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1  Uvod a cil

Pro uspésné podnikatele a podniky viibec je marketing nedilnou soucasti jejich
¢innosti. Dfive, kdy vyrobni firmy vyrabély vyrobky podle své vyrobni kapacity, ne
podle poptavky zakaznikd, jak je tomu dnes, se marketing zacal teprve rozsifovat. Po
ptesyceni trhti, kdy nabidka ptfevySovala poptavku, si vyrobci zacali uvédomovat tlohu
marketingu. Vyrobci se jiZz neorientovali na vyrobu, ale na prodej. Velky diiraz byl
kladen ptedev§im na zdkaznika, uspokojovani jeho potieb a pfani. A prave
uspokojovani potieb zdkaznikl je jednim z UkolG marketingu. Marketing je hledéani

toho, co zakaznik chce a nésledné vyrobeni vyrobku, které¢ jeho potieby uspokoji.

Kazdy podnik musi zohlediiovat konkurenci na trhu. ProtoZe konkurence stale
roste, podnik by se mél néjakym zpisobem odliSovat od téch ostatnich, naptiklad

vyrabénim novych a odlisnych vyrobka.

Cilem mé bakalarské prace je zhodnoceni uvedeni vyrobku na trh konkrétni
firmy a ptipadny navrh feSeni. Zvolila jsem si firmu EQUISPORT s. r. o., ktera se
zabyva prodejem a vyrobou jezdeckych potieb.

V teoretické ¢asti jsou vymezeny zékladni pojmy, které se tykaji problematiky
uvedeni vyrobku na trh v oblasti marketingu. Jedna se predev§im o marketingovy mix.
Prakticka Cast je zaméfena na konkrétni podnik, tedy EQUISPORT s. r. 0., a jeho
vyrobek. Jelikoz se firma v soucasné dob¢ chysta uvést na trh zcela novy vyrobek, a to
ohlavku na tazné koné z nylonového materidlu, zvolila jsem si tento vyrobek pro

praktickou ¢ast mé prace.



2 Literarni reSerse

2.1 Zakladni pojmy
2.1.1 Marketing

Existuje stovka ruznych definici pro slovo marketing. O Zzadné definici
nemiizeme fict, Ze je zcela spravna nebo naopak zcela Spatnd. Jako piiklad uvadim dvé

definice.

Podle Americké marketingové asociace zni definice marketingu: ,, Marketing je
proces planovani a provadeni koncepce, tvorby cen, propagace a rozsirovani myslenek,
zbozi a sluzeb za ucelem vyvoldni smeny, kterda uspokoji pozadavky jednotlivci

i organizact. “ (Schultz, 1995)

Philip Kotler (2001) zjednodusil a zaroven rozsitil pojeti marketingu svou
definici: ,, Marketing je socidlni proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co
si preji a co potrebuji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktii

«

a sluzeb s ostatnimi.*

2.1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je marketingovy nastroj, kombinace jeho jednotlivych sloZzek

je pouzivana pro dosazeni stanovenych marketingovych cili na vytipovaném trhu.

Podle Horakové H. (2001) mix poskytuje podniku prostor, ve kterém se
uskutecnuje fada rozhodnuti sméfujicich k faktickému uspokojeni zakaznika, ktery je
Vv centru jeho z4jmu. Pomoci mixu podnik zékazniky ,,0slovuje* a nachazi zpiisoby, jak
nejlépe cilovy trh obslouzit. Marketingovy mix v ramci strategického vyuziti je

nezbytné uspotadat tak, aby byl kone¢nym zdkazniklim uSit na miru.



Philip Kotler (2001) definuje marketingovy mix jako soubor marketingovych

nastroju, které firma vyuziva k tomu, aby dosahla marketingovych cilti na cilovém trhu.

Autor dale uvadi roztiizeni marketingovych nastroji do Ctyf skupin, které
McCarthy nazval ¢tyti P: produkt (product), cena (price), misto (place) a propagace

(promotion).

VVVVVV
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konkurence a kanaly). Tyto hraji stale dulezit&jsi roli v urCeni, planovani a vybéru
vhodného marketingového mixu. Pravé mix téchto osmi prvki rozhoduje o uspéchu ¢i

krachu vyrobku na trh a ovliviiuje usp&$nost marketingovych programu. (Schultz, 1995)

Z pohledu zakaznika do marketingového mixu 4C, oznacenym podle Roberta
Lauterborna jako Cs, patii nésledujici skupiny: zdkaznické FeSeni, zakaznické
naklady, pohodli a komunikace. (Kotler, 2001)

Marketingovy mix 4P
Jednotlivé slozky marketingového mixu 4P jsou popsany v nésledujici kapitole.

Obrazek 1 — Ctyfi P marketingového mixu

Marketingovy mix

Produkt Propagace .
Rozmanitost E(;dkﬁ);r;aaprodeje
produktu Prodejni sily
Jakost o Public relations
Design cilovy trh Direct marketing
Vlastnosti
Znacka Cena Misto
Balf:m' Cenik Distribuéni
Velikost Slevy cesty
Slpiby Srazky Pokryti trhu
Zaruky Doba splatnosti Sortiment
Vynosy Platebni podminky Dislokace

Zasoby

Doprava

Zdroj: Kotler, 2001



Marketingovy mix 4C

Tabulka 1 — Ctyii C marketingového mixu z pohledu podniku

SPOTREBITEL NAKLADY KONKURENCE KANALY
Spottebitel Rezijni Spottebitelil Distribucni toky

i V}’bCI: . Jednicové Vyrobkl Doprava

- cilovéa skupina
Zprostiedkovatel Cilové Znacek Prf‘)dejfn ces‘fy a

y , jejich trovné
o , Odvétvova

Primyslovy .

, , Prodejni
zékaznik Formy !

organizace

Kupni vlivy Rodu

Kupni motivace
Kupni proces

Chovéni po koupi

Tabulka 2 — Ctyfi C marketingového mixu z pohledu zakaznika

Zdroj: Svarcova, 2008

POHODLI,
fL(:tEerT NAKLADY VYHODY, SDELENT,
. pia davi’( pro zékaznika VHODNA INFORMOVAN(
po y PRILEZITOST
= Do jaké miry = Co je ochoten = Jak mi usnadni = Kde budou
bude podstoupit praci informace
uspokojen - Kolika pen&z - Cimmi -V jaké podobé
. Jilézlélig\éalltu se vzdat pomuze - Kdo bude
P J = Kde koupit » Jak mi pomiize informovat
P Budedile - Prot ho - Jaké
yu vyuzivat prostfedky
sdélovani
pouzit

= Jaka média

» Jaké metody

Zdroj: Svarcova, 2008




2.2 Marketingovy mix 4P

2.2.1 Produkt

Philip Kotler (2003) uvadi definici produktu: ,,Produkt je cokoliv, co miize byt
nabizeno na trhu k uspokojeni potieb nebo prani. “ Svarcova toto rozsifuje o dovétek, e
produkt je cokoliv, co miize byt nabizeno na trhu k uspokojeni potieb nebo prani a musi
byt prospésné pro spolecnost (tj. v souladu se zdkonem). Produkty nabizené na trhu
zahrnuji materidlni zbozi, sluzby, zkuSenosti, udalosti, osoby, mista, vlastnosti,

organizace, informace a myslenky.

Obrazek 2 — Podoby produktu

Vyrobky
Sluzby Vzacné
Produkt ma
podobu: Hmotny Pfirodni
zdroje
Statku Volné

Nehmotny

Zdroj: Svarcova, 2008

Podle Bouckové a kol. (2003) si pod pojmem vyrobek pravdépodobné
pfedstavime néco hmotného, co proslo urcitym vyrobnim procesem. Marketing vSak
chdpe produkt daleko diferencovanéji, nebot' za n¢j povazuje jakykoliv objekt
podnikatelské 1 nepodnikatelské aktivity, tj. cokoliv, co 1ze prodat a koupit. Vyrobek l1ze
také chapat komplexné (viz Obrazek 3 na nasledujici stran€¢). Marketing vychazi
z predpokladu, ze vyrobek neni nakupovan jen pro svoji zakladni funkci, ale pro celou
fadu dalsich vlastnosti, jako je napf. znacka, obal, vzhled a s jeho prodejem jsou

spojeny néjaké sluzby.



