu.” (Svarcova, 2016, str.126)
Z tohoto vyplyva, Ze je potieba si nejdiive urcit ,,4C* a pot¢ mizeme piejit na urCovani
AP, které poté ptijde urcit snadnéji. Tedy nejprve se zaméfit na to, jak to vidi zdkaznik,
,»C” a az poté jak to vidi firma ,,P”. Rozdily v tom, jak to vidi zdkaznik a jak to vidi firma

vidime nize v tabulce 1.
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Tabulka 1: Porovnani ,,4C” s ,,4P

4C 4P

Hodnota pro zakaznika (customer value) | Produkt (product)

Néklady pro zakaznika (customer costs) | Cena (price)

Pohodli (convenience) Distribuce (place)

Komunikace (communication) Komunikace (communication)

Zdroj: vlastni zpracovani podle Kotlera (2003)
2.5.2 Nastroje marketingového mixu

Marketingovy mix ma mnoho modelt. Zakladnim modelem je ,,4P”, ktery zahrnuje
tyto nastroje — produkt (product), cenu (price), distribuci (place) a propagaci (promotion).
(Kotler, 2003)

Protoze nic neni stejné, ekonomika se neustale vyviji a spolu s ni se také neustale
vyviji a méni potieby a prani zdkaznikli,, bylo potfeba, aby se i model ,,4P” rozsifil.
(Malé, 2020) Tyto zakladni néstroje zlistavaji, jen se k nim jesté podle oblasti, ve které

se marketingovy mix pouziva, pfidala dalsi ,,P*. (Svarcova, 2016)

Rozsitenymi modely jsou ,,5P”, ,,6P az ,,8P”. Takovéto modely se pouzivaji hlavné

ve sluzbach, kde zdkladni model byl nedostacujici. (Heskova, 2001)

,JP” — Product, Price, Place, Promotion, Persona (osoba, ktera sluzbu poskytuje)

(Svarcova, 2016)

,,0P” — marketingovy mix naptiklad pro kosmetické sluzby — Product, Price, Place,

Promotion, People, Packaging (Mala, 2020)

,»7P” — marketingovy mix typicky pro bankovnictvi — Product, Price, Place,

Promotion, Participans, Process, a Physical evidence (Kincl a kol., 2004)

,»8P” — model marketingového mixu pro cestovni ruch — Product, Price, Place,

Promotion, People, Packaging, Programming, Partnership (Kincl a kol., 2004)

V bakalatské praci bylo jiz vicekrat zminéno, jaké ctyfi zdkladni nastroje
marketingovy mix obsahuje a nyni se jim bakalafska prace bude podrobné&ji vénovat.
Kromé nize podrobné&ji popsanych zdkladnich nastroji marketingového mixu existuji

vt

vytyceny.
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2.6 Produkt

vvvvvv

protoze tvofi nabidku firmy na trhu a také protoze prostfednictvim produktu jsou
uspokojovany potieby, pfani a pozadavky zdkaznika. Produkt ovlivituje rozhodnuti o

ostatnich nastrojich marketingového mixu. (Srpové, Rehot a kol., 2010)

Foret, Prochazka a Urbanek definuji produkt takto: ,,Z hlediska marketingu lze
produkt definovat jako cokoli, co slouzi k uspokojeni urcité lidské potreby anebo splnéni

urcitéeho prani.” (Foret, Prochazka a Urbanek, 2003, str. 107)

K této definici jesté¢ doplnim od Kotlera a Armstronga (2010), ze produktem je vse,
co firma muze kupujicimu nabidnout na trhu k tomu, aby si to mohl pofidit, pouzivat

anebo spotiebovavat.

Zakaznik si nekoupi produkt, protoze jej chce vlastnit, ale zakoupi si produkt,
protoze od néj ocekava, ze mu uspokoji jeho potieby nebo ptani. Piiklad: Zakaznik ma
chut’ na sladké, jde tedy do obchodu a koupi naptiklad ¢okoladu, od které ocekava, ze ho

po jeji konzumaci piejde chut na sladké, tedy Ze mu ¢okolada uspokoji jeho potiebu.

Bearden, Ingram a Laforge (1995) uvadi, ze produkt je hmotny, tzn. je to vyrobek,
na ktery si lze fyzicky sdhnout (deodorant, auto, zidle), anebo nehmotny, tedy sluzba,
kterd nam pfinese uspokojeni, ale nelze si na ni sahnout (bankovni sluzby, stfihani vlast).
SluZba je jakdkoliv lidska Cinnost, kterou poskytuje jedna strana strané druhé, kromé
uvedenych bankovnich sluzeb a stfihani vlast fadime do sluzeb také naptiklad obchod a

cestovni ruch.

Vyrobky se jesté dale déli. Svarcova (2016) se ztotoziuje s McCarthym a
Perreaultem (1995) a rozdéluje vyrobky do dvou skupin, podle toho, kdo je nakupuje a
podle toho, jaky maji vztah k marketingovému mixu. Témito skupinami jSou spoti‘ebni
vyrobky a primyslové vyrobky. Autoifi McCarthy a Perreault (1995) charakterizuji
spotifebni vyrobky jako vyrobky, které jsou urCeny piimo konecnym spotiebitelim a
prumyslové vyrobky slouzi pro dokonéeni vyrobku primyslovych zakazniki, tj. pro

podnikatelské ucely.

Co jsou to sluzby nejlépe vystihuje Kotler a Armstrong (2004). Tito dva autofi
definuji sluzby jako nehmotné statky, které poskytuje jedna strana stran¢ druhé. Tedy

poskytovatelem sluzby je prodejce a piijemcem sluzby je zdkaznik. Pfi poskytovani
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sluzby nedochazi k jejimu vlastnictvi. DalSimi charakteristickymi vlastnostmi je
nehmotnost, neoddé€litelnost poskytovatele od pfijemce a rozdilnost kvality. Mohou a

asto byvaji kombinovany s vyrobky.

Kotler a Armstrong (2010) dopliuji, ze produktem nejsou jen vyrobky a sluzby, ale

za produkt se také povazuji osoby, mista, organizace, myslenky nebo jejich kombinace.
2.6.1 Urovné produktu

Produktovy manazer by mél pii tvorbé produktu fesit jeho urovné a také jeho vrstvy

a dimenze, které budou vysvétleny ihned po trovnich produktu. (Svarcova, 2016)

Urovné produktu nejlépe vystihuje Kotler (1998), ktery produkt rozdéluje do péti
urovni tak, jak je produkt vnimén z pohledu zédkaznika. Autorovo rozdéleni do péti irovni

je zobrazeno na obrazku 1.

Obrézek 1: P&t Grovni produktu

Potencidlni produkt

Pfidavek k produktu

Idealizovany ofekdvany produkt

Zakladni produkt

Obecna prospéinost nebo
ulitednost

Zdroj: Kotler (1998)

Jak jiz bylo zminéno, obrazek 1 znazoriiuje pét Grovni produktu. Tak, jak jdou za

sebou, tak s kazdou trovni dochézi ke zvySeni hodnoty produktu pro zdkaznika.

Prvni, tedy zakladni, Grovni je obecnd prospésnost nebo také uzite¢nost. Diivodem,
pro¢ si zakaznik produkt kupuje je uzitek, ktery z produktu ziska. Proto se musi
produktovy manazer zaméfit na to, co je pro zdkaznika prospéSné a uzitecné. Druha
uroveinl je pfeména obecné prospésnosti na konkrétné pouZitelny produkt. Tieti tirovenl
se sklada z toho, co zakaznik od produktu ocekavd a co mu pii jeho koupi piijde
samoziejmé, tedy tieti urovni je idealizovany ocekdavany produkt. Ve Ctvrté urovni je
zdkaznikovi nabidnuto néco navic néco, co neocekava a prijemné ho to prekvapi, tzv.

pridavek k produktu, kterym si v dne$ni dobé firmy nejvice konkuruji. Patou a zaroven
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posledni urovni produktu je potencialni produkt, ktery zahrnuje rozsifeni, ke kterym by

v budoucnu mohlo dojit. (Kotler, 1998)
2.6.2 Vrstvy a dimenze produktu

Kotler a Armstrong (2004) stejn¢ jako dalsi autofi urcuji u vyrobku i sluzeb tii
vrstvy, ve kterych se nachazi dimenze, které zvysuji hodnotu pro zakaznika. Zakladni

vrstvou je jadro, po kterém nasleduje skutecny a rozsiteny produkt, viz. obrazek 2.

Obrazek 2: Tti vrstvy (dimenze) produktu

Zdroj: Kotler a Armstrong (2004, str.387)

Z obrazku 2 je patrné, ze se produkt sklada ze tii vrstev, které obsahuji dimenze.
Prvni vrstvou je vnitini vrstva, kterd je zakladnim uzitkem. Zakladni uZzitek je tvofen
pfirodnimi zdroji, praci a kapitalem. DalSi vrstvou je stfedni vrstva, ktera rozhoduje o
tom, jak kvalitni produkt bude, jaké bude jeho znacka, styl a design, jaké budou jeho
dopliiky, a kromé toho také rozhoduje o jeho baleni. Vnéjsi vrstva je posledni vrstvou,

kde se k produktu ptidavaji dodavky a uvérovani, zaruky, prodejni servis a instalace.
Podle autorti Foret, Prochazka a Urbanek (2003) je zdkladnim produktem nebo téz

jddrem produktu uzitek, ktery si zdkaznik ndkupem produktu potizuje. Takovym

ptikladem miiZe byt pracka. ,,Lidé si nekupuji pracku, ale schopnost vyprat Cisté pradlo.”
Druhou vrstvou je skute¢ny produkt nebo také realny produkt, ktery vznikl z jadra

produktu. V této trovni se k uzitku produktu piidavaji jeho funkce, ,,Design, kvalita,
znacka a obal.” (Kotler a Armstrong, 2010, str. 249)
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Podle Friesneral (2014) jsou rozsifenym produktem myslené né&jaké dodatkové
sluzby, které jsou vyhodou pro kupujiciho. Kupujici si za né¢ mize a nemusi pfiplatit.
Naptiklad kdyz si kupujici jde zakoupit mobilni telefon, mlize byt rozsifenym produktem

néjaky poprodejni servis nebo prodlouzend zaruka.
2.6.3 Rozhodovani o produktu

Snahou firmy je, aby jejich produkty byly dostatecné odlisné od téch
konkuren¢nich. Pti tvorbé produktu se rozhoduje tedy také o jeho znacce, kvalité,
designu, obalu a baleni. Produkt firma udrzi na trhu jediné kdyz ho bude neustale

piizptisobovat zménam trhu a jestlize se bude odlisovat od konkurence. (Svarcova, 2016)
0 Znacka

Znacka odliSuje produkt podniku od téch konkurenc¢nich. Mize byt vyjadiena
jménem, symbolem, tvarem nebo jejich kombinaci. Kromé toho, ze zdkaznik podle
znacky pozna, o jaky jde vyrobek a vyrobce, pomaha mu také zjistit jeho image a co mize
od vyrobku ocekavat, coz miize byt rozhodujici pti vybéru produkti od riznych vyrobci.

(Svétlik, 2018)

Autofi Bearden, Ingram a Laforge (1995) poukazuji na to, ze znacka je dilezita jak
pro podnik, tak pro zdkaznika. Pro zdkaznika znaCka znamena snadnéjSi nakupovani,
nebot’ vi, jakou kvalitu si se znackou kupuje. Podle Svétlika (2018) je pro podnikatele
dalezité, aby jejich znacce byli zdkaznici vérni. Tim, ze zékaznici budou vérni jejich
znacce, odolavaji konkuren¢nim vyrobkiim a snizuji tak pro firmu riziko konkurence.

0 Kvalita

Kvalitou se rozumi schopnost produktu plnit své funkce. Produkt musi byt tedy
funkéni, pfesny, spolehlivy, bezpe¢ny, ovladatelny aj. (Srpova, Reho a kol., 2010)

Cilem podniku je udrzet si zdkaznika. Toho doséhne, pokud poskytne zakaznikovi
vyrobek takové kvality, v jaké ho zakaznik oc¢ekava. (Kotler a Armstrong 2004)

Zéaveérem ke kvalit€ pouziji vystihujici vétu od firmy Siemens, kterou cituji autofi

Kotler a Armstrong: ,,Kvalita je, kdyz se nasi zakaznici vraceji zpét a nase produkty ne.”

(Kotler a Armstrong, 2010, str. 253)

! Tim Friesner je marketingovy piednasejici (na anglické univerzité), ktery navrhuje a dodava online marketingové
kurzy, skoleni a zdroje pro studenty marketingu, ucitele a profesionaly.
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Q0 Design

Podle Kotlera (2003) neni design jen o vzhledu vyrobku. Vyrobce kromé dobrého
designu musi také pomyslet na to, aby zachazeni s vyrobkem od jeho koupé az po jeho
likvidaci bylo pro zakaznika co nejjednodussi. Vyrobce by tedy mél zajistit, aby obal na
vyrobku Sel lehce otevftit, vyrobek snadno sestavit, aby byla lehk4a manipulace s vyrobkem

a na konci jeho zivotnosti aby byla co nejsnazsi likvidace.
Z vyse uvedené¢ho mizeme tedy fici, ze design je kombinaci estetiky a ucelnosti.
Q Obal

Obal chrani produkt pifed poSkozenim pii dopravé, skladovani a prodeji. Jeho
funkce je také informativni, kdy na etiketé, kterd se nachazi na obalu nalezneme dutlezité
informace o sloZeni a vlastnostech produktu. Také je velmi dulezité, jak obal produktu
vypada esteticky. Svym vhledem miiZze zaujmout zdkaznika natolik, Ze ho pfiméje ke
koupi, ackoli by si ho zakaznik jinak nezakoupil. Co je v soucasné dobé také velmi
dalezité je volba obalu. M¢l by byt zvolen takovy obal, aby byl co nejSetrnéjsi k zivotnimu

prostiedi. (Svétlik, 2018)

Kromé uvedenych funkei obal doddva nékterym produktim také tvar. Dodéava tvar
zejména tém produktim, které jsou v tekutém, sypkém ¢i pastovitém tvaru. Jako ptiklad
muze byt uvedena kava. Pokud nasypeme kavu do hranaté nadoby, kam se vejde jeden
kilogram kavy, bude jeji tvar hranaty a jeji velikost bude podle nddoby, do které se vejde
kilogram kavy. Dal§im ptikladem miiZze byt praci prasek, zubni pasta, cukr anebo také

pastika.
O Baleni

Kotler (2007); Bearden, Ingram a Laforge (1995) a dalsi autofi popisuji baleni
stejnym zptisobem jako obal. Zejména jaké funkce baleni plni. Svarcova (2016) popisuje
baleni odliSnym zptsobem. Podle autorky baleni urcuje mnozstvi produktii v jednom

baleni (rodinné baleni, darkova kazeta) a formu (bézny obal, slavnostni ptilezitost)
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2.6.4 Zivotni cyklus produktu

Nejen autorka Svarcova (2016) definuje Zivotni cyklus produktu jako dobu, po

kterou se produkt drzi na trhu.

Autory je vyobrazovan ve Ctyiech nebo péti fazich. Mezi autory, ktefi rozdéluji
zivotni cyklus produktu do ¢étyt fazi patii napiiklad Kotler (1998), Kincl (2004) nebo
Jakubikova (2008). Do péti fazi rozd€luje zivotni cyklus produktu Kotler a Armstrong
(2004). Nekteti autofi zprvu uvadi ve svych literaturach Ctyti faze a v pozd¢ji vydanych
literaturach uvadi pét fazi zivotniho cyklu produktu, naptiklad Kotler. V roce 1998 uvadi
Ctyti faze a v roce 2007 uvadi pét fazi.

Pro tuto préci je pouzit cyklus rozdéleny do péti fazi, které jsou zobrazeny nize na

obrazku 3 a které se li§i délkou, trzbami, ziskem, reakci spotiebitelt na produkt a

konkurenci.

Obrazek 3: Trzby a zisky béhem Zivota produktu od jeho vzniku do jeho zaniku

Zdroj: Kotler (2007, str. 687)

Kazdy produkt, nez se dostane na trh, musi byt vytvofen, musi tedy projit fazi
vyvoje, kterou vidime na obrazku 3 jako prvni zleva. Proces vyvoje vyrobku, viz. pfiloha
3. Poté, co produkt projde vyvojem, dostane se na trh a od té doby zaciné jeho Zivotni

cyklus, ktery probihd ve ¢tyfech nésledujicich fazich.
Uvedeni na trh

V této fazi je produkt zaveden na trh a zalezi, jestli se na trhu udrZi ¢i nikoliv. Aby
firma vyvolala u spotiebiteltl poptavku po svém produktu, je tfeba produkt propagovat a
zvolit spravné distribu¢ni kandly tzn. vhodné produkt umistit do obchodni sité. Pro

spotiebitele se jednd o novy produkt, se kterym nemaji zkuSenosti, a tak si ho viibec
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nekupuji anebo si ho kupuji ze zvédavosti. Coz znamena, Ze prodeje budou ze zacatku

nizké anebo nulové. (Product Life Cycle Stages)
Riist

V druhé fazi zivotniho cyklu je jiz produkt uchycen na trhu a spottebitelska
poptavka po produktu roste a s tim roste objem prodeje i trzby. Aby objem produktu rostl
rychleji, je potfeba se vice zaméfit na propagaci produktu, jeho distribuci, vlastnosti a
hlavn¢  sledovat  spotifebitele. Zalind se také projevovat konkurence.