Obrazek 3 — Struktura komplexniho vyrobku

Instalace

Obal

Podminky

dodévky a uvérovani
£qznys rulopordod

Zaruky

Zdroj: Bouckova a kol., 2003

Kotler (2001) uvadi, ze produkt existuje v péti hierarchicky uspotfadanych
rovindch, které tvoii jakési slupky kolem hypotetického jadra (viz Obrazek 4 na
nasledujici stran¢). Pfechodem k hierarchicky vyssi Grovni se zvySuje uzitnd hodnota

produktu. P&t urovni produktu tvoii stupnice uzitnych hodnot produktu pro zakaznika.

vvvvvv

prospésnost, kvili které si spotiebitel produkt potizuje. V druhé urovni existence
produktu se transformuje obecna uziteCnost do podoby zédkladniho produktu. Ve treti
urovni se setkadvame s idealizovanym ocekdvanym produktem, slozenym ze souboru
vlastnosti a ptednosti, které od produktu bude zdkaznik ocekavat a které povazuje pii
koupi za samoziejmé. Ve Ctvrté tirovni se musi prodavajici pokusit nabidnout ptidavek
k produktu. K zakladnimu produktu nebo sluzbé musi ptidat jesté néco navic, co by
ptekonalo pfani nebo ocekavani zdkaznika. Péatou uroven predstavuje potencidlni
produkt, zahrnujici veskera rozSifeni a pridavky, ke kterym dojde u produktu

Vv budoucnosti. Potencidlni produkt pfedstavuje vSechna moznd budouci rozsifeni.



Jednd se o oblast, ve které firmy intenzivné zkoumaji vSechny nové moznosti, jak

uspokojit potieby zdkaznika a odlisit svoji nabidku od nabidky konkurence.

Obrazek 4 — Pét tirovni produktu

Ptidavek k produktu

Idealizovany oc¢ekavany produkt

Obecna prospésnost (uzitecnost)

Zdroj: Svarcova, 2008

2.2.1.1 Klasifikace produkti

Podle doby pouzivani a hmotné podstaty zbozi Kotler (2001) rozdéluje produkty do tii
skupin:

e Zbozi s kratkou dobou pouzivani: ma hmotnou podstatu a je obvykle
spotfebovano béhem jednoho nebo nékolika dnd. Jako piiklad mizeme uvést

pivo nebo mydlo.

e Zbozi dlouhodobé pouzivané: jde o zbozi hmotné podstaty, které je za
normalnich okolnosti pouzivano dlouhodobé a opakované. Prikladem jsou

odévy, stroje, mraznicky.

e Sluzby: maji nehmotnou podstatu, jsou nedélitelné, proménlivé a pomijivé. Jako

priklad mtizeme uvést kadetnické sluzby a opravny.



2.2.1.2 Klasifikace spotiebniho zboZzi
Spotiebni zbozi miizeme podle Kotlera (2001) klasifikovat podle nakupnich zvyklosti:

e Zbozi denni potieby zakaznik kupuje zpravidla Casto, bez velkého rozmysleni
a S minimalnim wsilim. Zbozi denni potieby muzeme dale d¢€lit na bézné zbozi,

zbozi nakupované impulzivné a zboZi nakupované v pripadé nutnosti.

e Zbozi dlouhodobé spotieby si zdkaznik vybird a kupuje na zakladé
porovnavani jeho charakteristik, zpravidla podle uZzitecnosti, jakosti, ceny

a vzhledu. Toto zbozi se dale déli na homogenni zboZi a heterogenni zboZi.

e Speciality jsou druhem zboZi s mimofadnymi charakteristikami; zpravidla se

prodavaji pod typickymi znackami.

e Neznamé a nevyhledavané zboZi je takové, o jehoz existenci zakaznik viibec

nevi, nebo o ném vi, ale nehodla ho za normélnich okolnosti nakupovat.

2.2.1.3 Znacka vyrobku

Podle Bouckové a kol. (2003) znacka predstavuje zpusob identifikace vyrobku
sfirmou. Umoziuje vyrobku vystoupit zanonymity a ucinit zn& néco
neopakovatelného, originalniho. Zobeciiuje pfitom dlouhodobé zkuSenosti spotiebiteli
s vyrobkem a je ji mozno povazovat za urCité¢ dédictvi firmy. Jednim z predpokladi
fungovani znacky je jeji dlouhodobé pouzZivani. Z tohoto hlediska je mozné povaZovat
za jisté, ale zdaleka ne jediné¢ méfitko jeji uspésnosti to, jak ptesla do jazyka, nebo se
dokonce stala obecnym pojmenovanim uréitého produktu. Zékladni funkce znacky

spocivaji v identifikaci, komunikaci a ochrané (v pravnim slova smyslu).

Kotler (2003) naopak uvadi, ze znacka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev
nebo kombinace predchozich prvkl. Jejim smyslem je odliSeni zbozi nebo sluzeb

jednoho prodejce nebo skupiny prodejcti od zbozi nebo sluzeb konkurencnich prodejct.



Bouckova a kol. (2003) uvadi, ze znacka byva vyjadiena kombinaci riznych prvki:

e verbalni vyjadfeni (jméno) je jejim zakladem,

e grafické a barevné vyjadieni tvoii zpravidla nedilnou soucast znacky.

Obvyklé je 1 vyuziti dalSich prvki, zejména:

e loga,
¢ sloganu,
e predstavitele,

e melodie.

Autorka déle uvadi, ze pii vybéru znacky by méla byt respektovana fada
pozadavku. Je tfeba ovéfit, zda je vybrana znacka disponibilni (pravné volna) v zemi
(zemich), kde hodld podnikatel své vyrobky prodavat. Znacka by méla mit schopnost
vyvolavat pozitivni asociace a vyjadfovat povahu ¢innosti firmy. Nezbytné je 1 snadna
vyslovitelnost a zapamatovatelnost, s ¢imz souvisi preference spis kratkych jmen. Ma-li
mit znaCka schopnost odlisit produkt od konkurence, musi byt rovnéz origindlni.
V neposledni fadé¢ by mél podnikatel, ktery ma ambice vyvazet své zbozi do rtiznych
jazykovych a kulturnich oblasti, dbat na to, aby jména jeho znacek nevyvolévala

negativni asociace.

2.2.1.4 Design vyrobku

Podle slovniku cizich slov (2004) termin design vyjadifuje vzhled, tvar, navrh

tvaru vyrobku sjednocujici funkéni ticelnost a esteticky vzhled.

Bouckova a kol. (2003) definuje podstatu vyrobkového designu jako maximalni
sladéni 4 prvki, a to funkénosti, estetiky, elegance a ergonomie. Dobry design je
schopen zprostfedkovat zvyraznéni identity firmy a umoznit snizeni vydaji na reklamu,

podafi-li se, aby pievzal ¢ast jejich komunikacnich ukold.



Autorka dale uvadi, ze design vyrobku by mél sdélovat a ptredavat urcité
informace spottebiteli. Jde o informace o zakladni funkci a zplsobu pouziti vyrobku.
S trochou nadséazky lze v tomto smyslu povazovat design za jakysi navod k pouziti.
Design muze vypovidat rovnéz o piislusnosti vyrobku k firm¢, nebo dokonce k zemi
puvodu produktu. Design ma schopnost vytvaret pozitivni psychické a socialni vazby,
tedy vyvolavat emociondlni vztahy spotiebitele k vyrobku. Ve své knize autorka

zpracovala zasady dobrého designu:

Je inovativni.

Zvysuje uzite¢nost vyrobku.

Je esteticky.

Respektuje logiku — funkce uréuje tvar.
Je eticky.

Je nevtiravy.

Je poctivy, trvaly.

Je konzistentni.

© 0 N o g b~ w DD E

Je ekologicky.

10. Je minimalni.

2.2.1.5 Obal vyrobku

Podle Bouckové a kol. (2003) vyznam oballi na spotiebitelskych trzich vzrista
tou mérou, jak se rozsifuje nabidka zbozi, rozviji samoobsluzna forma prodeje a vzrista
podil tzv. impulzivnich, tedy neplanovanych nakupt. Nékdy byva proto obal oznacovan
jako 5. P marketingového mixu (packaging). V Ceské Republice slovo packaging

znamena také mnozstvi.

Kotler (2001) definuje baleni jako cinnost, ktera je spojena s navrhovanim

a vyrobou oballi na produkty.
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Obal ma splinovat n¢kolik funkci, které uvadi Vanécek (2008):

1. Manipula¢ni funkce. Obal ma vytvofit manipulacni jednotku, ktera bude
prizptisobena svym tvarem a konstrukci pozadavkiim na prepravu, skladovani,

jakoz 1 potiebam obchodu a spotiebitele.

2. Ochranna funkce. Obal ma chranit vyrobek pied znic¢enim v prubéhu jeho cesty

distribu¢nim fetézcem.

3. Informaé¢ni funkce nebo také vizudlné komunika¢ni funkce. Obal je
nositelem dilezitych informaci pro vSechny ucastniky materidlového toku. Pro
findlniho pifijemce je navic dulezité i grafické feSeni obalu. Obal umoziuje
rozpoznat druh zbozi, zprostfedkovavat komunikaci mezi vyrobcem, dopravcem

a spotiebitelem.