(Foret, Prochazka a Urbanek, 2003)
Zralost

V této fazi se snazi podnik udrzet co nejdéle, protoze dochazi k nejvyssim trzbam
a objemu prodeje. Produkt je uz na trhu zndmy a kupuje si ho vétSina spotiebitelii. V této
fazi nastupuje také konkurence a firma déla vSe proto, aby jeji produkt byl lepsi nez

produkty konkurence. (Svarcova, 2016)
Upadek

Ve fazi upadku je vysoka konkurence, méni se spotiebitelské potieby, ¢imz dochazi
ke ztrat¢ zajmu o produkt a dochézi tak ke snizovani trzeb a zisku. Firma se na zaklad¢
téchto okolnosti musi rozhodnout, zda produkt stahne z prodeje uplné, zda proda znacku
jiné firm¢, ktera ma moznost l1épe obstat pred konkurenci nebo zda produkt na trhu

ponecha, vylepsi jeho funkce a vyrazné snizi cenu. (Soto 2, ©2021)
2.7 Cena

Pojem ,,cena“ je ndm velmi dobie znamy, s cenami se setkdvame pokazdé, kdy néco
platime, at’ uZ vynaloZime finan¢ni prostfedky za jizdné, najemné, Skolné, aj. Platime za

vSe, protoze vSechny organizace stanovuji cenu za své produkty. (Kotler, 1998)

V marketingu je cena druhym dilezitym néstrojem marketingového mixu, ktera
urcuje za kolik penéz bude produkt prodavéan na trhu zédkaznikovi. Nejen Stehlik a kol.
(1999), ale i dalsi autofi, ktefi se zabyvaji cenou uvadeéji, Ze cena:

wevr

piijmy. Produkt, distribuce 1 propagace vyzaduji naklady.

2 Arlene M. Soto je feditelkou centra pro rozvoj malého podnikéni na Tillamook Bay Community College v USA
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vvvvvv

po produktu
e Vyznamn¢ ovliviuje, jaky bude dalsi zivot podniku

¢ Vyjadiuje hodnotu produktu pro zédkaznika

Posledni bod, ktery uvadi autofi, Svarcova (2016) rozsituje o slovo “zvlastni”.
Ptivlastkem “zvlastni” autorka vyjadiuje psychologickou uzitecnost, kterou muze byt
znacka, image a také spoleCensky vyznam. Podle autorky je tedy: ,,Cena zviastnim

vyjddienim hodnoty produktu.” (Svarcova, 2016, str. 173)

K této problematice ohledné ceny se vyjadiuje také Jakubikova (2013), ktera
povazuje tvorbu ceny pro podnik za obzvlast’ dilezitou, nebot’ prostfednictvim ceny se
podnik snazi dosdhnout zisku. Pro manaZera firmy je slozité stanovit takovou cenu
produktu, za kterou si zakaznik bude ochoten produkt koupit, a zaroven aby cena
zahrnovala vyrobni naklady, naklady spojené s distribuci a propagaci. Pti tvorbé ceny se

také musi hledét na ceny konkurence.

Pti stanoveni ceny by mél marketingovy manazer brat ohled na cile, kterych podnik
chce dosdhnout a podle nich sestavit cile cen a cenovou politiku.

(McCarthy a Perreault, 1995)
2.7.1 Cenova politika

Jakubikova (2008) vychazi pifi definovani cenové politiky od autorti Kasik,
Havlicek (2004). Cenu urcuji vrcholovi manazefi firmy a podle téchto autorti cenova
politika zahrnuje veskera rozhodnuti, kterd vrcholovi manazefi u¢ini. U¢inénd rozhodnuti

se projevi pfi stanoveni ceny.

Cenovou politiku podle autort McCartyho a Perreaulta (1995) jednak ovliviiuji
metody pro tvorbu cen a také cile cen. Kazdy podnik mize mit rozdilné cile cen. Cile cen

mohou byt orientovany na zisk, prodej anebo miiZe byt cilem stabilizace.
Cenova politika podle McCartyho a Perreaulta (1995) vysvétluje:

e Flexibilitu ceny — produkt mize byt prodavan vSem zakaznikiim za stejnou
(jednotkovou) cenu nebo kazdy zakaznik miize za produkt zaplatit odliSnou cenu.

e Hladinu v pribéhu Zivotniho cyklu produktu — firma uréi pocateéni cenu
produktu se kterou vstupuje na trh. V dalSich fazich Zivotniho cyklu se rozhoduje,

zda cena bude oproti té pocatecni vyssi, niz§i anebo n¢kde uprostied.
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e Slevy a srazky — komu a v jaké chvili budou poskytnuty slevy a srazky. Jedna se
o odlisnosti od stanoveného ceniku, kde jsou uvedeny ceny za produkty pro
finalniho zakaznika.

e Naklady na prepravu — platbu za doruceni zbozi zvazuji maloobchodnici i

velkoobchodnici.

Firmy se zabyvaji cenovou politikou v ptipad¢, kdy zavadi novy produkt na trh,
jestlize se zméni trzni podminky nebo néklady firmy a pfi zpracovani podminek uréenych
dodavateli. (Jakubikova, 2008)

2.7.2 Stanoveni ceny

Pti stanoveni ceny je vhodné pouzit postup, ktery uvadi Kotler (1998). Autor
vychazi z postupu o $esti krocich, které jsou zndzornéné nize na obrazku 4 a nasledné

charakterizované.

Obrazek 4: Stanoveni cilli cenové politiky

1) Stanoveni cild cenové tvorby
2) Zjidténi poptavky

3) Odhad nakladd

_ =

4) Analyza nakladd konkurence, cen a nabidek

- L=

5) Vybér metody tvorby cen

N —

‘ 6) Vybér koneéné metody

Zdroj: Kotler (1998)
1. Stanoveni cilu

Svétlik (1998) uvadi, Ze prvnim krokem, neZ firma zacne fesit vysi ceny, je potieba
znat jaké budou cile podniku, protoze vyse ceny vychazi ze vSech cild, kterych chce
podnik dosahnout. Kotler (1998) zminuje tyto hlavni cile: 1) Pteziti, 2) Maximalizace
bézného zisku, 3) Maximalizace pfijmt, 4) Maximalizace rustu prodeje, 5) Maximalizace

vyuziti trhu a 6) Schopnost Celit konkurenci
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2. Zjisteni poptavky

Cena zpusobuje odliSnost poptavky a také ma odlisSny vliv na marketingové cile.
Pokud je cena vyssi, sniZi se poptavka a naopak, pokud je cena nizsi, zvysi se poptavka.
Tento vztah je zobrazen poptavkovou kiivkou, kterd vyjadiuje v daném cCase cenu s
aktualni poptavkou. Poptavkova kiivka je charakteristicka svoji citlivosti, kterou
ovlivituje povédomi o existenci substitutli, obtizna srovnatelnost kvality substituti, pomér

ceny k celkovym vydajim a dalsi.
3. Odhad nakladii

O tomto bod¢ se Kotler také zminuje v dalsi ze svych pozdéji vydanych knih, kde
tik4, Ze cena musi uhradit ndklady vynalozené na vyrobu, distribuci a propagaci produktu.
Samoziejmé, Ze takovato spodni cena firmé nestaci a zada takovou, ktera kromé tuhrady

nakladt pfinese také zisk. (Kotler, 2007)
4. Analyza nakladii konkurence, cen a nabidek

Znalost nékladi, cen a nabidek konkurence mize byt orientacnim bodem k urceni

svych vlastnich cen.
5. Vyber metody tvorby cen

Pokud firma znd poptavkou funkci, ndkladovou funkci a konkuren¢ni ceny, miize
pfejit ke stanoveni své vlastni ceny. Firma by méla dat pozor na to, aby cena nebyla pfili§
nizka, ale ani pfiliS vysoka. Kotler spolecné s Armstrongem (2004) povazuje za spodni
hladinu ceny néklady a za horni hranici ceny hodnotu, kterd je vniména zakaznikem.
Idealné stanovena cena je nékde uprostied. Metody tvorby cen jsou podle Kotlera (1998)
pomoci pfiraZky, néavratnosti, vnimané hodnoty, hodnoty b&znych cen a cenovych

nabidek.
6. Vybér konecné ceny

Pii vybéru konecné ceny se musi hledét i na dalSi faktory. Mezi né patii
psychologicky faktor tvorby ceny — 199 K¢, tzv. bat'ovy ceny, vliv produktu, distribuce a

propagace, jakd je cenova politika firmy a jaky bude mit cena vliv na ostatni u¢astniky.

Na zaklad¢ tohoto postupu mliZzeme fici, Ze stanoveni ceny ovliviiuji riizné faktory,
které se déli na interni a externi faktory. Do internich faktorti fadime cile firmy a naklady.

Poptavku a konkurenci fadime mezi faktory externi. (Zamazalova, 2009)
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Podle Svétlika (2018) podnik pozna, zda urcil spravnou trzni cenu podle toho, ze

se hodnota vyrobku pro zakaznika bude shodovat s ekonomickymi zajmy podniku.
2.7.3 Metody stanoveni ceny

Autofi Srpova, Rehof a kol., (2010) oznamuji, Ze neexistuje jedna stanovena
metoda, podle které by se urCovala cena. Existuji ale faktory, ze kterych stanoveni ceny
vychazi. Tyto faktory jsou také jiz zminény u postupu stanoveni ceny. Mdme na mysli

hlavné tyto tfi faktory — poptavku, ndklady a cenu konkurence.

Foret, Prochazka a Urbanek (2003) piidavaji jesté dva faktory, kterymi jsou cile

firmy a hodnoty vnimané zékaznikem a stanovuji tak cenu na zdakladé:

e Nakladi — jedna z nejpouzivanéjsich metod, ktera zahrnuje kalkula¢ni postupy,
ve kterych se k vyrobnim nakladiim pridava ptirdzka, aby krom¢ pokryti nakladt

bylo dosazeno také zisku.

e Poptavky — v této metod€ se pfi tvorbé ceny nehladi na vysi nékladi, ale na
hodnotu, kterou ma zboZi pro spotiebitele. Kdyz je vyssi poptavka je vyssi cena, a

naopak s nizsi poptavkou se snizi i cena.

e Konkurence — pouziva se v piipad¢, kdy se na trhu nachazi mnoho silné

konkurence s velmi podobnymi vyrobky.

e Marketingovych cilii firmy — firma si stanovi cenu tak, aby s jeji pomoci dosahla

planovanych cili.

e Hodnoty vnimané zdkaznikem — tato metoda vychazi z dobré znalosti psychiky
a moznosti ovliviiovani zdkaznikli. Pokud chce firma stanovit cenu timto
zpisobem, musi si zjistit, kolik jsou zdkaznici ochotni maximalné zaplatit za
produkt, jaky bude obrat pti t€chto cenach a zda bude technicky mozné tento zpiisob

stanoveni ceny realizovat.
2.8 Misto (Distribuce)

Nyni firma vi, jaky vyrobek vyrabi ¢i jakou sluzbu poskytuje a za jakou cenu bude
produkt nabizet zakaznikim na trhu. Pfichdzi tedy na fadu tfeti “P” (place)
marketingového mixu, ¢imz je umisténi produktu na trh. Mistem se rozumi misto, kde je

produkt prodavan zékaznikim.
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Kazdy manazer musi rozhodovat, kde bude produkt zakaznikovi k dispozici a jak
se produkt dostane na misto, kde ho zdkaznik v urcitém mnozstvi a Case pozaduje. Misto
tedy firma vybira na zéklad¢ potieb a ptani zdkaznika. Aby zajistila dostupnost produktu
na ureném misté, musi fesit jakym zptisobem produkt na misto dopravi — distribuci. Z
tohoto diivodu se autorka nebude zaméfovat na misto, ale na distribuci, ktera je pro

kazdou firmu diilezita a pfedchazi mistu.

Distribuci miizeme charakterizovat jako: ,,Presun produktu z mista jeho vzniku —
vyroby  (od  vyrobce) na  misto  jeho  prodeje  (k  zdkaznikovi).”
(Srpova, Rehot a kol., 2010, str. 213)

Podle McCarthyho a Perreaulta (1995) distribuce zajistuje, aby vyrobek byl k
dispozici na spravném misté a ve spravném mnozstvi, kdykoliv, kdy si ho zdkaznik chce

zakoupit.

Stehlik a kol. (1999) se také zabyva distribuci a zdlraziuje, ze distribuce neni jen
o pohybu zbozi, ale také o nehmotnych tocich, které k distribuci patii. Nehmotnymi toky
se rozumi napiiklad poskytovani informaci ze strany dodavatele a platby za zbozi ze

strany zakaznikd.

Produkt putuje od vyrobce pfimou cestou nebo za pomoci meziclanku na misto,
které si zakaznik sadm ur¢i nebo na misto, kde si produkt mohou zdkaznici zakoupit.
Vsemi operacemi, které probihaji pfi dodani mezi vyrobcem a zakaznikem, se zabyva

distribu¢ni politika. (Stehlik a kol., 1999)

Distribu¢ni politika se zabyva vybérem distribucni cesty, typem a poctem

mezic¢lankl na distribu¢ni cesté a fyzickou distribuci. (Jakubikova, 2008)
2.8.1 Distribuéni cesty

Zvolit vhodnou distribu¢ni cestu nebo — li organizaci prodeje je hlavnim tkolem
distribuéni politiky. (Srpova, Rehot a kol., 2010)

Distribu¢ni cesta je: ,,Mnozina nezavislych organizaci, které se podileji na
procesu zajisteni dostupnosti vyrobku nebo sluzby pro zakaznika (konecného spotiebitele

nebo zdkaznika na primyslovém trhu.” (Kotler a Armstrong, 2004, str. 536)

Autofi Srpova, Rehof a kol. (2010) popisuji volbu distribuéni cesty jako jedno z

vV
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nebo nepiimou distribu¢ni cestu. U nepiimé cesty se dale musi rozhodnout o typu a poctu
mezi¢lanka.

Stehlik a kol. (1999) rozdéluje distribu¢ni cesty na pfimé a neptimé. O piimou
distribucni cestu se jednd v pripade, kdy je ucastnikem pouze vyrobce a spottebitel a
dochazi mezi nimi k pfimému kontaktu. Podle Srpové, Rehote a kol. (2010) je piimou
distribucni cestou prodej ve vlastni prodejné vyrobce, prodej v automatu, zasilkovy
prodej apod. Pokud mezi vyrobce a spotiebitele vstoupi jeden ¢i vice mezi¢lankd, dojde
k prodlouZeni cesty a takovou cestu oznaGujeme jako nepiimou distribuéni cestu. Cim
je pocet meziclankl vétsi, tim je distribucni cesta delsi.

2.8.2 Distribu€éni mezi¢lanky

Na zacatku kazdé distribucni cesty stoji vyrobce/dodavatel a na jejim konci
konecny spottebitel/zdkaznik. K témto hlavnim ucastnikiim kazdé distribucni cesty se
pfidavaji jest¢ dalsi distribucni subjekty, které nazyvadme distribu¢nimi mezi¢lanky.
(Srpova, Rehot a kol., 2010)

Stehlik a kol. (1999) charakterizuje distribucni meziclanky jako sit’ organizaci a
jednotlived, ktefi béhem distribu¢ni cesty vykonavaji fadu ¢innosti. Jejich Cinnosti, které
na distribuéni cesté vykonavaji rozdéluje Bouckova a kol. (2003) do tii zakladnich

skupin:
¢ Obchodni — nakup a zboZi a jeho dals§i prodej, komunikace se zdkaznikem,
dohody o cenach, ptevzeti rizika v ptipad¢ ztraty apod.
e Logistické — kompletovani zboZi, skladovani, baleni, doprava apod.
e Dopliikové — shromazd’ovani informaci o zakaznicich a jejich potfebach, o
marketingovém prostiedi, trendech apod.

Stejné jako ostatni autofi (Bouckova a kol., 2003; Zamazalova a kol., 2010), tak i

Stehlik a kol. (1999) vymezuje tfi zdkladni typy distribu¢nich mezi¢lanka, kterymi jsou:

¢ Prostiednici — hlavnim ukolem prostfedniki je nakoupeni pfemistovaného zbozi
a znovu jej prodat. Do doby, nez se zbozi znovu prodd, je prostiednik jeho

vlastnikem. Zamazalova (2010) uvadi za prostfedniky maloobchod a velkoobchod.
e Zprostiedkovatelé — nejcastéji si je najimaji vyrobci. Nejsou vlastniky zboZi, ale
aktivné se podili na pfesunu zbozi od vyrobce ke spotiebiteli a vyhledavaji pro
vyrobce piiznivé kontakty.
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e Podpirné mezi¢lanky — nejsou soucasti distribu¢ni cesty, protoZze se nestavaji
vlastnikem zbozi a ani nestoji mezi vyrobcem a spotiebitelem, ale jen usnadiuji
sménu zbozi. Prikladem takovych podplirnych mezi¢lanki je banka nebo

propagacni agentura.

Vyrobci by nejradéji podle Kotlera (2003) nevyuzivali pfi piesunu zbozi pomoc
zprostiedkovatelt z finan¢nich uspor. V pfipadé nevyuzivani zprostfedkovatelii, by

vyrobci museli jejich ¢innosti vykonavat sami.

Jaky si vyrobce zvoli mezi¢lanek a kolik mezi¢lankt si na distribu¢ni cesté zvoli,
ovliviwuje: ,,PoZadovana iroven uspokojeni potreb zdkaznika pri vynaloZeni optimdlnich

nakladii na distribuci jako celek.” (Bouckova a kol., 2003, str. 203)
Podle poc¢tu mezi¢lanki na distribu¢ni cesté se rozlisuji tfi typy distribuce:

e Intenzivni (usilovna) — zbozi je soustiedéno do co nejvyssiho mozného poctu

prodejen, aby bylo zdkaznikovi vzdy k dispozici v ptipad¢€, ze si ho bude chtit

zakoupit. Svétlik (2018) uvadi, Ze se jednd o zbozi, které byva pfedmétem

kazdodenni koupé. Kazdy den nakupujeme potraviny, ¢asopisy, cigarety a dalsi.

e Selektivni (vybérova) — vyrobce si za distribucni mezi¢lanky vybird prodejce,

kteti podpofti a zvysi prodej. Prodejci musi byt vyskoleni, aby zvladli zakaznikovi

poradit s ¢im bude potfeba. Takovato distribuce se pouziva naptiklad u odévi,

obuvi a kuchynskych potieb.

e Exklusivni (vyhradni) — pouziv4 se pro znackové a drahé zbozi. Vyrobce si

vybere pouze par meziclankl, kterym udéli pravo na prodej jeho vyrobkl na

urcitém uzemi. (Kotler, 2007)

Vyrobce by si mél peclivé vybrat své meziclanky (prodejce). Na mezi¢lancich
zavisi prodej vyrobki, pokud nebude zdkaznik spokojen s mezi¢lankem, nebude u néj

vyrobky nakupovat a pokud se vyrobky nebudou prodéavat, prodejce nebude mit ditvod

jej dale objednavat u vyrobce. (Zamazalova, 2010)
2.8.3 Fyzicka distribuce

Poté, co si podnik zvoli, jakou distribucni cestou dopravi své vyrobky k zakaznikovi

a poptipad¢ jaké zvoli distribu¢ni meziclanky na cesté, nasleduje fyzicka distribuce, ktera

vvvvvv
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dodano zékaznikovi na misto, na které si zbozi objednal anebo na trh, kde si zbozi bude

moci zakaznik zakoupit. (Bouckova a kol., 2003)
Postup fyzické distribuce podle Stehlika a kol. (1999) je nésledujici:

1. Piijeti a nasledné zpracovani objednavky

2. Rizeni zasob vyrobk

3. Manipulace se zbozim pfi skladovani a baleni
4. Doprava

5. Ridici, kontrolni a informac¢ni systémy

Podle Stehlika a kol. (1999) je fyzicka distribuce velmi ndkladna. Objem, Groven a
kvalita sluzeb, které jsou poskytovany zakazniklim jsou limitovany nadklady. Nakladové
polozky nejsou potfad stejné, Casem nékteré z polozek rostou a nékteré klesaji. Naklady
na dopravu klesaji, pokud se zvysi pocet skladi a naklady, které jsou potfeba na udrzovani

zasob. A naopak.
2.9 Propagace produktu

Propagace produktu je <&tvrtym a zdroven poslednim “P”  (promotion)
marketingového mixu. V této chvili ma podnik jasno, co vyrabi nebo jaké sluzby
poskytuje, za jakou cenu vyrobek nebo sluzbu nabizi, jakym zplisobem dopravi produkt
na misto a nyni podniku pouze schazi dofesit, jakym zptisobem bude podavat o produktu

informace potencionalnim zakazniktim.

Zamazalova (2010), Heskova (2001) a mnoho dalSich autorti pojem propagace

nahrazuji slovem komunikace.

Svarcova (2016) s nahrazenim pojmu propagace za pojem komunikace nesouhlasi.
Podle autorky neni propagace totéz jako komunikace, komunikace je pouze obousmérny
tok informaci, ktery miZe probihat za riznym ucelem, zatimco propagace neni jen
obousmérnym tokem, ale mize byt také jednosmérnym tokem informaci, ale vzdy za
ucelem podnécovani produktu. DalSim divodem, pro¢ autorka nesouhlasi s nahrazenim
propagace za komunikaci je pieklad anglického slova ,,promotion”. Do ¢eského jazyka,
slovo ,,promotion” Ize doslova ptelozit jako podnécovdni nebo podporovini, zatimco
komunikaci lze do anglického slova pielozit jako ,,communication®. Nelze tedy

marketingovou komunikaci ,marketing communication” piekladat také jako
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,promotion®. S timto nevhodnym piekladem slova ,,promotion” za komunikaci se

muzeme setkat napiiklad v knize Heskova (2001).

Propagace je sdélovani informaci o produktu tak, aby byl mezi zdkazniky znamy a
aby si ho chtéli zakoupit. Pro podnik je dilezité, aby jeho produkt byl znamy, pokud
nebude, zakaznici o ném nebudou védét a nebudou si ho kupovat. Je tedy nutné se
soustiedit na zakazniky, ¢emu vénuji pozornost a jak jejich pozornost upoutat. Pozornost

1ze ziskat zapojenim zndmé osobnosti do reklamy, nabidky zdarma apod. (Kotler, 2003)

McCarthy a Perreault (1995) dopliuji, Ze je potfeba o novém vyrobku také podat
informace distribu¢nim meziclankiim, kterymi jsou maloobchodnici a velkoobchodnici.

Ti po koupi vyrobku plisobi propagaci na své zdkazniky.

Mezi nastroje propagace se fadi reklama, podpora prodeje, osobni prodej a public

relations. (Kotler, Armstrong, 2004)
2.9.1 Reklama

Ze vsech Ctyf néstroju, které propagace zahrnuje, je reklama nejpouzivanéjsi a

wewvr

Reklamu je potfeba kombinovat s ostatnimi néstroji propagace. (Zamazalova, 2009)

Bouckova a kol. (2003) popisuje reklamu jako neosobni komunikaci podniku se
zdkaznikem prostfednictvim médii. Podnik prostfednictvim reklamy podava
potenciondlnimu zdkaznikovi informace o vyrobku, jaké jsou jeho vlastnosti, dovednosti,
jaké je kvality apod. Cilem reklamy je u potencionalniho zédkaznika vyvolat zdjem po

vyrobku a ptimét ho k jeho koupi.

Ukolem reklamy je informovat, piesvédéovat o produktu a pfipominat zakaznikiim

&i spotiebitelim existenci produktu. (Svarcova)

Tyto tkoly reklamy Heskova (2001) urcuje podle jednotlivych fazi Zivotniho cyklu
produktu. V ivodni fazi je cilem reklamy informovat, kdy pfi vstupu na trh informuje o
produktu, aby byl mezi potenciondlnimi zdkazniky znamy. V druhé fazi, kterou je rist,
se jedna o presvédcovaci reklamu. Produkt si jiz vybudoval na trhu postaveni a cilem je
za pomoci piesvédcovani jeho prodej zvysit. V dalsi fazi zralosti je cilem reklamy
pFipominat produkt. Produkt je na trhu velmi znamy, ale je potieba ho spotiebitelim

pfipominat prostfednictvim stale se opakujicich reklam.
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Kotler (2007) se také vyjadril k reklamé a uvadi, jak lidé vlastné reklamu vnimayji.
Z jeho pohledu ma mnoho lidi za to, ze reklama je vlastné marketing. Kazdy den se lidé
setkévaji s televiznimi reklamami, reklamnimi letaky, reklamami na internetu aj. Lidé si

z tohoto ditvodu pod pojmem marketing neumi ptredstavit nic jiného nez reklamu.

Podnik vybird média, pomoci kterych bude reklama probihat podle nékolika
kritérii. Hlavnim kritériem jsou cilové skupiny, podnik vybird takova média podle
nejvetsi sledovanosti cilovych skupin. Dal$imi kritériem jsou ndklady spojené s médiem
a prihlizi se také k dosahu, frekvenci a medidlnimu dopadu jednotlivych médii.

(Zamazalova, 2010) Stejnym zplisobem se také vybiraji reklamni prostfedky.
2.9.2 Podpora prodeje

Druhym dilezitym nastrojem propagace je podpora prodeje, kterd na rozdil od
reklamy je kratkodobého charakteru a jejim hlavnim cilem je vyvolat okamzitou koupi.

(Kotler,2003)

Podnikatelé mohou pouzivat i jiné cile, kterych chtéji za pomoci podpory prodeje
dosdhnout. Mtize jimi byt naptiklad ziskdni novych zékaznikt, posileni doprodeje zbozi

a vyvolat u zdkaznikd zajem vyzkouSet nové vyrobky. (Zamazalova, 2010)

Podporu prodeje 1ze definovat takto: ,,Podpora prodeje se sestava z podnétii
podporujicich nakup nebo prodej produktu nebo sluzby. (Kotler a Armstrong, 2004, str.
660)

Podnéty, které jsou zminéné v definici, pfedstavuji pro zdkaznika tak silny stimul,
ze ho dokazi pfimét k okamzité koupi, protoze takovd moZnost se pozdé€ji nemusi

opakovat. (Srpova, Rehof a kol., 2010)

Pravé tim, Ze dokédze zakaznika piimét k okamzité koupi produktu se 1iSi od
ostatnich néstroji propagace a stdva se tak velmi pouzivanym néstrojem marketingovych

manazeru pii propagaci svych produktt. (Karlicek a Kral, 2011)

Heskova (2001) uvadi, Ze podpora prodeje plisobi na tfi cilové skupiny, kterymi
jsou konecni spotiebitelé, firmy a prodejci. Kazdé cilové skupiné jsou nabizeny jiné
motivacni prosttedky. Spotiebitelitm jsou nabizeny vzorky produktii na vyzkouseni
zdarma, kupony, ochutnavky, slevy, predvadeéci akce, vérnostni karty, soutéze, odmeny za
casty nakup aj. Tyto aktivity maji u spotiebitelll vyvolat zajem o nakup produktu. Aby si
podnik ziskal spolupraci s velkoobchody a maloobchody a mohl tak prostiednictvi nich
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prodavat své vyrobky, pouziva k podpote prodeje nasledujici. Slevy p7i nakupu, odmeny
za prodej, poskytovani rabatu (slev) pri koupi urcitého mnozZstvi aj. K motivovani
prodejcit 1ze vyuzit obchodni schiizky, za dobrou praci poskytnout odmeénu, konani
soutézi aj.

S akcemi na podporu prodeje by se to nemélo podle Kotlera (2003) a Zamazalové
(2009) piehanét. Pokud podnik bude zdkaznikovi velmi Casto nabizet slevy, vyhodné
nabidky aj., miZe u n¢ho vyvolat pochybnosti o kvalité zbozi. Zakaznici také budou ¢ekat

az ptijde opét néjaka vyhodna nabidka a do té doby zbozi nekoupi.

V predchozim odstavci je jiz naznaceno, jaké jsou typické piiklady podpory
prodeje. Jsou jimi napiiklad slevové akce, vyhodnd baleni, slevy poskytnuté po

predlozeni kuponu, reklamni darky a soutéze. (Karlicek a Kral, 2011)
2.9.3 Osobni prodej

,»Osobni prodej predstavuje osobni kontakt prodejce se zdkaznikem, jehoz cilem je

uspesne ukonceni prodejni transakce.” (Jakubikova, 2008, str. 260)

V disledku rozvoje modernich technologii neprobihd osobni kontakt prodejce se
zdkaznikem jen pfimym setkdnim, ale také ptes telefon nebo personalizovanou

korespondenci (e-mail). (Jakubikova, 2008)

Kincl a kol. (2004) uvadi, ze osobni prodej je jedinym nastrojem propagace, ktery
k dosazeni prodeje produktu a k budovani vztahu se zakazniky pouziva ptimy kontakt. V
uvodu bylo zminéno od Jakubikoveé (2008), Ze cilem osobniho prodeje je prodej produktu,
autor Kincl a kol. (2004) jak uz také bylo uvedeno, zmitiuje dalsi dillezity cil a tim je
vytvoreni vztahu se zdkaznikem. Podle tohoto autora by mél prodejce, ktery chce mit
dlouhodobé dobry vztah se zdkaznikem, dbat na zakaznikovy zajmy. Je dobré, kdyz k
nam zakaznik pfijde a produkt si zakoupi, lepsi ale je, kdyz je spokojen a ptijde nakoupit

ZNnovu a Zznovu.

V piipadé, ze chce firma ziskat nové zdkazniky, probiha podle Bouckové a kol.
(2003) osobni prodej v nasledujicich fazich. Co musi firma udélat jako prvni je zjisténi,
kdo bude jejich potencionalnim zakaznikem, nasledné¢ u téchto zakaznikli zjistit
informace o jejich ndkupnim chovani a pak uz nasleduje prodej produktu. Po prodani

produktu nasleduje jesté poprodejni péce, aby se do obchodu zékaznik vracel.
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Kotler (2007) tento proces jeSté rozSifuje o navazani kontaktu se zdkaznikem,
prezentaci a piedvadéni produktu a vyjasnéni namitek, tyto kroky autor zarazuje pied

uzavieni obchodu.
2.9.4 Public relations

Pojem Public relations se posledni dobou z anglického jazyka do ¢eského jazyka
nepieklada a pouziva se pouze zkratka PR. Pokud bychom tento pojem, ale chtéli pfelozit,
ptelozime ho jako ¢innost, kterou firma, vykondva pro dobré vztahy s vetejnosti.

(Heskova, 2001)

Jakubikova (2008) vefejnosti identifikuje mnoZinu lidi, ktefi maji s firmou néjaky
vztah anebo o ni z né¢jakého divodu projevuji zajem. Autorka ¢leni vetejnost na vnitini a
vnéj$i. Do vnitini vefejnosti se zahrnuji zaméstnanci, dodavatelé, odbératelé aj. a do
vnéj$i vefejnosti patii investofti, véfitelé, dluznici a dalsi.

Cilem tohoto propagac¢niho néstroje neni podpofit prodej vyrobkd, jak je tomu u
reklamy, podpory prodeje a osobniho prodeje. Cilem je vytvofit kladnou ptedstavu o
podniku a jeho zamérech, coz mize pozdé€ji vést k duveére v podnik a k zdjmu o jeho

produkty. (Bouckova a kol., 2003)

Zakladnimi nastroji Public relations jsou ¢innosti, kterymi firma dosahuje svého
cile ziskat dobré vztahy, jak s vnéjsi, tak s vnitini vetfejnosti. Nastroje jsou oznacovany
zkratkou ,,PENCILS”. Jedna se o zkratku, ktera je sloZena z anglicky slov. Nejdiive tedy
tato zkratka zaznéla u zahrani¢nich autort jako je Kotler a pozdé&ji se rozsifila a stala
oblibenou i mezi ¢eskymi autory, mezi néz patii také Foret, Prochdzka a Urbanek (2003).

Podle téchto autort budou u kazdého nastroje uvedeny pouze nékteré piiklady:

e Publications (Publikace) — vyro¢ni zpravy, Casopisy tvoiené podnikem

e Events (Udalosti) — prodejni vystavy, sponzorovani kulturnich ¢i sportovnich akci
e News (zpravy) — zpravy o podniku, zpravy o vyrobcich, uspésnych zaméstnancich
o Community involvement activities (aktivity zapojeni komunity)

e Identity media (podnikova identita) — dopisni papiry na kterych nalezneme
hlavicku podniku, podnikovy odév

e Lobbying — zadrzeni neptiznivych opatieni pro podnik, ovliviiovani nepfijemnych
zprav o podniku

e Social responsibility activities (aktivity spojené se socialni, spolecenskou

odpoveédnosti) — snaha o budovani dobrého jména podniku. Dobrym ptikladem, jak
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budovat dobré jméno podniku a jak ukézat ze ma firma zdjem o komunikaci s
vefejnosti, jsou vanocni pfani a pifani do Nového roku, kterd probihaji

prosttednictvim televize.

34



3 METODIKA

Literarni reSerSe této prace byla zaméfena na teoretické zpracovani podstaty tvorby
marketingového mixu a jeho Ctyf zakladnich nastroji. Pii zpracovani literarni reSerSe
autorka vychazela z odborné literatury a internetovych zdroji zabyvajicich se danou

problematiku.