Pti rozhodovani, jaky obal zvolit, musi marketingovy manazer brat v tvahu jak
spotiebitele, tak cenu. Na jedné strané musi byt obal schopny chranit produkt pii cesté
od vyroby k samotnému spottebiteli. Na druhé strané je Zadouci, aby mél obal vhodnou
velikost a byl snadno oteviratelny pro spotiebitele. Obal musi byt také atraktivni, aby
mohl byt vyuzit jako reklamni nastroj. V kazdém pifipadé maximalizace téchto cilt
muze zvysit cenu produktu az na takovou vysi, Ze spotiebitelé nebudou ochotni si jiz
tento produkt koupit. Marketingovy manaZzer musi tedy pii stanoveni ceny urcit

optimalni ochranu, pohodli a reklamni silu obald. (Donnelly, 1989)

2.2.1.6 Zivotni cyklus vyrobku

Spotiebitelska poptavka po vyrobku neni stale konstantni. Kazdy vyrobek nebo
sluzba ma svij Zivotni cyklus. Tento Zivotni cyklus ukazuje, Ze poptavka je mala
Vv pocatecni fazi, rychle roste, dosahuje hladiny zralosti a potom klesd. Obrazek 5 na
nésledujici strand popisuje Zivotni cyklus vyrobku. (Schultz, 1995). Zivotni cyklus
vyrobku tedy vyjadiuje dobu, po kterou se vyrobek nachazi na trhu. Vyjadiuje rozsah

prodeje vyrobku v zavislosti na Case.
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Obrazek 5 — Zivotni cyklus prodeje a zisku vyrobku

Prodej

prodej a zisk

Zisk

zavedeni rist zralost tpadek
Cas
Zdroj: Horakova H., 2001

Cile vyrobku v jednotlivych stadiich zivotniho cyklu:

Etapa zavedeni. Schultz (1995) popisuje tuto etapu jako obdobi pomalého ristu
trzeb, vyrobek se na trhu predstavuje. Marketingové Usili je zaméfeno zejména na
uvedeni vyrobku ve zndmost a presvédcovani potencidlnich zékaznikli, aby vyrobek

vyzkouseli.

Podle Kotlera (2001) mize marketingovy management pii zavadéni nového
produktu stanovit nizkou nebo vysokou uroven jednotlivych marketingovych
promé&nnych (ceny, propagace, distribuce a jakosti produktu). Bude-li se brat v tvahu
pouze cena a propagace, miZe management pouzit jednu ze Ctyr strategii (viz Obrazek 6

na nasledujici strang):

1. Strategie rychlého sbirani: spocCiva v zavedeni produktu na trh s vysokou
cenou a vysokymi naklady na propagaci. Tato strategie ma vyznam tehdy, pokud
je velka cast potencidlniho trhu s produktem neseznamena. Firma ocekava

konkurenci a snazi se ziskat vyhody, které piisluseji znackovému produktu.
2. Strategie pomalého sbirani: spociva v zavedeni produktu s vysokou cenou

a nizkymi ndklady na propagaci. Tato strategie ma opodstatnéni za téchto

predpokladii: trh mé& omezenou velikost, vétSina potencidlnich zakaznik vi
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o novém produktu, zédkaznici jsou ochotni platit vysokou cenu a potencidlni

konkurence neni nebezpecna.

3. Strategie rychlého pronikani: spoCivd v zavedeni produktu s nizkou cenou
a vysokymi vydaji na propagaci. Ma smysl tehdy, je-li trh velky, potencialni
zakaznici o novém produktu nevédi a vétSina zakaznikd je citlivd na cenu.

Existuje predpoklad tvrdé konkurence.

4. Strategie pomalého pronikani: spociva v zavedeni produktu s nizkou cenou
a malou propagaci. Tato strategie ma smysl tehdy, je-li trh velky, dokonale si
uvédomuje existenci nového produktu, je citlivy na cenu a existuje moZznost

konkurence.

Obrazek 6 — Strategie uvedeni produktu na trh

PROPAGACE
vysoka nizka
3 Strategie Strategie
2 rychlého pomalého
< g sbirani sbirani
i
© - Strategie Strategie
< rychlého pomalého
= pronikani pronikani

Zdroj: Kotler, 1998
Etapa ristu. Schultz (1995) popisuje tuto etapu jako obdobi Sirokého prijeti

kategorie vyrobku. Na trh vstupuje vice konkurentli. Marketingovym cilem byva zlepsit

pfijeti spotiebiteli a odlisit vlastni vyrobek od konkurenénich.
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Etapa zralosti. Podle Schultze (1995) je tato etapa popisovana jako obdobi
pomalého zastavovani ristu trzeb. Na trhu se vyskytuje mnoho konkurentl. Prvotnim
marketingovym cilem je udrZet si stavajici zakazniky a branit se utokim konkurence,

obvykle cenovym.

Pokles. Trzby a zisky zaCinaji slabnout. Konkurenti opoustéji trh. Vydaje na
marketing smeéfuji k rozsifeni uzivani vyrobku a kudrzeni stavajicich zakaznik.

(Schultz, 1995)

2.2.2 Cena

Mezi cile kazdé podnikatelské aktivity pafi tvorba zisku a zisk lze v tomto
smyslu vytvofit pouze diky prodeji vyrobki ¢i sluZzeb — je soucasti trzeb. Se ziskem se
pocitd téz pii urceni konecné trzni ceny — tj. pfi kalkulaci. Cenu povazuji mnozi
teoretici marketingu za prvni ¢i elementarni komunikaci mezi nabizejicim

a poptavajicim. (Bednétova, Parmova, 2003)

2.2.2.1 Stanoveni cenové politiky

Pfi tvorbé cenové politiky musi firma zvazit celou fadu faktori. Podle Kotlera

(2001) by se firma pfi stanovovani ceny méla drzet nasledujicich Sesti krokd:

1. stanoveni cile cenové politiky (firma se musi rozhodnout, ¢eho chce nabidkou

urcitého produktu dosahnout),

2. zjistovani poptavky (kazda mozna cena, kterou firma na trhu stanovi, povede

k odlisné urovni poptavky),
3. odhadovani nakladi (ndklady firmy urcuji cenové dno),

4. analyza nakladi, cen a nabidek konkurenti (je-li nabidka firmy podobna
nabidce hlavnich konkurentli, musi se i cena co nejvice piiblizit cendm

konkurenttt),

14



5. vybér metody urcovani cen (metoda cenové piirazky, metoda cilové
navratnosti, metoda vnimané spotiebitelské hodnoty, metoda béznych cen

a podobng),

6. vybér kone¢né ceny (pfi stanoveni konecné ceny musi firma brat v uvahu dalsi
faktory, jako jsou: psychologické piisobeni ceny, vliv ostatnich prvka

marketingového mixu na cenu, cenova politika firmy a podobng).

2.2.2.2 Cenové slevy a srazky

Firmy upravuji svoje zékladni ceny proto, aby zakaznika v urcitych situacich
odmeénily, naptiklad za vcasné platby, hromadné ndkupy, mimosezonni nakupy

a podobné. Podle Kotlera (2001) mizeme tyto slevy a srazky rozd¢lit na:

e hotovostni slevy,

e mnozstevni slevy,

e funkéni slevy (obchodni slevy),
e sezonni slevy,

e srazky.

2.2.3 Distribuce

Distribuce ptredstavuje umisténi zbozi na trhu, nebo na trzich. Zahrnuje soubor
aktivit (postupli a operaci), prostfednictvim kterych se vyrobek dostavd postupné
Z mista vzniku do mista urceni, kde bude spotiebovan nebo uzit. (Bouckova a kol.,
2003)

2.2.3.1 Distribucni kanaly

Distribu¢ni cesta predstavuje spojeni mezi vyrobcem / dodavatelem

a spotiebitelem / uzivatelem.
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Distribucni cesty, jinak také marketingové cesty, jsou podle Kotlera (2001)
skupiny nezavislych organizaci, které¢ se podileji na procesu zpfistupiiovani produktii

a sluzeb uziti nebo spotiebe.

Autor dale uvadi, ze pro fadu podniki je levnéjsi produkt vyrobit nez jej dostat
na trh. V mnoha pfipadech dnes naklady na marketing tvoti az 50 procent celkovych
nakladii podniku. Vyrobci by se radi zbavili zprostiedkovatel, ktefi podle nich za svou
praci chtéji piiliS mnoho. Zprostfedkovateli se sice zbavit mohou, ale nemohou se

zbavit ¢innosti, které vykonavaji. Ty by museli zabezpecit vyrobci.

Aby podnik dostal na trh své nové vyrobky, musi si vytvofit uritou strategii
vstupu na trh. V dobé, kdy nebyla situace tak slozita, najal podnik prodejce, kteti zbozi
prodavali distributorim, velkoobchodnikiim, maloobchodnikiim nebo pfimo kone¢nym
uzivatelim. Dnes existuji obrovské moznosti, jak vstoupit na trh. Zde je mala ukazka

distribu¢nich kanald, jak uvadi Kotler (2003):

e obchodni zastupci v terénu,

e obchodni partnefi,

e strategiCti partnefi,

e distributofi a lokalni distributofi,
e fransizy,

e telemarketing,

e webové stranky,

e e-mail,

e direkt mail,
e aukce,

e noviny,

o televize.