Aby mohla byt realizovana praktickd ¢ast této prace a bylo dosazeno jejiho cile,
¢imzje zhodnoceni tvorby marketingového mixu ve vybrané firméa navrzeni
pfipadnych zmén v jeho tvorbé, je poticba shromazdit informace o firmé€a jejim
marketingovém mixu. Primarni informace autorka shromazdi formou fizeného rozhovoru
s TOP managementem firmy. Kromé primarnich informaci budou zjistény také

sekundarni informace z webovych a facebookovych stranek firmy.

Osobni setkani s technickym feditelem firmy je zvoleno z divodu snazsiho

podnécovani respondenta k co nejobsahlejsi odpovedi a z divodu okamzité zpétné vazby.

Sbér informaci od TOP managementu probihal osobné fizenym rozhovorem
a nasledujicim zpusobem. Autorka si nejprve promyslelaa poté zpracovala otazky
zamétené na zakazniky a marketingovy mix firmy. Kladené otazky budou uvedeny na
konci prace v ptiloze 1. Poté doslo na osobni setkani s projektovym feditelem, které se
konalo dvakrat, a to pfimo ve firmé¢ BANES spol. s. r. 0. Prvni setkani probéhlo 4. 2.
2021 a trvalo zhruba jednu hodinu. Druhé setkani prob&hlo 10. 2. 2021, jednalo se
o0 kratké setkani, pii kterém byly pokladany dopliujici otazky uvedené v pftiloze

2. Béhem obou setkani dotazovany s ochotou odpovédél na vechny kladené otazky.

Shromazdéné informace budou pouZity pro zpracovani analyzy marketingového
mixu firmy. Z analyzy marketingového mixu se dale bude vychazet pii zhodnoceni jeho
tvorby. Bude zhodnoceno, na jakém zakladé firma jednotlivé nastroje marketingového
mixu tvofi, zda na zakladé zakaznika ¢i nikoliv. Na zakladé zhodnoceni autorka predstavi

své navrhy pro firmu a v zavéru bude cela prace shrnuta.
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4 CHARAKTERISTIKA FIRMY

Vybranou firmou pro tuto praci je ¢eska firma BANES spol. s. r. 0. se sidlem ve
meésté  Sobéslav, kdev soucasné dobé piisobi ve dvou provozovnach. Jedna se
0 strojirenskou firmu, ktera se zabyva CNC rotatnim obrabénim a soustruzenim
rotanich dilct. Veskeré informace Kk charakteristice firmy jsou ziskavany

z (www.banes.cz, © 2021)

Z firmy, ktera vznikla v roce 1993 od nuly v pronajaté garazi, je dnes velmi uspésna
firma, ktera dodava své vyrobky do vice nezdvou set firem po celé Evropéa

ma priblizné 150 zaméstnanc.

Jak jiz bylo zminéno, firma byla zalozena v roce 1993 jako strojirensky podnik
zaméteny na zakazkové obrabéni prevazné na soustruznickych automatech. Nasledujici
rok firma rozsifila své podnikani 0 montaze v hromadné vyrob¢ a doslo k rozdéleni firmy
na divizi obrabéni a divizi montdZe. Do téchto dvou divizi je firma rozdélena dodnes a

muze tak nabizet zdkaznikiim dodavky s vyssi pfidanou hodnotou.

Divize obrabéni se zabyva vyrobou piesnych rotacnich dilcit a zaméstnanci zde
pracuji ve dvousménném provozu. Jak uz napovidd nazev divize, divize montdze se
zabyva montdZemi v hromadné vyrobé a zaméstnanci zde pracuji v jednosménném

provozu.

Ptesné rotacni dilce firma vyréabi soustruzenim ve vétSich sériich z téchto tyCovych
materiald o priméru od 2 do 60 mm: automatova ocel, uhlikova ocel, nerezové ocel, méd’,
bronz, mosaz, hlinik, plast a dalSich. Z téchto uvedenych materiali se firma nejvice

specializuje na CNC soustruzeni z automatové oceli o priméru od 2 do 32 mm.

Na vyrobu ptesnych rota¢nich dilcii z téchto ty¢ovych materiald o priméru od 2 do
60 mm je firma vybavena revolverovymi automaty a CNC dlouhoto¢nymi automaty s
moznostmi mimoosého vrtani a frézovani, fezani zavitu v presnosti IT6 a vyssi. Jedna se
0 japonské CNC soustruznické automaty, které jsou vysoce produktivni a umoziuji
piesné obrabéni.

CNC soustruznické automaty jsou pocitaCem ftizené obrabéci stroje. Klasicky
soustruh opracovava kov za pomoci soustruznika, bez jeho ruéniho ovladani by
soustruh kov neopracoval, protoze by nefungoval. Zatimco CNC obrabéci stroj pracuje

sdm na zaklad€ nahraného programu obsluhou CNC automatu. V nahraném programu
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jsou uvedeny veskeré ptikazy, podle kterych ma stroj vyrobitz tyCového

materidlu pozadovany tvar dilce.
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5 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

Marketingovy mix se sestavuje na zéklad¢ zdkaznika, nebot’ cilem marketingového
mixu je uspokojit potteby, pfani a pozadavky zakaznika. Je nutné tyto potieby, ptani a
pozadavky zjistit, odkryt a poznat, kdo je vlastné nasSim zakaznikem. Z tohoto divodu
bude tato kapitola nejprve zainat zakazniky a az poté budou popisovany jednotlivé

nastroje marketingového mixu.

5.1 Zakaznici
Nasledujici informace o zakaznicich byly zjistény na zakladé rozhovoru s TOP

managementem firmy.
Zakaznici firmy

BANES spol. s. r. 0. nevyrabi pro kone¢ného spottebitele, ale pro dalsi firmy, tedy
pro primyslové zdkazniky. Tato firma nemd jednoho ¢i dva zdkazniky, ale mnoho
zdkaznikli z rOznych pramyslovych odvétvi. Pravidelné dodava do firem z oblasti
automobilového, strojirenského, nabytkarského, dievozpracujiciho, potravindiského,
zdravotnického, zbrojniho a ostatniho spotiebniho priumyslu. Také dodava do
stavebnictvi a do firem, které se zabyvaji vyrobou ru¢niho natadi, jako jsou naptiklad

vrtacky a sbijecky.

Portfolio zakazniki firmy je opravdu Siroké. Nejsiln¢jsim zakaznikem z tak
Sirokého portfolia jsou firmy z oblasti automobilového primyslu, a to z toho divodu, Ze
firma vlastni a vyrdbi na strojich, které jsou urcené na vyrobu velkych sérii, které
se nejvice vyskytuji pravé v automobilovém pramyslu.

Ziskavani zakazniku

Firma ziskdva své zdkazniky dvéma zpisoby. Bud potenciondlni zdkaznici
kontaktuji firmu nebo firma kontaktuje zdkazniky. Podle projektového feditele je tézké
urcit, kterym zplisobem ziskavaji zakazniky castéji, zalezi na hospodarském cyklu. Kdyz
ma firma malo zakazek od stavajicich zakaznikti, kontaktuje potencionalni

zakazniky, zda nepotiebuji dodavatele dilct, a naopak, pokud ma firma hodné zakazek od

stavajicich zakazniki, dalsi zdkazniky nehleda.

Pokud firma hleda své budouci zdkazniky sama, je jejim kritériem, aby
zakaznici pozadovali vyrobu ve velkych sériich a aby pfilis nehledéli na cenu, ale na

kvalitu dilcti. Tedy aby byli ochotni zaplatit vy$$i cenu za vy$$i kvalitu. Hledanim

38



zakaznikli ve firm¢€ neni povéfena jen jedna osoba pracujici na vedouci pozici, ale vSichni
¢lenové vedeni. Kazdy ¢len ma na starost rizné Cinnosti, jednu maji ale spole¢nou — najit
zakaznika. Neni problém najit zakaznika, nebot’ se na trhu nachézi spousta firem jejichz
potiebou jsou rotac¢ni dilce pro svou vyrobu. Nejcastéji se vybere zakaznik podle
ziskanych referenci a nasledné je telefonicky kontaktovan. Pokud se firmé zékaznici
ozyvaji sami, je to nejcastéji na zakladé dobrych referenci od dodavatelti a také diky

propagacnim ¢innostem, které firma provadi (reklama, public relations).
Vznik spoluprace se zakaznikem

Existuji dva piipady predtim, nez zdkaznik skutecn¢ zacne od firmy odebirat.
Prvnim ptipadem je poptavka od zakaznika, nabidka od firmy a na to hned objednavka
ze strany zékaznika a druhym piipadem je dlouhy proces, ktery zakaznik pozaduje pred

svou prvni objednavkou.
Zjistovani potieb a prani zakazniki
Firma se o své ziskané zakazniky zajima, zjiSt'uje jejich potieby a ptani spojené s

vyrobou dilct a také zjist'uje spokojenost s jejich firmou jakozto s dodavatelem.

BANES spol. s. r. o. potfebuje od zakaznikd hlavné zjistit, kam bude patfit dilec,
ktery maji vyrobit. Na vyrobu které¢ho stroje bude pouzit. Ddle potiebuje
zjistit dulezité informace spojené s vyrobou, balenim a kvalitou, které firma zjisti z
vykresu, baliciho piedpisu a dohody o kvalité, kde je uvedeno, co zakaznik od firmy
ocekava. Tyto dokumenty zaSle zakaznik s objednavkou. Informace mohou byt také

zjistény z osobniho jednani nebo obchodnich smluv.
Zjistovani spokojenosti zakazniki

Jak jiz bylo také zminéno, firma zjist'uje, jak jsou zakaznici spokojeni s firmou
jako s dodavatelem. Pro ziskani téchto informaci je zakaznikiim jednou ro¢né zasilan
dotaznik, ktery obsahuje uzaviené otazky, které¢ maji znamkovaci stupnici jako ve Skole

od 1 do 5 ataké je v dotazniku prostor, kam mohou zakaznici napsat doporuceni

a poZzadavky na zlepSeni sluzeb firmy.

BANES spol. s. 1. 0. zjiStuje za rok 2020 od zakaznikd spokojenost s:
e kvalitou doddvanych vyrobkil
e terminovanym plnénim ¢i rychlosti vyfizovani objednavek

e dodaci lhutou
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o §ifi firemni nabidky

e ochotou pracovnikl pii osobnim jednéni

¢ dostupnosti pracovnikd firmy

e rychlosti ptipadnych reklamaci a stiznosti

e informacemi o cen¢, inovacemi, zménami, kapacitnimi moznostmi, aj.

e balenim a dopravou
UdrZovani zakazniku

Své zédkazniky si BANES spol. s. r. o udrzuje ptedevsim kvalitou, cenou, presnosti

dilcti, osobnim piistupem a také doplitkovymi sluzbami.
Kvalita

Kvalita je jednim z aspekt, které zdkaznik od této firmy ocekéva, a proto se firma
na kvalitu velmi zaméiuje. Pokud by byl vyrobeny rota¢ni dilec nekvalitni, byl by to tzv.

zmetek, ktery by zakaznik nemohl pouzit pro vyrobu svého vyrobku.

BANES spol. s. r. 0. ma zavedeny a certifikovany systém kvality dle normy
pozadavkil na kvalitu v automobilovém pramyslu IATF 16949:2016 a CSN EN ISO
9001:2015. Ob& normy byly ziskany na zédklad¢ pozadavkl zadkaznika nikoliv na zékladé
vlastni iniciativy normy ziskat. Podnétem ziskat normu IATF byl nejsilng;si zakaznik z
automobilového pramyslu, ktery normu pro spolupréaci vyzadoval. Norma CSN EN ISO

je minimalni norma, kterou také poZadovali zédkaznici.
Poskytovani doplikovych sluzeb zdakaznikiim
Firma poskytuje svym zakaznikiim doplnkové sluzby zejména v oblasti logistiky:

e dopravu az na zakaznikv dvir

e konsignacni sklady — firma nevyrabi pro zdkaznika na jednu objednavku malé
mnozstvi dilct, protoze sefizeni strojii, na kterych se vyroba dilcii provadi, je velmi
nakladné a vyroba malého mnozstvi dilcii by se nevyplatila. Z tohoto diivodu firma
vyrobi pro zékaznika vice dilct, které si zdkaznik mliZe nechat u nich na skladé a
postupné podle potieby odebirat. Dilce jsou po celou dobu ve vlastnictvi firmy.
Pokud ma zékaznik zfizen konsignac¢ni sklad také, mize vSechny vyrobené dilce

vzit do svého konsignacniho skladu.
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¢ EDI (elektronicka vyména dat) — jak uz napovida cely nazev, jedna se o moderni
zpusob vymény dilleZitych dokumentii mezi dodavatelem a odbératelem.®

e prodlouzeni splatnosti faktury v ptipadé potieby

e optimalizaci — zakaznik zasle vykres, podle kterého firma za¢ina vyrabét, pokud
by se dalo na vykresu néco vylepsit ¢i ud¢lat jinak, firma o tom zékaznika

obeznami.

Za dopliikové sluzby lze také povazovat tepelné zpracovani, povrchovou tUpravu a
svafovani dilct. Tyto Cinnosti se provadi v ptipadé pfani zakaznika. Firma je neprovadi,
ale zajisti pro zdkaznika jejich provedeni u smluvnich partnert a i s t€émito kooperacemi
doda dilce zakaznikovi.

3

5.2 Produkt

Jak jiz bylo zminéno u charakteristiky firmy, firma BANES spol. s. r. 0. se
zabyva zakazkovou vyrobou piesnych rotanich dilci a montdzemi v hromadné
vyrobé&. Z téchto dvou Cinnosti, kterymi se firma zabyva, je tou hlavni ¢innosti vyroba
presnych rota¢nich dilct, kterd nejvice uspokojuje jak zakazniky firmy, tak ,,samotnou
firmu“. Tato hlavni ¢innost pfinasi firmé priblizn€ 95 % obratu a montdze piinaseji
zbylych 5 % obratu. Z tohoto diivodu se tato prace dale bude zamétovat pouze na vyrobu

ptresnych rotacnich dilct.

JelikoZ se jednd o zakazkovou vyrobu, tak firma zafind vyrabét piesné rotacni
dilce na zakladé¢ zakaznikovy objednavky a vykresu, ktery spolu s objednavkou
zaSle. Vykres obsahuje ndakres dilce, jeho rozméry apopfipadé jakd ma byt
provedena jejich povrchova uprava, zda ma byt provedeno také tepelné zpracovani ¢i
svafovani. Zékaznik od firmy ocekava presnost dilcti, kvalitu, dobrou cenu, vyrobu a
dodani dilct v€as. ProtoZe firma vyrabi na zakazku musi se pfizplsobovat potiebam a
ptanim zékaznika od vyroby, pies baleni, az po ptepravu dilci. Plni také specificka ptani
pfedevS§im novych zékaznikii. Specifickym ptanim zdkaznika mlze byt vzorkovani.
Zékaznik zaSle vykres a pozaduje vyrobit na zkouSku jen par dilci, po jejich

doruceni piezkouma, zda jsou v kvalité, v které pozadoval a pokud ano, zasle objednavku

3 Vyména dat probiha elektronicky ve strukturovanych formatech, které jsou: ,, informacni podnikové systémy (ERP)
schopni nacist automaticky bez rucniho prepisovani “ Pokud dodavatel vystavi fakturu v jeho informaénim systému,
automaticky se pfenese do informacéniho systému odbératele. (GriT, 2021)
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a zacina objednavat. Dalsim pozadavkem byva, Ze dilce nesmi byt baleny v obalech na

kterych by bylo logo firmy.
Rotacni dily

Rotacnim dilcem jsou napftiklad rizné htidele, Srouby, Cepy, podlozky nebo také
matice. Jedna se o soucasti, které jsou nezbytnou soucasti stroji. Néktery dil se pouziva
na spojovani, jiny na utahovani nebo roztoceni jiné soucastky. Kazdéa soucéstka zastava
uvniti stroje jinou funkci, ale jedno maji spolecné, pouzivaji se ve strojich, které
vykonavaji né¢jaky pohyb. Z uvedenych dilci, které firma BANES spol. s. r. o. také
vyrabi, bude blize popsan ¢ep, Sroub a hiidel.

Cep

Cep je strojni soucastka, kterd se pouziva pro pevné spojeni dvou souddsti s

pohybem v ose ¢epu. Cepy mohou byt riznych tvart, praméril a délek. Z obrazku 5 je

patrné, ze se jednd o soucastku valcovitého tvaru, kde na jejim pravém konci je tzv.

vystupek pro ptidani jiného télesa.