Vybrat spravné distributory, presvédcit je, aby pfepravovali vase zbozi, a ziskat

je jako partnery pro spolupraci — to pro podniky ptedstavuje zasadni vyzvu. Prili§
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mnoho podnikl se chova, jako by prodavaly distributorim, ne jejich prostfednictvim.
(Kotler, 2003)

2.2.3.2 Pocet distribuénich mezi¢lanku

Podnik musi zvazit, kolik marketingovych kanalt by mél vyuzivat k distribuci
svych vyrobki a sluzeb. Cim vétsi pocet kanald, tim vétsi pokryti trhu a tim vetsi rast
trzeb. V souvislosti s pfibiranim novych kanali se vSak mohou objevit nejméné dva
problémy. Za prvé muze utrpét kvalita vyrobku nebo sluzby, protoze podnik ziskal
pokryti trhu na tkor kontroly trhu. Za druhé, podnik se mize setkavat se stale v&tSimi
problémy stfetu z4jmu svych kanald. Jinou moznosti je pouzivat a rozvijet jediny kanal

a soucasn¢ dodrzovat pfisnou kontrolu. (Kotler, 2003)

At podnik vyuziva jakéhokoli poctu trznich kanalt, musi je fidit tak, aby
vytvoftil u¢inny systém zasobovani. Jak autor dale uvadi, vétSina podnikd spoléha na své
distribuéni partnery, na to, Ze jejich vysledky do znacné miry pfisp€ji k dobrym
obchodnim vysledkiim celého podniku. Potiebuji si vytvofit systém fizeni vztahl se
svymi partnery zavedenim pfislusného softwaru. Ten mulzZe zlepSit informacni toky

a snizit ndklady spojené s komunikaci. Objednavanim, transakcemi a platbami.

2.2.4 Propagace

Ctvrtym nastrojem marketingového mixu je propagace. Propagace podle Kotlera

vvvvvv

trhu seznamila se svymi produkty.

Propagacni mix

Plan propagace organizace odrazi, jakym zplsobem pocitd marketingovy mix
s realnymi moznostmi podpory prodeje. Podle Schultze (1995) tyto moznosti obvykle

zahrnuji:
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a) reklamu,

b) podporu prodeje,

C) osobni prodej,

d) publicitu nebo public relations,

e) Bouckova a kol. (2003) uvadi ve své knize jako samostatnou slozku jesté direct

marketing.

Klicem ke kazdé ztéchto cinnosti je pifani sdélit lidem naSe poselstvi.
Obchodnik naptiklad mtze sdélovat takové poselstvi osobné, reklama prostfednictvim
n¢jakého média, podpora prodeje vétSinou v jednotlivych prodejnich jednotkéach
a public relations a publicita prostiednictvim riznych informacnich materialt
o spole¢nosti ¢i organizaci, které pomohou zlepsit vztahy a umozni pochopit, ¢eho chce
spole¢nost dosdhnout a jakym zpiisobem slouzi svym zakaznikim. Jak je vidét, prave
zde se koordinace a integrace marketingové komunikace stavaji velmi dulezitymi.

(Schultz, 1995)

Autor dale uvadi, ze vedeni marketingového oddéleni mize zkoordinovat rtizné
prvky propagace Vv kratSich ¢i delsich casovych periodach dle stanovenych cilu.
Napftiklad v marketingu zaméfeném na velkoodbératele se reklama, podpora prodeje
a public relations pouzivaji v prvni fadé proto, aby napomohly zabezpeclit piipravu
prodeje nebo ukazaly spravny zplisob vedeni osobniho prodeje. JelikoZ vétSina prodejii
v priumyslové sféfe je piimym dasledkem prezentace vyrobku obchodnikem, jsou dalsi
prvky pouzivany jen k tomu, aby podpofily tento osobni prodej a pomohly jeho
Vv pfipad€ prodeje zbozi spotiebitelim. Konecnému spotiebiteli sdéluje, k jakému
pouziti je vyrobek urCen, jaké ma vyhody, kde ho muze ziskat, jaka je jeho cena
a spoustu dalSich informaci, které se tykaji vyrobku. Osobni prodej se v tomto piipadé
vyskytuje jen zfidka, nebo viibec ne. V nékterych ptipadech mohou nicméné podpora
prodeje ¢i publicita hrat hlavni ulohu pfi zahajeni prodeje. Castokrat, zejména pokud jde
0 bézné dostupné zbozi, byva nejdulezitéjSim rozhodnutim, které musi marketingovy

pracovnik uc€init, praveé spravné rozvrzeni a ,,namixovani“ riiznych prvki propagace.
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Reklamni plan

Pii vytvafeni reklamni kampané musi ten, kdo ji navrhuje, nejprve stanovit
specifické cile, kterych ma reklama dosahnout. Schultz (1995) uvadi, ze je dale tfeba
investovat odpovidajici ¢astky do oblasti, je budou dosazeni cilti napomocné. Usp&sna
reklamni kampan musi napiiklad zkombinovat vhodny slogan s vyuzitim spravnych
médii. Tato kombinace potom zajisti, ze veskeré informace se dostanou na cilovy trh.
A navic, vybér spravného média optimalizuje G€inek reklamniho sloganu. Formaln¢ je

spravna kombinace zachycena v reklamnim planu.

Reklamni plan je vzdy soucasti celkového marketingového planu. I kdyz by

mohl byt vyty¢en samostatné, obvykle byva marketingovému planu podfizen.

Reklamni plan, jak uvadi Schultz (1995), zahrnuje nasledujici oblasti:

e situacni analyzy,

e marketingové cile,

e doporuceni pro reklamu,

e doporuceni pro média,

e doporuceni pro podporu prodeje (pokud nejsou obsahem zvlastniho planu),
e doporuceni pro ptfimy marketing (pokud nejsou obsahem zvlastniho planu),
e rozpocet,

¢ metody hodnoceni.

Autor dale uvadi, ze vytvéfeni reklamniho planu znamend pocatek procesu
zvaného reklamni kampan. Nesmime ovSem podcenit vyznam celkového
marketingového planu, ktery je voditkem pifi sestavovani planu reklamniho. Pokud
odbornici v reklamnim oddé€leni pln€ nepochopi platné marketingové materialy
a informace a nezahrnou je i do reklamniho planu, je reklamni plan pfedem odsouzen ke

krachu.
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2.2.4.1 Reklama

Definice reklamy podle Kotlera (2003) zni: ,,Reklama je jakdakoliv placend
forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb konkrétnim

investorem.

Schultz (1995) reklamu povazuje pouze za jednu z moznych metod ptredavani
obchodniho poselstvi tykajiciho se vyrobku ¢i sluzby. VSechny tyto metody jsou
soucasti Usili, které ma motivovat piimé a nepfimé zédkazniky ke koupi naseho vyrobku
¢ sluzby. Podstatu reklamy tvofi pfisun informaci o prodeji. Toto je plvodni ucel

reklamy, ktery se v soucasnosti dale rozviji.

Reklama ma tendenci stat se specialni formou komunikace, ktera chce presveédcit

zakazniky, aby pfiznivé piijali vyrobek nebo sluzbu. Reakce na reklamu mize mit podle

Schultze (1995) nekolik podob:

a) vyvine se pozitivni postoj k vyrobku nebo sluzbé,

b) urychli se vyhledani a nakup vyrobku v maloobchodé¢,

€) zéakaznik povi o vyrobku i ostatnim nebo se pokusi ovlivnit je tak, aby se i oni
o vyrobek ¢i sluzbu zajimali,

d) dobry vztah k vyrobku, ktery jiz existuje, jesté zesili.

Autor déle uvadi a rozvadi tii hlavni typy komunikacénich procest, které¢ by mély

reklamniho pracovnika zajimat:

a) individualni komunikace,
b) interpersonalni komunikace,

€) masova komunikace.
Individualni komunikace. Aby naSe obchodni poselstvi bylo uspésné predano

stavajicimu ¢i potencidlnimu spotiebiteli, musi si ho on sdm vybrat ve stale rostoucim

chaosu sd¢lovacich prostiedkli. Navic musime vzit v iivahu, Ze spotiebitel pii nakupu
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uvazuje o vyuziti véci ¢i sluzby v budoucnosti. Na trovni individudlni komunikace
pottebujeme védet, jak si ¢loveék reklamni zpravy vybird a jak jeho pamét informace

a dojmy, pienesené reklamnim sdélenim, zpracovava a uchovava.

Interpersonalni komunikace (komunikace lidi mezi sebou). Komunikace tvari
Vtvalr je nejbéznéjsi pfi osobnim prodeji. Zde prodavajici komunikuje ptimo
s potencialnim zdkaznikem. Prodejce se snazi komunikovat, presvédcit zdkaznika nebo
mu prodat vyrobek pomoci zvoleného média. V piipadé komunikace tvari v tvar je
médiem konverzace obou stran. V reklamé to mize byt inzerce oti§téna v ¢asopise nebo
vysiland v rozhlase. Nejvétsim rozdilem je, ze pii prodeji tvaii v tvat probiha proces
davat-brat mezi dvéma stranami, zatimco v reklamé se jednd o jednosmérny tok od

prodavajiciho ke kupujicimu.

Masova komunikace. Problémy, ptfed kterymi stoji vétSina odborniki na
planovani reklamy, se v mnoha dtleZitych aspektech 1isi od téch, které jsou obsazeny
Vv interpersonalni komunikaci. Kdyz inzerujeme, lidi, se kterymi se pokouSime
komunikovat, osobné nezname. Zpétna vazba, kterou z nasich komunikac¢nich pokust
ziskavame, je velmi nepfima. Normalné trva dlouhou dobu, neZ zjistime, zda lidé na
nasi reklamu reaguji pozitivné. A proto nemizeme reagovat tak rychle jako pfi
komunikaci tvari v tvaf. Komunikacni modely, které nejlépe ilustruji vSe, co bychom
o masové komunikaci méli védét, se nazyvaji ,step-flow™ modely, tzn. ,,modely
postupnych krok*“. JednoduSe a jasné popisuji zplsob a jednotlivé kroky, kterymi
informace, jako napft. reklama, putuji od média k veSkerému obyvatelstvu a nakonec az

k cilovému publiku.

Kazda ztéchto forem komunikace umozZiuje jiny pohled na to, jak reklama

pracuje se spotiebiteli.
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Vybér vhodného média

Nalezeni a vybér optimalni kombinace nosi¢i médii zalezi na cilech planu,
vyslednych strategickych rozhodnutich a primarnich znalostech jednotlivych médii
a vztahu lidi k nim. Odbornik na planovani médii systematicky zkouma dostupné typy
médii a hodnoti je na zakladé kritérii danych cili a strategiemi. K uvazovanym

faktortim, jak uvadi Schultz (1995) ve své knize, patfi:

e cilovi pfijemci,

e geograficka struktura,

e sezonnost,

e ¢innost konkurence,

e pruznost a velikost rozpoctu,

e podpora prodeje,

e Casoveé rozlozeni reakce piijemectl,

e tvurci talent.

Nez odbornik na planovani vybere médium, musi jej pochopit a v&deét, co které
médium v reklamnim programu muize vykonat. Zde je nékolik moZnosti, kam umistit

reklamu.

Televizni sit’. Televizi je vybavena témé&f kazda domacnost, nékteré domacnosti
vlastni televizori né€kolik. Jak uvadi Schultz (1995) pocet divakt se méni s denni dobou
a typem programu. Divéaci se chovaji velmi sezonng, jejich pocet je v zimnich mésicich
nejvetsi, zatimeo nejméné jich je v 1été. Televize zasahuje velky pocet lidi. Efektivnost
televiznich nakladi se tedy méni podle sezony a typu programu. Relativni naklady jsou

cv w7

vSeobecné nejnizsi béhem dne a nejvyssi vecer, kdy sleduje televizi vice lidi.

Rozhlas. Rozhlas je vSudypiitomné médium, protoze rozhlasové pfijimace jsou
mobilni a setkdme se s nimi kdekoliv — doma, v auté, na ulici. Rozhlas je lokalni,
protoze rozsah signalu vétSiny stanic je omezeny a lidé poslouchaji mistni stanice.

Ovsem existuje 1 nékolik celostatnich rozhlasovych stanic. Programy rozhlasové sité
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jsou omezeny na kratké zpravy a informacni porady béhem dne. Hlavnim vysilacim
¢asem pro rozhlas je doba ranni jizdy autem, a tudiz v tuto dobu budou nejvétsi naklady

na reklamu. (Schultz, 1995)

Spotiebitelské Casopisy. Casopisti se pouziva k zasaZzeni velkého poétu blize
nespecifikovanych piijemci ¢i velkého poctu specializovanych zdjemci. V poslednich
letech jde trend smérem ke specializovanym publikacim, peclivé sestavenym, aby
apelovaly na uréité piijemce. Casopisy nabizeji &etné reklamni vyhody, jako jsou
napiiklad: demograficky, geograficky vybér, dlouha Zivotnost sdéleni, vyborna barevna
reprodukce, velky vybér velikosti a barevného provedeni, moznost del§itho sdéleni,
moznost pouziti kuponii apod. Ndklady na reklamu v ¢asopisech jsou velmi proménlivé,
ale obecn¢ zavisi na velikosti ndkladu a omezené atraktivnosti Casopisu. DalSim
dalezitym faktorem pii vybéru Casopisu a nakladové relace je pomér mezi Ctenafi
Casopisu, ktefi jej ¢tou v domacnosti, ktera za néj plati (hlavni ¢tenafi), a témi, ktefi
vytisk od n€koho dostanou (sekundarni ¢tenafi). Za vyhodné jsou povazZovani hlavni

Ctenafi — ti, ktefi plati, ¢tou pozorngji. (Schultz, 1995)

Noviny. JelikoZz téméf vSechny noviny jsou vydavany a tiStény mistné, je toto
médium oznaCovano jako mistni. Noviny jsou k dispozici denné€, tydné ¢i v nedéli.
Noviny uznava a cte Siroky vzorek populace, ale vétSinou jde o lidi star$i 35 let,
S vyS$Simi piijmy a s vy$§im vzdélanim. VSeobecné noviny byvaji relativné drahé ve
srovnani s ostatnimi médii, nebot’ se pouzivaji dosti velké formaty a zasahuji vétSinu
domacnosti. Noviny okamzité¢ pronikaji na mistni trh (b€hem jediného dne), umoziiuji
vynikajici geografickou flexibilitu, jsou velmi propaga¢ni pro velkoobchodniky,
umoziuji velky vybér velikosti inzerati a mohou byt pouzity n€kolik dni. Vzhledem
k velkému vlivu, ktery noviny zprostiedkovavaji, jsou inzeraty v novinach nakladné&;jsi

a neumoznuji dobrou barevnou reprodukci. (Schultz, 1995)
Toto jsou 4 zakladni hlavni nosice pouZzivané k propagaci a reklamé vyrobk.

Do kampan¢é muze byt zapojeno mnoho dalSich médii, ktera zasdhnou specializované

skupiny piijemct ¢i umozni jedine¢né tviirci ptistupy.
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2.2.4.2 Podpora prodeje

., Podpora prodeje zahrnuje soubor riiznych motivacnich ndstrojui prevaziné
kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo vetsich nakupii

urcitych produktii zakazniky nebo obchodniky. “ Philip Kotler (2003)

Bouckova a kol. (2003) doplnuje, Ze se jedné o Cinnost, kterd pisobi na vSechny
slozky distribu¢niho fetézce, a to jak na kone¢ného spotiebitele, tak i na firmy, které
jsou prostfedniky na distribucni cesté, a na prodejni persondl. Proto se cile podpory

prodeje budou lisit podle charakteru skupiny, na kterou chceme ptisobit.

Miuzeme pusobit na kone¢ného spotiebitele, na prodejce nebo na firmy. Autorka

ve sv¢ knize vice charakterizuje tyto skupiny:

Zaméreni na konefného spotiebitele. Podporu prodeje zaméfenou na
kone¢ného spotiebitele tvoii skupina nastrojl, které¢ vyuzivaji snahy spotiebitele ziskat

pfi koupi n&jakou vyhodu. Patii sem:

e kupony,

e vzorky vyrobku,

e rabaty, prémie,

e cenove vyhodna baleni,

e spotiebitelské soutéze,

e piedvedeni vyrobku a ochutnavky,

e darky.
Zaméreni na prodejce. Mezi nastroje podpory prodeje zaméfené na prodejce
patii zejména:

e proskolovani prodejci,
e prodejni soutéze,

e penézité odmeény.
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Zaméieni na firmy. Podporou prodeje jsou stimulovany firmy i prostfednici na

distribuéni cesté. Jedna se o:

e obchodni vystavky a setkani s vyrobci,
e rabaty nebo slevy,

e piispévky za predvedeni vyrobku,

e vystavni zafizeni v misté prodeje,

o darky.

2.2.4.3 Osobni prodej

Osobni prodej zahrnuje oboustrannou komunikaci mezi kupujicim
a prodavajicim a uskuteciiuje se nejen pii bezprostiednim osobnim styku (tvati v tvar),
ale s rozvojem telekomunikaci a informacnich technologii také jejich prostiednictvim.
Je predstavovéan pifimou komunikaci a péstovanim osobniho vztahu bud’ mezi dvéma,
nebo nékolika osobami s cilem prodat vyrobek nebo poskytnout sluzbu a zaroven
vytvaret dlouhodob& pozitivni vztah, ktery by pfispival k vytvafeni Zadouciho image
firmy 1 vyrobku. Ma vyznam ptedevsim tam, kde jde o prodej vyrobki, které vyzaduji
podrobnéjsi vysvétleni jejich funkce, moznych zplisobli pouzivani a udrzby, instalace

apod. (Bouc¢kova a kol., 2003)

Piimy prodej je samostatnym prvkem v oblasti osobniho prodeje. Bouckova
a kol. (2003) definuje piimy prodej jako marketing spotfebniho zbozi a sluzeb ptimo
u spotiebitelll nebo u jinych osob, v domacnostech, na pracovisti spotfebiteli a na
jinych mistech nez ve stalych obchodnich provozovnach, mimo obchodni sité, obvykle

za pomoci vysvétleni a predvedeni zbozi nebo sluzeb pfimym prodejcem.