Obrazek 5: Cep

Zdroj: vlastni zdroj (2021)
Sroub

Sroub je také strojni soudistka, kterou nalezneme ve vét§ing pohyblivych
rozebiratelnych strojich (auto, kolo, vrtacka) a pfistrojich (kuchynsky mixér, sporak,
mikrovlnna trouba). Slouzi ke spojovani soucéastek uvniti stroji a pfistrojii a také k
ptipeviiovani pridané soucastky. Soucasti Sroubu muze ¢i nemusi byt také matice a
podlozka. Existuji razné typy Sroubt, které se dé€li zeyména podle délky, sily, zavitu,
pevnosti a podle tvaru hlavy. Na obrazku 6 je zobrazen konkrétné Sroub se Sestihrannou

hlavou a jemnym zavitem.
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Obrazek 6: Sroub

Zdroj: vlastni zdroj (2021)
Hridel
Stejné jako Cep a Sroub, tak i hfidel patii mezi strojni soucastky. Jedna se o

soucastku podlouhlého kulatého tvaru, ktera se podle funkce a namahani déli na nosnou

a pohybovou.

e nosna hiidel — htidel se neotaci, z jedné strany je upevnéna a otaci se na ni pouze
pfidané soucasti, kterymi miiZze byt femenice nebo ozubené kolo
e pohybova hiidel — htidel neni upevnéna ani z jedné strany, je zasazena do

loziskového pouzdra a spolecné se otaci i s pfidanymi soucastmi

Obrazek 7: Hiidel

Zdroj: vlastni zdroj (2021)
Montaze

Druhou ¢innosti firmy jsou montaZe v hromadné vyrobé. MontaZe se provadi také
pouze na zaklad¢ pozadavkl zakaznika, kdy na jeho pozadavek kompletuji jednotlivé
vyrabéné dilce z divize obrabéni firmy. Pokud si zakaznik pteje naptiklad zasadit
magnety do dilce, musi si zakaznik dodat své magnety, které pracovnici firmy zasadi do
firmou vyrabéného dilce. Magnet neni rota¢nim dilem, firma ho tedy nevyrabi a z tohoto

davodu je potieba, aby byl firmé ke kompletaci dodén.
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Vrstvy produktu

Jadro — jadro produktu je uzitek, ktery z koupeného produktu zakaznik ziska, coz je
hlavnim divodem pro¢ si zdkaznik produkt kupuje. Zakaznici si od firmy BANES spol.
s. 1. 0. kupuji rotacni dilce, protoze jim splni potiebu dalsi vyroby. Kupuji rotacni dilce,

protoze je pottebuji pouzit pti své vyrob¢ a bez téchto dilcti by nevznikl jejich vyrobek.

Skute¢ny vyrobek — k zakladnimu uzitku produktu se pfidaji funkce, které produkt

dotvareji, délaji ho skutecnym. Produkt dotvari znacka, kvalita, design a obal.

Rozsifeny vyrobek — ke skute¢nému vyrobku se ptidavaji doplikové sluzby, které
zakaznik necekd, potéSi ho a jsou pro n& vyhodou. BANES spol. s. r. 0. poskytuje
zakaznikiim dopliikové sluzby zejména v oblasti logistiky. Jak jiz bylo zminéno v ¢asti
5.1, firma poskytuje zakaznikiim dopravu az na zadkaznikGv dvir, konsignacni sklady,

EDI (elektronickou vyménu dat), prodlouZeni splatnosti faktury a optimalizaci.
Kvalita

Firma si je védoma, ze kvalita vyrobki spoc¢iva v kvalité procesu, proto se snazi o
to, aby byl proces co nejlepsi. Spolu s kvalitnim procesem zajist'uji kvalitu také prvotiidni

vyrobni technologie a kvalifikovani pracovnici.

Na konci kvalitniho vyrobniho procesu nasleduje Cistota dilcd, kterd dotvari
vyrobek 100 % kvalitnim. Kazdy z dilcti prochazi CNC prackou, kde se ¢isti. Jedna se o

ekologické prani bez zneciStovani ovzdusi.

Po celém vyrobnim procesu a prani nasleduje kontrola kvality dilct, ktera probiha
pfimo ve vyrobé na kontrolnich pracovistich a v oddéleni technické kontroly, kde jsou
shromazd’ovany namétené hodnoty z pribéhu vyroby ze vSech kontrolnich pracovist' v
systétmu fizeni kvality. Nasbirané hodnoty jsou déle zpracovavany statistickymi

metodami (SPC).

Jelikoz na kvalitu vyrobkl plisobi kazdy interni proces, ktery se snazi ve firmé
zlepSovat, uskuteciuji interni audity jejichz vysledky za obdobi 2016-2020 1ze nalézt v
tabulce na webovych strankadch firmy. Z tabulky lze vycist zakaznika, ktery audit
vykonal, o jaky druh auditu se jednalo a jak audit dopadl.

(www.banes.cz, © 2021)
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Tabulka 2: Piehled vyrobenych dilcti (v ks) za obdobi 2016-2020

2016 2017 2018 2019 2020

Dilce 24742213 | 31002454 | 37034556 | 32344188 | 293890 048

Zdroj: vlastni zpracovani dle interniho materialu firmy (2021)

Z tabulky 2 lze vy¢ist, ze produkce firmy do roku 2018 rostla, zaroven od tohoto

samého roku nastal zlom a v nasledujicich letech zacala produkce firmy klesat.
Znacka

Jak uz vime z literarni reSerSe, znacka mtze byt vyjadiena jménem, symbolem,
tvarem nebo jejich kombinaci. Tato firma zvolila pro svou znacku prvni pismena z
pfijmeni tfech zakladatelli - BANES, motto spolecnosti, které zni: ,,snoubime mikrony se

sekundami“ a ndzev mésta, které je sidlem firmy — Sobéslav.

Obrazek 8: Znacka

BANES

- SNoubime mikrony se sekundami

SOBESLAV

Zdroj: iDNES. cz (2020)
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Logo

Firemni logo je grafické vyjadieni znacky. Logo firmy BANES spol. s. r. 0. lze

vidét na obrazku 9.

Obrazek 9: Firemni logo

BANES

Zdroj: Facebook.com (2017)

Obal

Firma nejc¢astéji pouziva papirové krabice, na kterych je uveden pouze nazev firmy
a Stitek. Do téchto papirovych krabic mohou byt dilce nasypany nebo odd¢lené skladany
vedle sebe, k cemuz slouzi takzvané rastry (mfizky), které jsou ze stejného materialu jako
krabice. Krom¢ papirovych krabic mohou byt také pouzity plastové piepravni obaly.

Nékdy si zadkaznik doda své vlastni obaly.
5.3 Cena

Cilem firmy BANES spol. s. r. 0. je udrzovat dlouhodobou spolupraci se zakazniky
a dosahovat zisku. Na zaklad¢ téchto cilli firma stanovuje cenu. Aby bylo dosazeno
dlouhodobé spoluprace se zékazniky, urci se vyse ceny na zaklad¢ vzdjemné dohody mezi

firmou a zdkaznikem.

Vyrobky jsou zakaznikiim prodavany za pevnou cenu. Slevy ani specialni nabidky
firma svym zakaznikim spiSe neposkytuje.
Metody stanoveni ceny

Firma zvolila nakladovou metodu pro stanoveni ceny. Je to jedna z
nejpouzivanéjSich metod, ve které se seCtou veskeré naklady firmy, ke kterym se pticte
pozadovany zisk firmy. Firma tedy s¢ita pfimé naklady, které zahrnuji material, stroje,
obaly, mzdy zaméstnanci, odpisy a dopravu dilci k zakaznikovi. Rezijni naklady —

osvétleni, zalohy na elektfinu, topeni, provoz firemniho vozu, tidrzba firemniho vozu,
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pojisténi, pofizeni odévli zaméstnanciim, stravné zaméstnancii, telefon, internet, aj.

Spravni naklady — odmény manazerd, uctarny a personalistiky.
Kalkulace pro kone¢nou cenu rota¢nich dilct je tedy nasledujici:
Ptimé nédklady
+ rezijni naklady
+ spravni néklady

+ pozadovany zisk

= konec¢na cena rotacnich dilct
Faktory ovliviiujici stanoveni ceny

Stanoveni ceny ovliviiuji riizné faktory, které se d€li na interni a externi. Internimi
faktory jsou naklady a cile firmy. Do externich faktort je zahrnuta poptavka, konkurence,

urokova sazba, mira inflace, chovani vlady, aj.
BANES spol. s. r. 0. pfi stanoveni ceny ovliviiuji tyto faktory:

1. Naklady — veskeré naklady firmy do kterych patfi pfimé, rezijni a spravni
naklady.

2. Konkurence — firmu ovliviyji ceny a nabidky konkurence ze stejné oblasti
podnikéani. Primyslovy zakaznik, ktery bude poZadovat vyrobu rota¢nich dilcti
bude nejprve porovnavat ceny a nabidky firmy s konkurenénimi cenami a
nabidkami.

3. Firemni cile — dlouhodoba spoluprace se zdkazniky, dosahovat zisku a ziskani

vedouci pozice v kvalité rota¢nich dilct.

5.4 Distribuce

Firma by nejdiive méla feSit misto, kde bude vyrobek nabizen k prodeji a poté
zpisob jakym se vyrobek na misto dostane — distribuci. Mistem prodeje je firma, misto
tedy firma feSit nemusi a fes$i jen zpusob jakym se vyrobek dostane k zakaznikovi.
Z tohoto diivodu se 1 autorka zabyva jen distribuci. Distribuce je ptfesun vyrobka od
vyrobce k zakaznikovi. BANES spol. s. r. 0. dodava své vyrobky do vice nez 200
tuzemskych a zahrani¢nich firem. Pro pfesun vyrobki do tuzemskych i zahrani¢nich
firem je zvolena piima distribuéni cesta na niz je jeden prostiednik — dopravce. Vyrobky

se zde dopravuji jako balicky nebo na paletach. Pro tuto firmu je vyuziti sluzeb dopravce
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nejjednodussi. Kazdy den se prepravuji vyrobky k nékolika zdkaznikiim v tuzemsku 1
zahranici. Nebylo by tak v silach firmy kazdy den dorucit vyrobky nékolika zdkaznikiim
z riiznych koutii Cech a Evropy, na to firma nema zfizen vozovy pak ani fidi¢e. Firma
tedy zvolila dopravce, kteti doruci dilce z bodu A do bodu B. Zda jsou zdkaznici
spokojeni s dopravou hodnoti v zaslaném dotazniku od firmy. Proces vyrobku ve firmé

probiha v nasledujicich ¢tyfech krocich:

1. Pfijeti a zpracovani objednavky — zakaznik zaSle pisemnou objednavku, kterou
pracovnik z obchodniho oddé€leni piekontroluje. Ptekontroluje, zda jsou na
objednavce veskeré potfebné tidaje a zkontroluje jejich spravnost a pokud je vse v
potadku, zaSle ji dispecerovi vyroby, ktery objednavku zada do systému. Poté se
podle objednavky nakoupi material, z kterého maji byt dilce vyrobeny a zacne se

vyrabét. Po dokonceni vyroby dilct dochazi ke kontrole jejich kvality.

2. Skladovani v konsignacnich skladech — pokud firma vyrobi najednou vice dilct,
nez zdkaznik na jednu objednavku vyZaduje, nechaji se dilce navic v konsigna¢nim
skladu, odkud se berou pii dalsi objednavce zdkaznika. Pozadovany pocet dilct se

zabali a dopravi zédkaznikovi.

3. Baleni dilcti — dilce se bali na zédkladé pfani zdkaznika. Jak maji byt dilce baleny
firma zjiStuje ze zaslaného baliciho piedpisu, ktery zasild zdkaznik spolu s
objednavkou a vykresem, kde jsou uvedeny veskeré informace potfebné pro vyrobu
dilct.

4. Doprava — BANES spol. s. r. 0. si najiméa dopravce, ktefi zajistuji prepravu
vyrobkll z vyroby pfimo k primyslovému zédkaznikovi. V ojedinélych ptipadech si
zakaznik zajisti pfesun vyrobkl sam. Takovym piipadem muze byt vyzvednuti
dilc povérenym zaméstnancem zékaznika, ktery vyrobky vyzvedne po cesté do
préace. Toto je mozZné, pokud se jedna o zdkaznika v bezprostiedni blizkosti firmy
BANES spol. s. r. 0.

Pokud si zdkaznik kromé vyroby rotacniho dilce pteje také jeho tepelné zpracovani,
povrchovou upravu nebo svafovani, distribuce probiha nasledovné. Tyto tii
kooperace firma neprovadi, ale ma zajisténé smluvni partnery, ktefi se na tyto
kooperace specializuji. V takovém ptipadé¢ firma pieveze svym ndkladnim vozem
vyrobky z jejich firmy do firem, které tyto kooperace provadi. Po provedeni

kooperaci se dilce vraci zpét do firmy, kde dochazi k provedeni Giprav, baleni a az
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poté dochézi prostfednictvim najatého dopravce k doruceni zékaznikovi. Pfi
piepravé do zahranici si firma najima externi dopravce, kterym zada, aby vyrobky
byly dopraveny zakaznikovi napi. do Mexika a dopravce musi zajistit celou

dopravu.

Tabulka 3: Prehled dopravct

Dopravce Druh dopravy Doprava po CR D;aﬁlzaavl?igo
GLS Balikova ANO ANO
GW LOGISTICS Paletova ANO NE
DACHSER Paletova NE ANO
TNT Balikova NE ANO
FEDEX Balikova NE ANO

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ ziskanych informaci (2021)

Z tabulky 3 je patrné, Ze pro piesun vyrobku z firmy k zakaznikovi vyuziva BANES
spol. s. 1. 0. sluZeb péti dopravceil. Pro pfesun vyrobki k tuzemskym zédkazniklim najimé
dva dopravce. Pfesun vyrobki k zahrani¢nim zakaznikiim zajiSt'uji ¢tyfi dopravci. Vice
vyuZziva dopravce do zahrani¢i z diivodu toho, Ze se vétSina firemnich primyslovych

zakaznikt nachazi v zahranici.
5.5 Propagace

Stejné jako pro kazdou firmu, tak i pro BANES spol. s. 1. 0. je dileZité, aby se jejich
firma, znacka a kvalita dostala do povédomi Siroké vetejnosti a oslovila potencionalni
zakazniky. Tato firma vyrabi na zakazku a z tohoto divodu propaguje v prvni fadé kvalitu
ve které je schopna dilce vyrobit, poté znaCku a nasledné¢ samu sebe. Vyrobky

nepropaguje, nebot’ do objednavky zdkaznika Zadné nevyrabi.

Své stavajici zakazniky informuje o novinkach na firemnich webovych strankach
nebo prostfednictvim e — mailu, ktery zasle pfimo zakaznikovi. Novinkou muze byt

ziskani certifikatu kvality, ktery firma zasle zdkaznikovi.
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Reklama

Cilem reklamy je u potencionalniho zédkaznika vyvolat zajem po vyrobku a piimét

ho ke koupi. Pro firmu BANES spol. s. r. 0. je cilem reklamy vyvolat zajem po kvalité,

kterou

budou vyrobené vyrobky mit a pfimét tak potenciondlni zdkazniky k zaslani

poptavky a nasledné objednavky. Aby bylo dosazeno tohoto cile musi si firma zvolit

reklamni prostiedky a reklamni média, ktera budou nosi¢em reklamnich prostredki.

Firma zvolila tato reklamni média pro uvedené reklamni prostredky:

Tisk — inzeraty, noviny, reklamni ¢lanky, reklamni fotografie
Internet — reklamni ¢lanky, reklamni fotografie, reklamni videa, webové
stranky, Facebook, YouTube, LinkedIn, prouzkova reklama, placena reklama

Dopravni prostiedky — vlastni dopravni prostiedek

Reklamni prostredky

Inzeraty — inzeraty jsou publikovany dle potfeby v Sobé&slavské hlasce, deniku
Mlada fronta DNES, deniku VLTAVA LABE MEDIA, ¢asopisu Lobby, ¢asopisu
Doing Business, zpravodajském webu (v elektronické i tisténé podobg&) Svét

primyslu a elektronicky na iDNES.cz

Reklamni ¢lanky — stejné jako inzeraty, tak 1 reklamni ¢lanky jsou publikovany

dle potteby firmy a ve stejnych médiich jako inzeraty.

Reklamni fotografie — fotografie provozovny, vyrobk, technologii na webovych
strankach, facebookovych strankach firmy a v tisku. Dale fotografie z riiznych
konanych udalosti firmou a fotografie bytl pro zaméstnance na socidlni siti

Facebook.
Reklamni videa — videa na socialni siti Facebook

Weboveé stranky — na webovych strankach jsou zvetejnény veskeré dulezité
informace a fotografie. Nalezneme zde informace, ¢im se firma zabyva, jaké
technologie pro vyrobu pouziva, informace o vyrob¢ a servisu, prodeji produktd,
kvalité, dilezité kontakty a kdo a co o firm¢ napsal. V ptipad¢, ze firma potiebuje

n¢jakou z informaci doplnit ¢i pozménit, aktualizuje webové stranky.
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e LinkedIn —firma ma zfizen profil na této profesni socialni siti, kde mize najit
budouciho zaméstnance nebo zakaznika. Profil firmy obsahuje zakladni

informace o firmé.
e YouTube — velmi kratké video ur¢eno uchaze¢iim o zaméstnani ve firmé
e Prouzkova reklama — obrazek, ktery ,,vyskakuje‘ na internetu a odkazuje na firmu
e Dopravni prostiedky — vlastni dopravni prostiedek

Pro firmu je tézké zjistit, zda uvedené reklamni prosttedky zejména prostiednictvim
tisku a televize oslovily cilové skupiny, kterymi jsou potencionalni pramyslovi zakaznici.
Zda oslovili potencionalni zdkazniky se firma snaZzi zjistit pres webové stranky pomoci
nastroje Google Analytics. Po vydani naptiklad ¢lanku v ¢asopisu firma kontroluje ptes
zminény ndstroj webové stranky, zda nékdo bezprosttedné poté webové stranky navstivil.

Jeding takto zjist'uji ispésnost reklamnich prostiedkt v tisku a televizi.

Co se tykd reklamniho média internet. Firma pravidelné zjist’uje ndvstévnost
firemnich webovych stranek. Sledovani probiha také za pomoci Google Analytics. Jedna
se o nastroj, z kterého firma zjisti, kdo, kolikrat a z jakého divodu webové stranky
navstivil nyni i v minulosti, jak dlouho se uzivatel na webové strance zdrzel, zda uzivatel
navstivil webové stranky firmy pies Seznam. cz, Google ¢i rovnou pies www.banes.cz.
Firma BANES spol. s. r. 0. md mezinarodn¢ orientovany web, coz firm¢ umoziuje také

zjistit, kolik uzivateld jaké narodnosti webové stranky navstivili.

Reklamnim nosi¢em pro uvedené reklamni prostfedky je zvolen spiSe internet nezli
tisk. Podle slov TOP managementu firmy je internet G¢innéjsi, levnéjsi a rychleji se
reklamni prostfedek dostane k cilovému segmentu. Tisk je vyuzivan spiSe k utvafeni

image a také pro zaméstnance, ktery miize byt hrdy, Ze pracuje ve firmé¢, o které se pise.
Obrazova reklama

Na novéjsi provozovné firmy se nachédzi obrazovka, na které se promita znacka
firmy, fotky provozovny z venku i zevnitt. Reklama na obrazovce ptisobi na velkou

vzdalenost, coz je vyhodou pii vstupu do arealu.
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Placena reklama na internetu

Diive méla firma placenou reklamu na internetovém vyhleddvaci Seznam. cz a
Google, v souc¢asné dob¢ vyuziva uz pouze vyhledava¢ Google. Placena reklama spociva
v tom, ze si firma pro jeji sjedndni zada kliCova slova, kterd souviseji s jeji ¢innosti a
pokud si nékdo z vefejnosti tato slova nebo slova tomu podobna do vyhledavace zada,
firma BANES spol. s. r. 0. se mu zobrazi mezi prvnimi firmami. Klicovymi slovy jsou

napfiiklad rota¢ni dilce nebo obrabéci firma.
Reklama na vozidle

Jednim ze zptsobi, jak si firma také zajistuje reklamu je firemni viiz, ktery firma
vlastni. Na firemnim voze Ize spattit logo firmy, ¢im se firma zabyva a odkaz na webové
stranky. Tento zptisob reklamy je velmi G¢inny. Kamkoliv se firma vozem vyda, tam se

dostava do povédomi vefejnosti a oslovuje potencionalni zakazniky.

Potiskované reklamni pfedméty — Becherovka, manikury, propisovaci tuzky, ru¢niky,
trika slogem firmy, které jsou predavany obchodnim partnerim pii rdznych

ptilezitostech (jednéanich, uzavirani kontraktt).

Dalsi reklamni prosttedky — vizitky (maji jednotnou tpravu a jejich uprava je dle potieby

— zména pozice), hlavickovy papir
Osobni prode;j

Cilem osobniho prodeje na B2B trzich je uzavieni obchodu mezi firmou a dalsi
firmou. Tomuto cili pfedchazi dlouhy proces, ktery mize trvat i n¢kolik let. U vybrané
firmy budou popsany dva zptsoby uzavieni obchodu, pfi kterych je iniciatorem sam
zakaznik. Prvnim zplsobem je, Ze si zdkaznik vyhledé firmu, zjisti si o ni informace a
zasle poptavku na kterou firma reaguje nabidkou, pokud je zdkaznik s nabidkou spokojen

zaSle objednavku.

vvvvvv

firma odpovi nabidkou, zakaznik nabidku vyhodnoti a pokud mu vyhovuje, zasle firmé
dotaznik k vyplnéni. Poté zdkaznik u firmy provede audit kvality, logistiky a moralniho
kodexu (zda firma nezamé&stnava déti, zda neuniknou z firmy informace o zdkaznikovi,
pokud si to nepfeje apod.). KdyZz firma u zdkaznika projde i1 auditem, nasleduje
objednavka vzorkll, ovéfovaci série a poté uz nastava sériova vyroba. Sériova vyroba

probiha postupné, nejdiive firma pro zakaznika vyrabi 20 %, zbytek dilct si zakaznik
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nechdva vyrabét u jinych firem. Poté 50 %, 80 % a nakonec 100 %. Jedna se o opravdu
dlouhy proces, ktery vzdy nemusi skonCit spolupraci mezi firmou a dal§i firmou
(zékaznikem). Béhem tohoto procesu je firma se zdkaznikem v kontaktu prostfednictvim
e — mailu ¢i telefonu. Nékteti zdkaznici pred uzavienim obchodu navstivi firmu BANES

spol. s. r. 0. osobné.

Se zékazniky jednaji pracovnici na vedoucich pozicich, ktefi neprochazeji Skolenim
jak se zdkaznikem jednat. Preferuji pfirozené jednani nikoliv ,natrénované® jednani. K
osobnimu setkani kromé pfistupu patii také odpovidajici odév. Ani ten neni ve firmé

striktn€ stanoven, ale musi spliiovat pravidla spole¢enského odivani.
Podpora prodeje

Podpora prodeje je jedingym ze Ctyf nastroji propagace, ktery je kratkodobého
charakteru. Prostfednictvim tohoto néstroje se firmy snazi vyvolat u zakaznika z4jem po
okamzité koupi jejich vyrobki ¢i sluzby. U firmy BANES spol. s. r. o. toto neplati. Jak
uz bylo n¢kolikrat zminéno, firma se zaméfuje na zakédzkovou vyrobu rotac¢nich dilcti pro
jiné firmy. Nevyrabi dilce, které by se poté snazila zdkaznikiim prodat, ale vyrabi dilce
pfimo na zéklad¢ pozadavki zédkaznika. Z tohoto divodu se firma spiSe snazi vyvolat
zajem po vyrobe rotacnich dilct prave u jejich firmy. Firmy, které vyrdbi pro dalsi firmy,

vyuzivaji na podporu prodeje veletrhy a vystavy.

Firma BANES spol. s. r. o. se kazdy rok ucastni pouze mezinarodniho
strojirenského veletrhu v Brné. Moc kontraktd na tomto veletrhu neuzavira. Ucastni se
veletrhu spise jako navstévnik z divodu sledovani novych trendi v oblasti, ve které
podnikd. Poptipad¢é oslovi a nabidne zaslani nabidky vystavujici firmé& pro kterou by

mohla byt idedlnim dodavatelem rotacnich dilct.
Public relations

Public relations pfelozime do ceského jazyka jako vztahy s vefejnosti.
Prostfednictvim tohoto propagacniho nastroje firma BANES spol. s. r. 0. vykonava
firemniho image. Cilem vykonavanych Cinnosti je u vetejnosti vytvofit kladné predstavy
o podniku, jeho zdmérech, vybudovat si divéru a v pfipadé této firmy docilit tak zajmu

po vyrobé rotacnich dilci.
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Cinnosti, kterymi firma dosahuje dobrych vztaht s vefejnosti a buduje image, se

oznacuji zkratkou ,,PENCILS* z anglickych slov:

Publications (publikace) — ¢lanky v médiich, videa na internetu
Clanky v médiich

Firma také buduje vztah s vnéj$i vefejnosti uskuteCnovanim rozhovori mezi
jednatelem spolecnosti a redaktory riznych médii. Na zaklad¢é zjiSténych informaci,
doposud napsala clanky o BANES spol. s. r. o. napfiklad tato konkrétni média —
VLTAVA LABE MEDIA, iDNES.cz, Taborsky denik, Jiho¢esky tydenik, Lobby a
Mlada fronta DNES. Z ¢lanki se dozvidame informace tykajici se historie zalozeni firmy,

zaméstnancl, benefitii pro zaméstnance, Cinnosti pro vefejnost, zdjmech jednatele

spole¢nosti a také o tom, jak firmu ovlivnil COVID-19.
Porady

V roce 2019 jednatel spolec¢nosti ucinkoval v jednom z dilt potadu ,, Cesty
K tispéchu 4, ktery byl vysilan na TV Prima a ktery je dostupny na internetu. Ve stejném
roce dne 23. 9. byl na JihoCeské televizi vysilan dokumentarni potad ,,30 let od sametu *,
kde byla za tuto dobu pfibliZzena historie Sobéslavi, do které patii i firma BANES spol. s.

r. 0 a byla tak v pofadu zminéna. (Facebook, 2019)
Events (udalosti) — slavnostni otevieni nové provozovny
Slavnostni oteviFeni nové provozovny

Slavnostni otevieni nové provozovny se konalo v roce 2015 pro vetejnost. Na tuto
udalost (prozitek, zazitek) byli pozvani zakaznici, dodavatelé, partnefi a Siroka vefejnost,

kterou udélost zajimala.

News (novinky) — novinky pro vefejnost a zaméstnance jsou zvefejiiovany

pfedevsim na socialni siti Facebook.
Novinky pro verejnost

Novinka o potizeni novych stroji, o nataeni TV Prima potadu ,,Cesty k uspechu®,
jehoz ucastnikem byl jednatel spolecnosti, o pofizeném firemnim Vvo0ze, o néavstéve

studentl ze Stredni skoly COOP ze Sezimova usti jejichz je firma partnerem, o volnych

4 Tento potad, jehoz moderatorem je Marek Vasut, se zaméfuje na podnikatele, ktefi z rodinné firmy nebo z
podnikani od nuly, postupem ¢asu vybudovali Gispé$né podniky. Podniky, které jsou znamé u nas i v zahranici.
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pracovnich mistech, o historicky nejvy$sim obratu v roce 2018 od zalozeni firmy (306

mil. K¢), o blizici se méstem konané akci pro vetejnost, jejiz je firma sponzorem.
Novinky pro zaméstnance

Novinka o vybudovani parkovaciho mista za provozovnou, o blizici se akci konané
pro zaméstnance, dale o konané kolaudaci bytového domu pro zaméstnance, 0 vybéru
letniho apartmanu na dovolenou dany rok, o moznosti vyuziti benefiti, o rozsifeni

benefiti (Facebook, © 2017-2021)

Community involvement activities (vefejna angazovanost) — firma umoznuje
Skolam exkurze. Dale umoziuje navstévu firmy zédkaznikovi, ktery projevi zdjem o

spolupréci. Povéfeny zaméstnanec zdkaznika provede a sezndmi s provozem.

Identity media (podnikova identita) — hlavickovy papir, odév pro zaméstnance, viiz

s logem firmy, obaly na dilce s logem firmy; Cipy, kterymi se zaméstnanci prokazuji
Lobbying activity (lobovaci aktivity)

Social responsibility activities (aktivity socialni, spolecenské odpovédnosti) —TV
spoty, sponzorovani sportovnich a kulturnich akci, sponzorovani socialnich

projektt, ¢innosti pro mésto
TV spoty

KazZdoro¢ni TV spoty s vano¢nim pianim a pfanim k Novému roku na Jihoceské
televizi. Vanoc¢ni pfani a prani k Novému roku jsou také v pisemné podobé na socialni

siti Facebook.
Sponzorovdni

BANES spol. s. r. 0. vynalozi kazdy rok na sponzorovani pies jeden milion korun.
Sponzoruje zejména sportovni kluby v Sirokém okoli mésta Sobé&slav a kulturni akce
pofddané méstskym Ufadem v Sobéslavi. Protisluzbou za poskytnuti penéZznich
prostiedki je pro firmu propagace predevsim na webovych strankach partnerti. Pokud se
uskutec¢niuje napiiklad fotbalovy nebo hokejovy zapas, na tribuné lze vidét transparent se
znackou firmy. U kulturnich akci, které firma sponzoruje také lze vidét transparent se

znackou firmy.
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BANES spol. s. r. 0. sponzoruje tyto sportovni kluby:

¢ RELAX FITNESS SQUASH CLUB

¢ Tj Slavoj BANES Pacov

¢ Fotbalovy klub Slovan Kamenice nad Lipou

e Hokejovy klub CEZ MOTOR CESKE BUDEJOVICE
¢ Banes florbal Sobéslav

¢ SK Domecek Sobéslav — oddil stolniho tenisu
*RC SOBIK

¢ FK Spartak Sobéslav

¢ OLH Spartak Sobéslav

e Gymnastika Tucapy

¢ TJ SOKOL VLKOV

* KRASOBRUSLARSKY KLUB SOBESLAV

e Atletika TABOR

e Fotbalovy klub Téaborsko (www.banes.cz, © 2021)

Kromé sportovnich klubti a kulturnich akci pfispiva také na socialni projekty:

DIAKONIE ROLNICKA a Zoologicka zahrada Jihlava
Cinnosti pro mésto

Kromé sponzorovani kulturnich akci, které organizuje méstsky ufad v Sobéslavi, se
BANES spol. s. 1. 0. snazi o to, aby jejich vyroba byla Setrné k Zivotnimu prostiedi.
NezneciStovat mésto. Dalsi z ¢innosti je skupovani neobydlenych, skoro zchatralych
domt v historické ¢asti mésta, které firma rekonstruuje a vytvaii z nich byty pro své

zameéstnance.

BANES spol. s. r. 0. nejvice buduje svou image sponzorovanim, ¢innostmi pro
meésto, pristupem ke svym zaméstnanctim, pfistupem k zakaznikiim a také uspé€Snym

podnikanim i v soucasné dobg¢, ktera je ovlivnéna COVIDEM - 19.
Zaméstnanci firmy

Uspéch firmy netvofi jen prvotiidni technologie, ale také zaméstnanci. Z tohoto
divodu jsou pro majitele firmy zaméstnanci na prvnim misté a maji mnoho benefiti

(vyhod).
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BANES spol. s. r. 0. poskytuje zaméstnancim:

e Dbezuro¢né pijcky se splacenim do tii let

e bezplatné sluzby podnikového pravnika

e podnikové byty

e neomezeny vstup do RELAX FITNESS SQUASH CLUB zdarma

e 30 volnych vstupenek na ptedstaveni do sobéslavského kina na jednoho
zaméstnance

e v pfipad¢ jubilea tydenni zahrani¢ni dovolenou pro zaméstnance a jeho doprovod

e od &ervna do zaii luxusni apartmany na tizemi CR

e slevu na bryle do Banes optik

e vstupenky do ZOO lJihlava

Krom¢ stalych benefiti muize urcity pocet zaméstnancii vyuzit i jednordzové
benefity. Mezi ty jednordzové benefity patiil napiiklad fotbalovy zapas Slavie, ktery se
konal ve $pané€lské Barceloné nebo listky na koncert zpévacky Anny K. (Facebook, 2019)

Pro zaméstnance se také kazdorocné kond preddovolenkova akce, kterd je vzdy
sportovniho charakteru, a pfedvanocni vecirek. Kazdy rok se také kona akce, kterd je

urcena pouze pro zamestnance starSi padesati let.
Zakaznici

Budovat vztah se zdkazniky se firma snazi svym pfistupem. Plnit v§e co bylo
slibeno, vychéazet zakaznikim vstfic, prodavat dilce za ,,férové™ ceny a snaha plnit
zakaznikovi pfani nad rdmec dohod. Jedna se o nepsané pravidlo, kterym se fidi cela

firma. Pfedstava jak si udrZet zdkaznika.

Zéaveérem lze uvést, jak se firmé daii v dobé ovlivnéné koronavirem. VySe bylo

zminéno, Ze se jedna o jeden ze zpiisobl, jak si firma také buduje image v soucasné dobé.

V soucasné dobé je cely Svét negativné ovlivnén pandemii COVID — 19. Snaha
statl ¢init opatieni, kterd zamezi jeho Sifeni ma velky dopad na podnikani. Firem, jejichz
podnikani pandemie piili§ neohrozila je malo. Vétsina firem byla nucena v souladu s
opatfenimi pferuSit na urcitou dobu vyrobu. Firmy, které mohly bez preruSeni vyrabét,
celily poklesu vyroby a byly tak nuceny propustit n¢které lidi z fad zaméstnanct ¢i Gplné
ukoncit podnikani. Firma BANES spol. s. r. 0. zatim nebyla nucena pferusit na ur¢itou

dobu vyrobu a nemusela propustit zddné¢ho z fad zaméstnanci kvili poklesu vyroby.