Multilevel Marketing je viceuroviiovy nebo také strukturni marketing, ktery
spada rovnéz do oblasti osobniho prodeje. Autorka ho charakterizuje jako urcitou formu
piimého prodeje, ktera se opira o vlastni distribucni systém. Jeho charakteristicky rys je
mnohotrovnova hierarchicka sit’ prodejct, proto se také nékdy oznauje jako sitovy

prodej. Od pfimého marketingu se odliSuje pfedevsim dirazem na budovani struktur
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a zpusobem prodeje, ktery je orientovan na znamy a stabilizovany okruh zikaznikl

z okoli prodejce.

2.2.4.4 Public Relations

Podle definice Philipa Kotlera (2003) public relations ptedstavuji fadu programi
zamétenych na propagaci firmy, obhajobu image firmy nebo image jednotlivych

produkti.

Pojem Public Relations (PR) se pteklada jako ,,vztahy s vetejnosti* nebo ,,prace
s vefejnosti. Cinnosti, které shrnujeme pod pojem Public Relations si viibec nekladou
za cil pfimo podpofit prodej ur¢itych vyrobki. Jejich hlavnim smyslem je vytvofit
v povédomi vefejnosti jako celku, v jejich jednotlivych slozkach, kladnou piedstavu
o podniku, o jeho zamérech, obraz instituce, ktera mé z4jem nejen na dosahovani zisku,
ale ktera c¢ast toho zisku vénuje na realizaci akci, které jsou k prospéchu celé
spole€nosti. Lisi se od reklamy tim, Ze reklama je adresnd a nabizi ke koupi konkrétni
produkt, zatimco Public Relations neformuluji nikdy a nikde zadnou pfimou nabidku ke
koupi, ani své informace nepodavaji takovym zptsobem, ktery by zdkaznika nabadal ke

koupi. (Bouckova a kol., 2003)

Mezi hlavni néastroje PR, které autorka uvadi, patii:

e zpravy pfedavané piimo médiim,

e tiskové konference a vztahy s tiskem,

e organizovani zvlaStnich akei,

e vydavani podnikovych publikaci a firemni literatury (vyrocni zpravy, podnikovy
Casopis a noviny aj.),

e sponzoring,

e lobbovani.

26



2.2.4.5 Direct marketing

Asociace ptimého marketingu, kterou Kotler (2003) uvadi ve své knize, definuje
pfimy marketing nasledovné: ,, Primy marketing je interaktivni marketingovy systém,
ktery pouziva jednoho nebo vice médii k dosazeni méritelné odezvy zakaznikii nebo

uskutecneni transakci z jakéhokoliv mista.

Za ptimy marketing bylo pivodné oznacovéano zasilani zbozi od vyrobce pfimo
ke spotiebiteli. Pozd&ji byla tak oznaovdna Cinnost, kterd se realizovala
prostfednictvim posty, a to bud’ zasilanim katalogli, nebo pifimo vyrobkl. Piimy
marketing zahrnuje vSechny trzni aktivity, které vytvareji ptimy kontakt s cilovou
skupinou. Za ptednost pfimého marketingu lze povazovat skutecnost, ze jeho
prostfednictvim mulze firma Iépe zacilit na ten segment potencidlnich spotiebiteld,
kterym je dand nabidka urcena, a tim snaze je mlze ziskat jako své nové zakazniky.
Dalsi piednosti je moznost utajeni téchto aktivit pied konkurenci. Za urc¢itou nevyhodu
1ze do jist¢ miry povazovat vy$$i ndklady, ale ty se projevi v daleko vySsi u€innosti

pfimého marketingu oproti samotné reklamé. (Bouckova a kol., 2003)

Autorka dale uvadi, ze mezi hlavni formy pfimého marketingu patii predevsim:
e katalogovy prodej,
e zasilkovy prodej,
e telemarketing,
e teleshopping,
e televizni, rozhlasova a tiskova reklama s pfimou odezvou,

e n¢které dalsi formy vyuzivajici ptedevSim Internet.

2.3 Trh

Trhy je moZzné definovat rGznymi zpisoby. Plvodné byl trh fyzickym mistem,
kde se schazeli prodavajici a kupujici. Ekonomové popisuji trh jako soubor kupujicich

a prodavajicich, kteti obchoduji s uréitym vyrobkem nebo kategorii vyrobku. Je zjevné,
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vymezeni a zahrnuje miliardy lidi, kteti kupuji a spotfebovavaji zakladni produkty
(napf. mydlo nebo nealkoholické néapoje). Druhym extrémnim ptikladem je ,.trh
jednoho subjektu, jde-li o specifického jedince nebo podnik, ktery je predmétem zajmu
marketingu. Jde o to, Ze marketingovy odbornik potiebuje sviij cilovy trh vymezit co

nejpresnéji. (Kotler, 2003)

2.3.1 Konkurence

Identifikace konkurence je jednim z klicovych prvki marketingového procesu.
Na prebytkovém trhu konkurence urcuje typ, styl a dokonce i intenzitu marketingovych

aktivit, které firma musi podniknout. (Schultz, 1995)

Konkurenci mizeme povazovat za ptimou nebo nepiimou. Autor si pod ptimymi
konkurenty predstavuje firmy, které obchoduji s vyrobky stejné kategorie a jejichz
produkce je urcena stejné skupiné spotiebiteld nebo zakaznikd. Firmy, které maji
odlisny marketingovy program, nabizeji odliSné vyrobky, budou také konkurenti

(nepfimy konkurenti), nebot’ zakaznik se musi rozhodnout, kde své penize utrati.

2.3.2 Cilovy trh

Ne&ktery z manaZerli s rozhodovaci pravomoci musi zvolit skupinu spotiebitelti
¢1 zakaznikl, na kterou se marketingovy program zaméti. VSeobecné se zacina
u zjisStovani, zda zékaznici jsou jiz uzivateli vyrobku, nebo pouzivaji-li vyrobky stejné
kategorie ¢i tfidy. Dale pfiddme informace, jako jsou demografické a psychografické
ukazatele nebo geografické detaily o vybrané skupiné. Dopliyjici informace nam
umozni poznat a urCit spravnou skupinu, na kterou marketingovy program zameétime.

(Schultz, 1995)

vvvvvv

skupinu obyvatel, které v soucasné dob¢ na trhu néco chybi uplné nebo u urcitého zbozi

pocituje nedostatek. Cilova skupina musi byt od pocatku dostatecné velkd nebo mit
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predpoklady k tomu, Ze naroste tak, aby jeji spotfeba umoznila firmé¢ pouzit omezené

zdroje k ¢innosti, ktera pfinese ptiméteny zisk.

2.3.3 Segmentace trhu

Na trh mizeme pohlizet ze dvou hledisek, jak uvadi Schultz (1995) ve své knize

— trZni agregace a trzni segmentace.

Trzni agregace piedpokladd, Ze vSichni zédkaznici si jsou svym zpusobem
podobni a ze nabizeny vyrobek bude zajimat mnohé z nich. Ackoliv je jasné, ze ne
vSichni budou nakupovat, ptedpoklada se, ze jeden trzni a reklamni program ovlivni

dostatek zakazniku, aby byl vyrobek uspésny.

Segmentace trhu. V tomto piipadé se prodavajici rozhodl koncentrovat Gsili na
¢ast trhu, kde se podle né¢j nachdzi vétSina ndkupniho potencialu. Takze radé€ji nez by
vyvijel vSezahrnujici marketingovy a reklamni program, zkouSel vSechny varianty
marketingového mixu, vytvaii specifické cilené programy, zaméfené zejména na
reklamu. Myslenka existence cilového trhu pro reklamni kampan je soucésti tohoto

piistupu.

Aby byl cilovy trh nebo segment efektivné vybran, musi spliiovat né€kolik
podminek, jak dale autor uvadi: segment musi byt identifikovatelny (musi existovat
konkrétni znaky, podle kterych ur¢ime, kdo do ndmi vybraného segmentu patii a kdo
ne), segment musi byt dostatecné velky nebo mit dostatecné silny kupni potencial, aby

se reklama a trzni usili zhodnotilo.
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3 Metodika a hypotézy

3.1 Metodika

Pti vypracovani mé bakalafské prace jsem postupovala nasledovné:

1. cetba odborné literatury pro sepsani teoretické ¢asti,

2. navstiveni firmy EQUISPORT s. r. 0. a rozhovor S pani Jitkou Veselou pro
ziskani potfebnych informaci pro zpracovani praktické ¢asti,
zhodnoceni uvedeni konkrétniho vyrobku na trh,

4. navrh moznych zmén pii uvedeni vyrobku na trh.

Cilem m¢é bakalarské prace bylo zhodnoceni uvedeni vyrobku na trh a pfipadné

navrhnout jiné, lepsi feseni pro uvedeni vyrobku na trh.

V teoretické ¢asti jsem vymezila zakladni pojmy, které se tykaji uvedeni
vyrobku na trh. Jedna se pfedev§im o marketingovy mix, oblast trhu a konkurenci. Tyto

informace jsem ziskala prostudovanim odborné literatury.

Ke zpracovani praktické ¢asti jsem si vybrala firmu EQUISPORT s. r. o. se
sidlem v Sokoli. Uvedla jsem zakladni informace o firm¢, pfedmét jejiho podnikani,
historii a souCasnost. Jako konkrétni vyrobek jsem si vybrala ohlavky na tazné koné
Z nylonového materialu, které se firma v sou€asné dobé chystad uvést na trh. Potfebné
podklady a informace jsem ziskala pfedev§im od pani Veselé a z webovych stranek

spole¢nosti.

3.2 Hypotézy

Zvolila jsem si jednu hypotézu, kterou na zdkladé¢ provedeni analyz potvrdim C¢i

vyvratim:

e Konkurence ovliviluje stanoveni kone¢né ceny vyrobkd.
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4 Charakteristika vybrané organizace

4.1 Spolec¢nost EQUISPORT s.r. o.

Firma EQUISPORT s. r. 0. je rodinna firma, jejiz hlavni ¢innosti je
maloobchodni a velkoobchodni prodej jezdeckych potieb. M4 sidlo v Sokoli u Tiebice,
¢.p.23.

Obrazek 7 — Logo spolecnosti

PG EQUISPORT

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti

4.1.1 Predmét podnikani spole¢nosti

Predmétem podnikani firmy EQUISPORT, ktery ma firma zapsan v obchodnim
rejstiiku [online], [cit.: 4.2.2010] dostupné z WWW: <http://www.justice.cz/or/>, jsou

nasledujici ¢innosti:

e velkoobchod,

e specializovany maloobchod,

e vyroba brasnarského a sedlatského zbozi,

e chov domécich a zoologickych zvitat a poskytovani souvisejicich sluzeb,
e poskytovani télovychovnych sluzeb,

e hostinska ¢innost,

e ubytovaci sluzby,

e zprosttedkovani sluzeb.
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4.1.2 Historie spolecnosti

Firma Equisport byla zalozena Ing. Zdenikem Studencem 1. bfezna 1990 jako
soukroma rodinna firma, zabyvajici se importem, exportem a vycvikem koni, prodejem
jezdeckych potieb, jejich vyrobou a opravou a také poradenskou cinnosti. Tato
obchodni c¢innost byla rozdélena na dva tuseky: Equisport Studenec Zdenek —
maloobchod a Equisport Dokulilova Zdena — velkoobchod. V roce 2000 se vytvotilo
oddéleni vyroby pod vedenim pana Studence Jaroslava. Vyrazny zlom v této firmé
nastal v roce 2002, kdy byla pietransformovana na spole¢nost s ru¢enim omezenym,
a jejim vlastnikem se stala pani Dokulilova Zdena (dcera Z. Studence), ktera ptipojila
k firm¢ jesté penzion s vinarnou a zfidila pobocku cestovni kancelaie, ktera spada

rovnéz do ¢innosti firmy.

4.1.3 Soucasnost

V soucasné dob¢ je stale vlastnikem firmy pani Dokulilova Zdena. Firma je
rozdélena na nékolik poboc¢ek: maloobchod, velkoobchod, vyroba, jezdecky areal,
vinarna, penzion, cestovni agentura. Nejvétsi podil na zisku ma velkoobchod, za nim
nasleduje maloobchod (viz Graf 1). Firma nabizi své produkty také pomoci

internetového obchodu <http://www.equisport.cz/>. Firma od svého vzniku zaméstnava

pfevazné rodinné piisluSniky. Celkem je zde zaméstndno 9 stalych zaméstnanct, ale
firma vyuziva také brigadniky na vypomoc, naptiklad pii veletrzich, nebo jezdeckych
zavodech. Organizacni struktura firmy je jednoducha (viz Obrazek 8 na nasledujici

stran¢), protoze se jedna o malou rodinnou firmu.

Graf 1 — Procentni podil zisku jednotlivych pobocek na celkovém zisku za rok 2009

8% ® maloobchod

10%,
m velkoobchod

7%

B vyroba

B jezdecky areal
5% B vinarna

H penzion

cestovni agentura

Zdroj: Zpracovano na zaklad¢ ziskanych informaci
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Obrazek 8 — Organizacni struktura firmy EQUISPORT s. 1. 0.

Reditelka firmy

Penzion

Ekonomicky usek
Maloobchod
Velkoobchod
Vyroba
Jezdecky areél
Vinarna

Cestovni agentura

.

Zdroj: Zpracovano na zaklad¢ ziskanych informaci

4.1.4 Charakteristika jednotlivych pobocek
Maloobchod

Maloobchod se nachazi v Ttebi¢i na ulici Zizkova, & p. 505, v prostorach
Stfedni zemédé&lské a ekonomické Skoly. Rozléha se na plose 180 mZ. V maloobchodg
se nachazi Siroky sortiment jezdeckych potieb od vybaveni koné ptes kosmetiku pro
koné, krmné doplinky, smési, vitaminy, granule, apod. Nalezneme zde také vybaveni stdji
a jezdcu. Seznam Uplného sortimentu je uveden v ptiloze. Do maloobchodni ¢innosti

spada také provozovani elektronického obchodu.

Velkoobchod

Velkoobchod se nachéazi v Sokoli, ¢. p. 23. Hala velkoobchodu se rozklada na
plose 300 m? a je umisténa v piizemi penzionu. Sklada se ze tif asti — sklad materialu,
dilna a sklad hotovych vyrobkiti. Hala je vybavena regaly, policemi, vé&Saky
a pracovnimi stoly. Sortiment zbozi je zde uzsi nez v maloobchod¢ (jedna se o drobné

pfedméty za nizké ceny, které se ve velkoobchodé¢ nevyplati proddvat). Mezi zahrani¢ni
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dodavatelé pro velkoobchod patii napiiklad Ekkia — Francie, Stibben — Svycarsko
(dodavatel sedel a kozenych vyrobkii) a Horka — Holandsko (dodavatel obleceni a bot).

Vyroba

Tato pobocka vyrabi a dodava na trh vlastni vyrobky pod znac¢kou Equisport.
Jako materidl pro vyrobky se pouzivd prevdzné kuze. Tato pobocCka je soucasné
prezentovana jako opravna veskerych jezdeckych potieb a kozenych materiald. Dilna se
nachazi v Sokoli, ¢. p. 22, v pfizemi rodinného domu. Vyrobni usek je podrobnéji

rozpracovan v nasledujici kapitole.

Jezdecky areal

Jezdecky areal se nachazi v Sokoli, v oblasti Padrtova mlyna. Tato pobocka
poskytuje moznost prodeje a ndkupu koni a rekrea¢niho jezdéni turistim. Zabyva se

také vyukou jizdy na koni, pofadanim tréninkt ¢i zavodu.

Jezdecka vinarna

Vinarna je situovana do prostor byvalého sklepu v Sokoli. Je v provozu od
zacatku kvétna do konce srpna. Kapacita je zhruba 60 mist (20 mist uvnitt, 40 mist
zahradni restaurace). V soucasné dob¢ je tato vinarna pronajimana a firma Equisport se

bliZe nestara o jeji provoz.

Penzion Padrtiv Mlyn~

Penzion ma sidlo v Sokoli v tésné blizkosti Jezdecké vinarny. Sklada se ze tii
dvoupodlaznich podkrovnich apartmant (Ctyt a Sestilizkovych), které jsou vybaveny
kuchyiikou a vlastnim socidlnim zatfizenim. V letni sezoné lze vyuzit restaurace, ktera

se nachazi pfimo u objektu.
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EQUISPORT - Cestovni agentura Ttebi¢

Cestovni agentura zprostfedkovava celoro¢né zajezdy cestovnich kancelari
(napt. Régio a NEV-DAMA) za piedem stanovenou provizi. Zprostfedkovava
pfedevSim poznavaci, sportovni a rekreacni zdjezdy. Tato agentura ma sidlo

Vv prostorach Stfedni zemédélské a ekonomické skoly v Trebici, stejné jako maloobchod.