57



SpiSe naopak. Firmé se i v této nelehké situaci zatim dafi velmi dobfe, méd mnoho zakazek
a muze si dovolit pfijmout nové zaméstnance. Jednim z diivoda, pro¢ tomu tak je, je to,
ze firma nevyrabi pro zdkazniky jen z jednoho primyslového odvétvi, ale pro zdkazniky
z ruznych primyslovych odvétvi po celé Evropé. Pokud tedy zakaznici z jednoho
pramyslového odvétvi pozaduji v této dobé méné zakéazek Ci zadné, neznamena to pro
firmu velky problém, vénuje se vyrob¢ pro jiné zakazniky z dalSich odvétvi. Druhym
divodem je pfichod novych pfevazné zahrani¢nich zdkazniki, ktefi pfiSli o své

dodavatele rota¢nich dilct a hledaji misto nich nové dodavatele.
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6 ZHODNOCENI TVORBY MARKETINGOVEHO MIXU
Cilem této prace je zhodnoceni tvorby marketingového mixu. Zhodnotit na jakém
zaklad¢ firma tvori marketingovy mix: produkt, cenu, distribuci a propagaci, zda na

zaklad¢ zédkaznika, jak by tomu mélo byt ¢i nikoliv.
Produkt

Vybrana firma pro tuto bakalafskou praci se nezamétuje na konecné spotiebitele,
ale na primyslové zdkazniky. Primyslovym zakaznikiim nabizi dvé ¢innosti. Vyrobu
piesnych rotacnich dilci a montdze v hromadné vyrobé€. Obé tyto ¢innosti se uskuteciuji
ve firmé na zakdzku. Z téchto dvou Cinnosti byla pro analyzu marketingového mixu
zvolena vyroba ptesnych rotacnich dilcti, nebot’ se jednd o hlavni ¢innost firmy BANES

spol. s. r. 0.

Piedtim nez za¢ne firma cokoliv vyrabét nebo poskytovat jakékoliv sluzby, musi si
ur¢it, pro koho bude vyrabét nebo komu bude sluzby poskytovat, musi si tedy zvolit
cilovy segment a nasledné zjistit jaké ma cilovy segment potieby, ptani a pozadavky. Jak
jiz bylo uvedeno, teprve poté muze firma piejit na tvorbu prvniho nastroje

marketingového mixu, ¢imz je produkt.

Vzhledem k pfedmétu podnikani jsou cilovym segmentem BANES spol. s. r. o.
firmy z riznych primyslovych odvétvi, které potfebuji pro vyrobu svych vyrobkt rota¢ni
dilce. Tim, ze firma zvolila vyrobu rotacnich dilci na zakézku, nepotiebuje sama
zjiStovat potieby, pfani a pozadavky zdkazniki, aby zjistila, o jaké rotacni dilce budou
mit zdkaznici zajem a podle toho dilce vyrabét. Sami zédkaznici zasilaji firmé objednavku
s vykresem na zakladé kterého firma rotacni dilce vyrabi. Na vykresu jsou uvedeny
veskeré prani a pozadavky zakaznika spojené s vyrobou dilcti. Jaky si zdkaznik pteje
dilec, takovy firma vyrobi. Mohli bychom tedy fici, ze v této firmé plati znamy citat
Tomase Bati: ,, Nds zakaznik, nas pan . Dle autorky je vyrabéni pro zakaznika na zakazku
nejlepsi zptsob, firma vi, kolik toho ma vyrobit a ma jistotu, ze pokud vyrobi dilce
opravdu podle pfani a pozadavkl zdkaznika, budou prodény. Zatimco firmy, jejichZ
vyrobky vyrobené na zaklad¢ zjisténych potieb, ptani a pozadavki spotiebitelt putuji do
velkoobchodu ¢i maloobchodu a jsou uréené pro konecné spotiebitele, nemaji jistotu, Ze

veskeré zboZzi bude prodéano.
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Cena

Poté, co maji firmy jasno v tom, co budou vyrabét nebo jaké sluzby budou
vybranym cilovym segmentiim poskytovat, je potieba ptejit na stanoveni ceny za kterou
budou cilovym segmentim produkt nabizet. Pro stanoveni ceny je podstatné zvolit postup
podle kterého se bude postupovat pfi stanoveni ceny vyrobki ¢i sluzeb. Je vhodné pouzit
postup o Sesti krocich, ktery uvadi Kotler (1998, str. 438): ,,1) Stanoveni cilii cenové
tvorby, 2) Zjisténi poptavky, 3) Odhad ndkladii, 4) Analyza nakladu konkurence, cen a
nabidek, 5) Vybér metody tvorby cen, 6) Vybér konecné metody. “ Od TOP managementu
firmy BANES spol. s. r. 0. nebyl zjistén postup podle kterého firma stanovuje cenu, zda
podle tohoto postupu ¢i jiného. Byly zjistény pouze cile firmy, podle kterych se stanovuje

cena, faktory, které stanoveni ceny ovlivituji a metoda tvorby cen.

Cilem firmy je dlouhodoba spoluprace se zakazniky a dosahovat zisku. Firma
stanovuje cenu na zdkladé téchto cili, kterych chce pomoci ceny dosdhnout. Aby firma
ziskala dlouhodobou spolupraci se zakazniky, stanovuje cenu na zdkladé dohody se
zakaznikem. Zna, jaké ma zakaznik pozadavky na cenu, jak na ni reaguje a jaka jsou
rizika spojend s cenou. Pfi stanoveni ceny bere také v uvahu faktory, které stanoveni ceny

ovliviiyji. Kromé firemnich cilii jsou to také néklady a konkurence.

Z metod tvorby cen firma zvolila nédkladovou metodu tvorby cen. K pfimym,
reZijnim a spravnim nakladim ptipocetla poZadovany zisk a dosla tak ke konecné cené,

za kterou si zdkaznici nechavaji rotacni dilce u firmy vyrobit.
Distribuce

Cilem distribuce je dopravit produkt od vyrobce k zdkaznikovi. Zéikaznika
nezajima, jakym zptisobem se k nému produkt dostane, ale aby byl ve spravném mnozstvi
a Case na spravném misté. Aby firma mohla zdkaznikovi tyto poZadavky splnit, musi
nejprve rozhodnout o distribu¢ni cesté, zda bude pfima ¢i nepiima. Pokud se rozhodne
pro nepiimou distribu¢ni cestu, je potfeba si také urcit pocet a typ distribucnich

mezi¢lankl na cesté.

Firma BANES spol. s. r. 0. pro pfesun rotacnich dilct k primyslovym zakaznikiim
v tuzemsku i v zahranici zvolila piimou distribucni cestu. Na ptimé distribucni cest¢ je
zvolen jeden prostfednik, kterym je dopravce. Pro firmu je vyuZiti sluZzeb dopravce ta
nejschidngj$i varianta. Pfesun vyrobkl vlastnimi vozy by byl v pfipadé této firmy

nerealny. Firma nemd zfizeny vozovy park, protoZe doprava vlastnimi vozy by byla
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slozitd a nevyhodna. Dlvodem je kazdodenni dodavani vyrobki ve vétSim mnozstvi na
paletéach, ale i v malém mnozstvi (naptiklad dv¢ krabice) nékolika zakazniklim na Gizemi
Cech a zahranici. Toto je hlavni ditvod pro zvoleni dopravcu, ktefi od firmy pfevezmou

vyrobky a zajisti dopravu K piislusnym zakazniktim.
Propagace

Pokud firma zalind feSit propagaci, znamend to, Ze se nachazi na konci
marketingového mixu, nebot’ se jednd o posledni nastroj marketingového mixu. V této
chvili ma firma vyfeseno, kdo je jejim cilovym segmentem, jaké produkty a za jakou cenu
cilovému segmentu nabizi a jakym zptisobem dopravi produkt k zédkaznikovi. Nyni zbyva
vyfesit, jak a kde se stavajici a potenciondlni zakaznici o produktu dozvi a jak firma bude
presvédcovat zdkazniky o vyhodach produktu, aby u nich vyvolala pottebu koupit si
produkt. Pro tvorbu propagace je tedy podstatné soustiedit se na zdkazniky, ¢emu vénuji

pozornost a jak si jejich pozornost ziskat.

Firma BANES spol. s. r. 0. nepropaguje své vyrobky, kterymi jsou rotacni dilce,
protoze zadné nevyrabi do doby, nez si zdkaznik sam né¢jaké objednd. Propaguje kvalitu,
ve kter¢ je schopna rotac¢ni dily vyrobit. Propagaci kvality se snazi vyvolat potfebu vyroby

rotacnich dilct prave u jejich firmy.

Ze ctyt nastrojui propagace se firma nejvice zaméfuje na reklamu a public relations.
V oblasti reklamy firma vyuZiva nejvice tyto reklamni prostiedky — fotografie, ¢lanky,
videa, webové stranky, Facebook, prouzkovou reklamu a placenou reklamu. Nosi¢em
téchto reklamnich prostredk je internet. Firma spravné€ zvolila tyto reklamni prostfedky
a za jejich nosice internet. V dneSni moderni dobé si velké vétSina populace, mezi niZ se
nachdzi potencionalni a stavajici zdkaznici firmy, hled4 informace na internetu nezli v
tisku. Je to jednodussi a rychlej§i zptsob, jak se dostat k potiebnym informacim v
pozadovaném mnozZstvi. Pozornost hlavné potencionalnich zékaznikdi se firma snaZi
ziskat také budovanim vztaha s vnéj$i i vnitini vefejnosti. S vnéjsi vefejnosti buduje vztah
zejména sponzorovanim riznych kulturnich akei, sportovnich klubl a socialnich
projektii. Déle buduje vztah s vnéj$i vefejnosti ¢innostmi pro mésto, ¢lanky, které o firme
vyjdou a u¢inkovanim v poradech. Co se tyka vnitini vefejnosti, buduje vztah nejvice se
zamé&stnanci pomoci benefitl, které jim poskytuje, a se zdkazniky svym vstficnym

piistupem.

61



7 NAVRH ZMEN V TVORBE MARKETINGOVEHO MIXU

Na zaklad¢ dostupnych informaci od TOP managementu firmy miZzeme fici, Ze
firma tvoii marketingovy mix na zakladé zakaznika. Aby za pomoci marketingového
mixu mohlo dojit k napInéni cila firmy, musi byt jeho jednotlivé nastroje stanoveny tak,
aby dochdazelo k jejich vzajemné kombinaci a harmonizaci. O tom, zZe jednotlivé nastroje
marketingového mixu této firmy jsou harmonizovany a velmi dobfe funguji jako jeden
celek, svédci fakt, ze se jedna o jednu z nejlepsSich firem v oblasti obrabéni a soustruzeni
a dodava své vyrobky do vice nez dvou set tuzemskych a zahrani¢nich firem. Bez velmi
dobie fungujicich marketingovych ¢innosti, které predchazeji tvorbé marketingového
mixu, by firma takto Gspé$na nebyla. Na zakladé tohoto autorka nenavrhuje zmény
Vv tvorbé marketingového mixu, ale doporucuje nize uvedené navrhy, které se nejprve

zaméftuji na firmu a poté na rozsiteni ¢tvrtého nastroje marketingového mixu — propagaci.

Jak jiz vime, firma je rozdélena do dvou divizi — divize obrabéni a divize montaze.
Divize obrabéni se zabyva zakdzkovou vyrobou piesnych rotacnich dilci a divize
montaze se zabyva montazemi v hromadné vyrob¢. Z téchto dvou ¢innosti je pro firmu
tou hlavni vyroba pfesnych rotacnich dilct. Pro tuto ¢innost firma vznikla, divize montaze
vznikla o rok pozdé&ji. Dal$im divodem, proc€ je tato ¢innost tou hlavni, je vétsi zdjem o
vyrobu rotacnich dilcti, vyroba je vynosngjsi, a proto se firma i nadale vice zamétuje na
vyrobu, vice ji propaguje a snazi se ziskat dal$i zdkazniky v této oblasti. Autorka nevnima
firmu tedy souvisi s montaZzemi. KdyZ uZ tato divize existuje je Skoda ji vice nevyuzit a
nesnazit se dosahovat vétsiho zisku i v této ¢innosti. Ndvrhem je, aby se firma na tuto
aktivitu do budoucna vice zaméfila. V piipadé, ze by si firma v budoucnu hledala dalsi

zakazniky, bylo by dobré se zamé&fit nejenom na firmy, které pozaduji vyrobu rota¢nich

dilct, ale také na firmy, které poZzaduji jejich montéaze.

Pokud by se firma v budoucnu na montaze opravdu vice zamétila, ziskala by vice
zakaznikli a méla by tak vice zakazek, znamenalo by to pro ni pravdépodobné pftijeti
dalsiho zaméstnance do divize montaze. S nové piijatym zaméstnancem by se firmé
kazdy meésic navysily naklady snim spojené. V divizi montdZze je zaméstnancim
stanovena tkolova mzda, hruba mzda zaméstnanct se tedy lisi. Pro pfibliznou pfedstavu
o kolik by se zvysily firmé mési¢ni ndklady za jednoho nove piijatého zaméstnance, bude

pouzita hruba mzda ve vysi 19 500 K¢. Jedna se o piibliznou hrubou mzdu jednoho z fad

zameéstnancu této divize.
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Hruba mzda 19 500 K¢

Zdravotni pojisténi placené zaméstnavatelem (9 %) 1 755 K&
Sociélni pojisténi placené zaméstnavatelem (24,8 %) 4 836 K¢

Mzdové naklady pro zaméstnavatele (19 500+1755+4836) 26 091 K¢

Po vypoctu zdravotniho a socialniho pojisténi z hrubé mzdy a nésledného secteni
téchto tfi polozek bylo zjisténo, ze s nove piijatym zaméstnancem vzrostou firmeé mesicéni
naklady ptiblizné o ¢astku ve vysi 26 091 K¢. Pokud by zaméstnanec vyuzival moznost
proplaceného stravného, vzrostl by mési¢ni naklad firmy jesté o ¢astku 1 260 — 1 380 K&.
Zalezi na poctu pracovnich dni v mésici. Kromé pravidelnych mési¢nich nakladla by
firmu cekaly také naklady spojené s benefity pro zaméstnance a potizenim pracovniho

odévu — dvé pracovni trika.

Déle je firmé navriena tvorba mapy vnimani. Na zékladé¢ komunikace s TOP
managementem podniku bylo zji$téno, Ze se firma zajima o spokojenost zdkaznikl s
firmou jako s dodavatelem. Kromé spokojenosti by bylo také dobré zjist'ovat, jak vnimaji
vyrobky firmy v porovnani s vyrobky konkurenénich firem. Pro zékazniky této firmy je
podstatna kvalita a cena vyrobku. Firma by tedy zjist'ovala, jak zakaznici vnimaji kvalitu
a cenu vyrobkut v porovnani s kvalitou a cenou vyrobka konkurence. Tuto informaci by
mohla od zakaznik ziskat pomoci dotazniku, na kterém by bylo uvedeno naptiklad deset
firem, které firmé BANES spol. s. r. 0. konkuruji a zakaznici by zvlast hodnotili kvalitu
a zvlaSt cenu na znamkovaci stupnici od jedné¢ do péti. Zda je kvalita a cena
konkurenénich firem lepsi ¢i horSi nez kvalita a cena firmy BANES spol. s. r. 0. Na
zéklad¢ téchto informaci by vznikla mapa vnimani, ktera by znazoriovala, jak vnimaji

zakaznici vyrobky firmy oproti vyrobkiim konkuren¢nim.

Nyni k navrhiim spojenych s propagaci. Aby se zédkaznici po montazich poptavali
sami, navrhuje autorka zvysit jejich propagaci zejména na firemnich webovych
strankéach. V sou¢asné dobé je na strankach uvedena pouze velmi kratka zminka u profilu
firmy, ktera informuje pouze o tom, Ze se firma zabyva i montaZemi, kolik zaméstnanci
na montazich pracuje a tfi obrazky zachycujici montaze. Jinak celé webové stranky
informuji o hlavni ¢innosti firmy — rotacnich dilcich. Na vybérovy panel by mohla byt
pfidana dalsi kolonka, jejiz nazev by byl nasledujici — ,,Montaze*. Potencionalni
zakaznik, kterého by tato firma zajimala a navstivil by jeji webové stranky, by si v§iml

pfi prohlizeni vybé&rového panelu, ze se firma kromé vyroby dilcii zabyvéa také

63



montazemi. Po rozkliknuti kolonky montaZze by se zakaznik mohl dozvédét blizsi
informace — jak montaze probihaji a také by zde mohly byt umistény obrazky zachycujici

montaze.

V souvislosti s webovymi strankami autorka také firme navrhuje, aby zjist'ovala u
zakaznikt a vefejnosti, zda jsou na strankach uvedené veskeré informace, které potiebuyji,
nebo zda nékteré informace na strankach postradaji. Na zakladé vysledku by firma mohla
ménit webové stranky. V ptipad¢, ze by nékteré informace zédkaznici postradali, firma by
je na stranky doplnila. Mit veskeré potiebné informaci na webovych strankach je velmi
dualezité, zejména pro ziskavani zakaznikd.