4.2 Vyrobni usek

Vzhledem Kk tématu moji bakalaiské prace — Uvedeni vyrobku na trh, jsem se
podrobnéji zaméfila na vyrobni Gsek. Firma v tomto useku vyrabi jezdecké potieby pro
chovatele koni vcetné jezdeckého obleceni. Nékteré druhy zbozi se vyrabi pifimo na

objednéavku dle pfani zdkaznika. Vyrobni plan se tidi dle objednavek odbératelt.

Cilova skupina

Cilovou skupinou pro jezdecké potteby a jezdecké obleCeni, které se vyrobi ve
vyrobnim useku, jsou podle pani Veselé¢ predeviim jezdci a chovatelé koni z Ceské

Republiky.

4.2.1 Portfolio vyrobkii

Postroje a dopliiky pro koné:

» sedlové brasny,
= podpinky k postroji,
= podocasniky k postroji,

* Vozové ohlavky,

» poprsniky ke kocarovému postroji,
» Uzdy a uzdecky,

= ohlavky,

» platéné a kozené otéze,

= |onZe,
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» Voditka,
= zavazi K uvazani ve staji,
* podbiisniky,

- obfisniky,

= chambony,

= martingaly,

» tfmenové femeny,
» Slehouny na bice,

» pfepravni chranice,
= chranice ocasu,

» podlozky pod sedla,

* vycpavky,
= deky,

= obaly,

= zvony.

Jezdecké obleceni:

= Zzateplovaci kamase,

= vesty,

vesta

= leginy.

4.2.2 Odbératelé

Hlavnim odbératelem vyrobniho useku je firma EQUISPORT, resp.
velkoobchod. Pokud se jedna o zbozi vyrobené na zakazku, pak si zakaznik toto zbozi

odebere ithned a jiz toto zbozi neputuje do velkoobchodu.
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4.2.3 Dodavatelé

Mezi hlavni dodavatele vyrobniho useku patii:

° §tépz’m Rind, Jarom¢r — dodavatel kize,

‘N[ STEPAN RIND

NAKUP A PRODE. tel/fax: 00 420 491 815710
mobil: 00 420731478365  e-mail: s

e PET HARDWARE, Jan Grac, Pferov — dodavatel karabin a ptezek,

PET HARDWARE %g
Al

e KOH-I-NOOR, a. s., Praha 10 — dodavatel zipd,

e CLIASs. r. 0., Dolni Loucky — dodavatel matic na bezpecnostni vesty,

CLA

e FEZKO THIERRY, a. s., Strakonice — dodavatel textilie.
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4.2.4 Stavajici konkurence

V Ceské Republice je nespolet firem, které maji stejny, & podobny predmét
podnikani, a to vyrobu jezdeckych potieb, jako firma EQUISPORT. Proto jsem se

zamg¢fila pouze na kraj Vysocina, kde ma firma sv¢é sidlo.

Mezi konkuren¢ni firmy v kraji Vyso€ina patii nasledujici dva vyrobci

jezdeckych potieb:

o Karel Cisai — Westernové Sedlarstvi, LeStina u Svétlé. Jedna se o firmu, ktera
vyrabi westernova sedla na zakazku [online], [cit.: 17.3.2010] Dostupné

z WWW: <http://www.saddlery.estranky.cz/>.

’

Westernove Sedlarstvi

e Sedlarstvi Daniela Netikova, Dolni Rozinka. Jedna se o ru¢ni zakazkovou
vyrobu a opravu jezdeckych potieb, doplnkt zrucné¢ zdobené kize,
westernovych sedel a kocarovych postroji [online], [cit.: 17.3.2010] Dostupné

z WWW: <http://www.sedlarstvi.info/>.

SEDLARSTV &)

Dhrnvetty Netikood

Pokud bychom brali v avahu pouze prodejce jezdeckych potieb na Vysocing,
pak by mezi konkurenéni firmy patiila firma KAMIR & Co. spol. sr. 0., Kné&Zice;
EQUISUN-CZ, Stoky; EPONA - jezdecké potiteby, Zd'ar nad Sazavou a firma
EQUITATION - HASKY-SPED s. r. 0., Humpolec. VsSechny tyto firmy se
specializuji na prodej jezdeckych potteb a dopliki.
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S5 Analyza stavajici situace

Firma uvadi nové vyrobky na trh pribézné, dle zajmu jezdecké vetejnosti, na
zéklad¢ poptavky po urcitém druhu zbozi. Bud’ se jedna o zcela nové vyrobky, nebo
o vyrobky zahrani¢ni, které¢ na ¢eském trhu dosud chybély. Pokud si zdkaznik pieje
vyrobit urcity druh zbozi, ktery se na trhu neobjevuje, firma mu po domluvé vyrobi

tento druh zbozi na zakazku. Podle zajmu zakaznika poté tento druh zboZi uvede na trh.

5.1 Produkt

Pro analyzu vyrobku jsem si zvolila ohlavky na koné. Tento typ vyrobku jsem
si vybrala proto, ze firma v soucasné¢ dobé ptipravuje vyrobu ohldvek na tazné koné

Z nylonového materialu.

5.1.1 Druhy ohlavek

Na trhu se objevuji tfi druhy ohlavek:

o Kkozené,
e nylonové,

e provazové.

Kozena ohlavka Nylonova ohlavka Provazovd ohlavka
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Firma Equisport vyrabi pouze ohlavky kozené a nylonové. Provazové ohlavky

nakupuje od dodavatelt, protoze by se ji nevyplatilo tento druh ohlavek vyrabét.

Kozené ohlavky

Kozené ohlavky se d€li na jednoduché a podlozené (podlozeni kizi, kozenkou
nebo kozeSinou). Jednoduché kozené ohladvky jsou urceny pro hiibata, sportovni
a rekreacni koné. Podlozené ohlavky se vice hodi pro tazné a tézké koné kvuli jejich
pevnosti. Podlozeni se dava na celenku a nanosnik a slouzi proti odfeni koné. Kozené
ohlavky se vyrabi ze tii typt kizi, a to z ¢eské, anglické a indické ktize. Indicka kuze je

vSeobecné nejlevnéjsi. Od pouziti typu kiize se nasledné odviji i jejich cena.

Nylonové ohlavky

Nylonové ohlavky se deli na jednoduché a podlozené (kiizi nebo kozeSinou),
stejné jako koZzené. Tyto ohlavky se vyrabi ze silonového popruhu. Siika silonového

popruhu zavisi na stafi a typu kon¢:

¢ 1 cm silny nylonovy popruh je vhodny pro vyrobu ohlavek pro htibata,

e 2 cm silny nylonovy popruh je vhodny pro dospélé koné (sportovni, Ci
rekreacni),

e 4 cm silny nylonovy popruh je uren pro tazné koné (tuto ohlavku se chysta

firma Equisport uvést na trh).

Provazové ohlavky

Provazové ohlavky se vyrabi z rizné silného provazu. Vyuzivaji se pii vycviku

koni nebo u westernovych koni.

Pouziti jednotlivych typd ohlavek zavisi tedy na druhu (napf. zda se jedna

o sportovniho nebo tazného kon¢) a staii koné.
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Nylonové ohlavky jsou ureny vzhledem ke své pevnosti spi§ k praktickému
pouziti venku nebo ve staji, ale na rizné vystavy nebo predvadéni je chovatelé méni za

kozZené.

5.1.2 Cena

Firma Equisport pouziva u svych vyrobenych vyrobkt nékladové orientovanou
cenu. Po stanoveni Uplnych ndkladi na vyrobek se k cené pfipocitava velkoobchodni
marze ve vysi 50 % z nakladové ceny. Maloobchodni marze ¢ini 30 % z velkoobchodni

ceny + 20 % DPH.

Pti stanoveni kone¢né ceny pro dany vyrobek firma zohlediiuje ceny
konkurenénich vyrobki. Predbéznd kalkulace ukaze, zda se tento vyrobek bude vyrabét,

v

nebo zda bude vyhodnéjsi si tento vyrobek kupovat od dodavatela.

Cena ohlavek se odviji od druhu pouzitého materialu. Provazové ohlavky jsou
nejlevnéjsi. U nylonovych ohlavek zavisi cena na druhu podloZeni a kozené ohlavky

jsou nejdrazsi. Zde je rozhodujici kvalita pouZzité kaze.

V grafu 2 na nasledujici strané jsou uvedeny jednotlivé druhy ohlavek a jejich
ceny, za které je prodava firma Equisport a jeji konkurenti Kamir a Co. a firma
Equitation. Z grafu je zfejmé, Zze ceny ohlavek, tak jak je prodavaji tyto tfi firmy, se od
ceny, vyjimkou jsou obycejné nylonové ohldvky. Naopak nejvyssi ceny ma firma

Equitation, s vyjimkou nylonovych ohlavek obyc¢ejnych a podlozenych kizi.
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Graf 2 — Ceny jednotlivych druhi ohlavek firem Equisport, Kamir a Co. a Equitation
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Zdroj: Zpracovano na zaklad¢ ziskanych informaci

5.1.3 