Autorka firm¢ také doporucuje vyuzit soubor metod SEO neboli optimalizaci
webovych stranek pro vyhledavace. Jednalo by se o svéteni webovych stranek firmy SEO
specialistim, ktefi by pravideln¢ upravovali stranky tak, aby se BANES spol. s. r. 0.
objevovala ve vyhledavac¢i mezi prvnimi, dale aby se zvySila navsStévnost stranek a
zlepsila viditelnost znacky na internetu. Téchto vyhod by SEO specialisté docilili
vizualni, obsahovou a technickou tpravou stranek a také by na tematicky podobnych

strankach umistili odkaz na webové stranky firmy BANES spol. s. r. 0. (Klimova, 2020)

Dalsi navrh souvisi se znakou. Na webovych strankach firmy neni uvedena tplna
podoba znacky, pod kterou firma vystupuje a kterou pouziva napiiklad na hlavickovych
papirech, viz. obrazek 8 na stran¢ 45. Firma by tedy méla uvést na webové stranky znacku

Vv uplné podobé¢ a taktéz logo, které vedle znacky pouziva, viz. obrazek 9 na stran¢ 46.

U nastroje propagace autorka navrhuje vydat brozuru k tficatému vyroéi od
zalozeni firmy. Brozurou by firma mohla docilit divéry u zakaznikd, jelikoz provadi
¢tenate podnikem od uplného zacatku do doby vydani brozury. Vypravéla by o vzniku
spole€nosti, s kolika a jakymi technologiemi zac¢inala, a 0 postupném vyvoji spolecnosti
1 technologii v pribchu jednotlivych let. Text by mohl byt prokladdn porovnavacimi
fotografiemi minulosti se soucasnosti. Jednalo by se 0 velmi zajimavé a inspirativni ¢teni.
Docetli bychom se, jak se z firmy, ktera zacinala ipln€ od nuly v pronajaté garazi na
statku se tfemi starymi obrabécimi stroji, postupné stala dnes velmi Gspé$na firma znama

u nas 1 v zahranici.

Protoze firma neposkytuje svym zakaznikim katalog, ktery by obsahoval
fotografie rota¢nich dilct, je dal§im ndvrhem poskytovat alespon prospekt. Firma by

mohla zvolit prospekt v provedeni dvojlistu a formatu AS. Byl by zasilan firmam, se
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kterymi by firma chtéla navéazat vztah zdkaznik vs dodavatel. Na dvojlist by bylo vhodné
uvést zakladni informace o firm¢, kontakty, fotografie rotacnich dilct, které uz byly pro
nékteré zakazniky na zakazku vyrobeny, fotografie a kratky popis stroji na kterych jsou
dilce vyrabény. Dvojlist by byl uzitecny zejména v elektronické podobé (ve formatu PDF)
a anglickém nebo némeckém jazyce, nebot’ firma hleda spiSe zahrani¢ni zékazniky.

Zasilani tisténého dvojlistu do zahranici by bylo komplikované, zdlouhavé a nakladné.
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8 ZAVER
Cilem této bakalarské prace je zhodnotit tvorbu marketingového mixu vybrané

firmy a na zéklad¢ dostupnych informaci navrhnout pfipadné zmény.

Jesté predtim se ale problematice marketingového mixu, a co je podstatné pro jeho
tvorbu, vénuje literarni reSerSe, ktera se zprvu zabyva vysvétlenim pojmu marketing, jeho
definicemi a podstatou marketingu, nebot marketingovy mix je vystupem dobie
realizovaného marketingu. Dale jsou podrobné&ji vysvétleny marketingové ¢innosti, které
tvorb& marketingového mixu predchazi — segmentace, zacileni a marketingovy vyzkum.
Poté uz se literarni reSerSe podrobnéji vénuje marketingovému mixu a charakterizovani
jeho ¢tyi P. Literarni reSerSe byla zpracovana na zakladé prostudované literatury, jak

v dokumentové, tak v elektronické podobé.

Po literarni resSersi nasleduje prakticka ¢ast, pro jejiz zpracovani a naplnéni cile bylo
potieba shromézdit informace o firm¢ a jejim marketingovém mixu. Byly shromazdény
primarni a sekundarni informace. Primarni informace byly shromazdény na zakladé
komunikace s TOP managementem vybrané firmy BANES spol. s. r. 0. a sekundarni

informace z webovych a facebookovych stranek firmy.

Na zékladé shromazdénych informaci byla firma blize charakterizovana a
provedena analyza nejprve zakaznikd a poté jednotlivych prvkd marketingového mixu
firmy. BANES spol. s. r. 0. ziskava zakazniky dvéma zptsoby. Bud’ se firmé zakaznici
ozyvaji sami anebo si firma hleda své zdkazniky sama. V ptipad¢, Ze se firmé zédkaznici
ozyvaji sami je to nejCastéji na zaklade referenci a propagacnich ¢innosti. Pokud firma
hleda své budouci zdkazniky sama, neni to pro ni viibec Zadny problém, nebot’ se na trhu
nachazi spousta firem, které¢ potiebuji pro dokonceni svého vyrobku rotacni dilce. U
svych ziskanych zakaznikl zjistuje spokojenost s firmou jako s dodavatelem pomoci
dotazniku. JelikoZ je tématem této bakalatské prace ,,Podstata tvorby marketingového
mixu “, analyza se v tvodu kazdého z nastroji nejprve zaméfovala na to na zakladé ¢eho

firma nastroj stanovuje.

Po provedené analyze marketingového mixu mohlo dojit ke splnéni prvniho cile,
¢imzZ je vySe vyty€ené zhodnoceni tvorby marketingového mixu. V uvodu kazdého
nastroje marketingového mixu je uvedeno, co je podstatné pro jeho tvorbu a poté na

zakladé provedené analyzy zhodnoceno, jak se tvorby néstroje zhostila firma.
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Produktem firmy jsou vyrobky, které firma vyrabi na zakladé potieb, ptani a
pozadavki zakaznika a montaze dilcti provadéné na zaklade potieb, ptani a pozadavka
zakaznika. Ke stanoveni ceny dochazi dohodou mezi firmou a zdkaznikem, protoze
hlavnim firemnim cilem je dlouhodoba spolupréace se zdkaznikem. Piesun dilcti z vyroby
k zékaznikovi si zadkaznik nezajistuje sdm. Firma zajist'uje, aby byly dilce ve spravném
mnozstvi, na spravném misté a ve spravny ¢as u zakaznika pomoci sluzeb dopravce.
Propagace je zaméfena na Sirokou vefejnost, mezi niz se nachazeji stavajici i

potenciondlni zdkaznici firmy.

Lze tedy fici, ze cely marketingovy mix této firmy je sestaven na zaklad¢ zakaznika,
tak jak to ma spravné byt a velmi dobte funguje jako jeden celek. Z tohoto divodu autorka
nenavrhuje zmény v tvorb¢ marketingového mixu, ale doporucuje navrhy, které se
zam¢étuji na firmu a na rozsifeni nastroje propagace.

Prvni navrh souvisi s ¢innosti firmy. Autorka navrhuje firm¢, aby se kromé hlavni
Firma by mohla zacit hledanim zakaznikt, ktefi maji o montaze zajem a aby se zakaznici
o montaze u firmy poptavali sami, doporucuje autorka zvysit jejich propagaci na
webovych strankdch pomoci samostatné kolonky ,,Montaze“. Je Skoda existenci této

divize vice nevyuzit a nedosahovat pomoci ni vyssiho zisku.

Dal$im ndvrhem je mapa vnimani, ktera zobrazuje, jak zakaznik vnima v ptipadé
této firmy kvalitu a cenu vyrobki v porovnani s kvalitou a cenou vyrobkt konkuren¢nich
firem. Vysledek této mapy by firm& mohl pomoci, zda je potieba upravit kvalitu a cenu

anebo neni potieba kvalitu ani cenu upravovat.

Dale autorka navrhuje umistit na webové stranky znacku v Gplné podobé a logo.
Znackou a logem se firma odliSuje od konkurencnich firem, mély by byt tedy uvedeny na

webovych strankéch firmy.

V souvislosti s webovymi strankami autorka také navrhuje, aby firma zjistovala,
zda jsou podle zakazniki a vefejnosti na webovych strankach veskeré potiebné informace
nebo jestli jim néjaké na webovych strankach chybi. Firma by timto mohla pfedejit tomu,
ze by potencionalni zakaznik nenasel na webovych strankach firmy BANES spol. s.r. 0.
informace, které pozaduje pted oslovenim firmy 0 spolupraci a snazil by se tak najit jinou

firmu, ktera potiebné informace bude na svych strankach uvadét.
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V dnesni dob¢ existuje ve stejném oboru podnikani mnoho konkurenénich firem a
je potfeba mezi nimi vyniknout. Vyniknout lze i prostfednictvim webovych stranek.

Proto dalsi navrh souvisi s vyuzitim optimalizace webovych stranek neboli SEO.

Doposud jsou o firm¢, jejim vzniku, historii i soucasnosti psany pouze ¢lanky na
internetu a v tisku. Jelikoz se jedna o opravdu zajimavé Cteni, souvisi dalsi navrh s
vydanim brozury K tficatému vyro¢i od zalozeni firmy, ktera by o firmé vypravéla od
zacatku vzniku do doby vydani brozury. Firma by se pomoci brozury mohla vice dostat
do povédomi $iroké vefejnosti a mohla by vzbudit zajem po vyrobé¢ rotacnich dilcti u

dalsich firem.

Poslednim navrhem je prospekt distribuovany elektronickou cestou v provedeni
dvojlistu ve formatu AS, ktery by mohl byt zasilan firmam, o jejichz spolupraci by firma
BANES spol. s. r. 0. méla zajem. Vyhodu prospektu lze vidét ve snadnéjsi orientaci, dale

dokaze zaujmout vzhledem a ptresvédcovat svym obsahem.
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9 SUMMARY
The aim of the bachelor thesis is to evaluate the creation of a marketing mix of a

selected company and to propose possible changes on the basis of available information.

Even before that, the literary research of this work deals with the marketing mix
and what is necessary for its creation. Because a marketing mix is the output of
well-implemeted marketing, the research first deals with the explanation of the concept
of marketing, its definition, and the essence of marketing. Then, the marketing activities
that precede the creation of the marketing mix are explained in more detail —
segmentation, targeting and marketing research. After that, literature research is devoted
to more detail marketing mix and description of its four P. Literary research was prepared

on the basis of the studied literature in documentary and electronic form.

The literary research is followed by a practical part for the elaboration and
fulfillment of the goal. For that reason it was necessary to gather information about the
company and its marketing mix. Primary information was collected on the basis of
comunnication with TOP management of the selected company BANES spol. s. r. 0. and

secondary information from the company’s website and Facebook pages of company.

BANES spol. s. r. 0. is engineering company that deals primarily with CNC rotary
machining and turning of rotary parts. The company manufactures rotating parts for
companies in the field automotive, engineering, furniture, woodworking, food, medical,

armaments and other consumer industries.

Based on the collected information, the company was further characterized and an
analysis of custumers and individual elements of the company’s mix was performed. The
topic of this bachelor thesis is ,,The Essence of Creating a Marketing mix®, in the
introduction to each of the tools, the analysis first focused on what the company uses to

determine the tool.

Based on the information that was used to analyze the marketing mix, it can be
concluded as follows. The marketing mix of this company is compiled on the basis of the
customer and works very well as one whole. For this reason, the author does not propose
changes in the creation of the marketing mix, but recommends proposals that focus on

the company and the expansion of the promotion tool.
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The first proposal is related to the company s activities. The autor suggests that the
company, in addition to its main activity, also focus more on the secondary activity of the
company, which is assembly in mass production. The company could start by looking for

customers who are interested in assembly and promote more assembly on the website.

In relation to customers is also designed a perception map, which shows how
customers perceive the quality and price of the company’s products with the quality and

price of products of competing products, based on customer inquiries.

Another suggestion is to place the brand and the logo that the company uses on the

company’s website in full.

In connection with the website, the author also suggests the company to find out
whether, according to customers and the public, all the necessary information is on the
website or whether some information is missing and needs to be added.

Today, there are many companies that compete in the same field of business and it
is necessary to stand out among them. The company can also excel through websites.

Therefore, another proposal is related to the use of website optimization or SEO.

So far, the only information about the company are online articles and articles in
the press. It is about the company, its origin, history and present. The next suggestion is
to publish a brochure due to the 30th anniversary of the company. It would contain some
very interesting information about the company from the founding of BANES spol. s. r.

0. to the present.

The last suggestion is to make a prospect in the form of a double sheet and A5
format, which could be send instead of a catalog to companies with witch BANES spol.

S. r. 0. would be interested in cooperating.

Keywords: marketing, marketing mix, customer, Product, Price, Place, Promotion
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13 PRILOHY
Piiloha 1: Otazky pro TOP management firmy

Dotaznik probihal ,tvafi v tvai* s respondentem, kterym byl projektovy feditel vybrané

firmy.

o~ w0 e

7.
8.
Produkt

9.

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.

Cena

21.
22.
23.
24,
25.

Kdo jsou Vasi zakaznici?

Kdo je v soucasné dob¢ Vasim nejsiln€jSim zakaznikem a z jakého divodu?
Jak své zakazniky ziskavate? Kontaktuji oni Vas nebo Vy je?

Jak si udrzujete zékazniky?

Mate néjaka kritéria, podle kterych si urcujete, kdo bude Vasim zékaznikem?
Pokud ano, jak4 kritéria?

Jak zjist'ujete potieby a prani zdkaznikt?

Jakou potiebu ¢i prani zakaznika uspokojujete?

Jak se vyviji spoluprace se zékaznikem?

Kterymi ¢innostmi uspokojujete zadkaznika?

Mg¢fite si spokojenost zakaznika? Pokud ano, jak?

Vite, kterd z ¢innosti nejlépe uspokojuje Vas jako firmu?

Ktera z uvedenych ¢innosti, je pro Vasi firmu ta hlavni a proc?

Na jakém zaklad¢ zacinate vyrabét vyrobky?

Co zakaznik od Vasich vyrobkl ocekava?

Do jaké miry se pfizpisobujete specifickym potiebam a pranim zakaznika?
Do jaké miry jste ochotni se pfizplsobit potiebam a pranim zakaznika?
Jaké dopliikové sluzby muzete zékaznikovi nabidnout?

Vite, jaké dopliikové sluzby by zdkaznik pozadoval, jaké by ho potcsily?
Jak jsou vyrobky baleny?

Jak vznikla znacka Vasi firmy?

Jaké cile cenou vyrobkul vase firma sleduje?

Jak téchto cili za pomoci ceny dosahujete?

Berete v uvahu zdkaznika a jeho potifeby pii stanoveni ceny?
Jaké vyuzivate postupy a metody pii stanoveni ceny?

Které faktory Vasi firmu ovliviiuji pfi stanoveni vyse ceny a tvorby ceny?



26.

Poskytujete zdkaznikiim slevy ¢i specialni nabidky?

Distribuce
27. Jakou distribu¢ni cestu Vase firma zvolila pro pfesun vyrobku k zakaznikovi?
28. Jsou n¢jaké distribu¢ni meziclanky na distribu¢ni cesté?
29. Vite, jakou cestu chce zakaznik? Jak se dozvite, Ze je zédkaznik spokojeny s
Vami vybranou cestou, hodnoti to n¢jak?
30. Jak probiha proces vyrobku?
Propagace
31. Jakym zpiisobem propagujete Vasi firmu, znacku a vyrobky?
32. Jak vznikla Vase znacka?
33. Jaké pouzivate reklamni prostiedky a jaka reklamni média?
34. Ukastnite se veletrhi a uzavirate na nich kontrakty?
35. Jakym zpiisobem informujete zdkaznika o novinkach?
36. Které prostfedky pouzivate na podporu prodeje?
37. Cim budujete image a vztah s vefejnosti?



Priloha 2: Dopliiujici otadzky na TOP management firmy
Zakaznici

1. Jestlize hledate zdkazniky sami, jak hledani probiha a kdo je u Vas ve firmé

povéten hledanim zakaznikt?

2. Mate zavedeny a certifikovany systém kvality dle dvou norem. Na zédklad¢, ¢eho
jste tyto normy ziskaly? Vyzadovali jej zédkaznici nebo bylo Vasi iniciativou

normy ziskat?
3. Probihaji n¢jaka Skoleni, jak maji Vasi manazeti jednat se zdkazniky?
Produkt

4. Kolik kust dilc VaSe firma vyrobila v jednotlivych letech za obdobi
2016 — 2020?

Distribuce

5. Kolik mé Vase firma najatych dopravcu pro ptepravu vyrobku k zdkaznikovi?
Propagace

6. Proc jste zvolili Vami uvedené reklamni prostfedky a reklamni média?

7. Zjistuje Gcinnost reklamnich prostiedki? Pokud ano, jakym zplisobem?

8. Jak budujete vztah se zakazniky?



Priloha 3: Proces vyvoje nového vyrobku

Obrazek 10: Proces vyvoje nového vyrobku

Testovani koncepce. Predbézné

Predbézny odhad ovéfeni navrainostiinvestic

navratnosti investic

Vyzkum a vyvoj Finalizace vyrobku

Postaveni modelu Finalizace marketingového planu
Testovani na trhu Findlni propocet

Stanoveni navratnosti investic
navratnosti investic Zacatek vyroby
Revize vyrobku amarketingového planu

Zdroj: McCarthy a Perreault (1995, str. 226)



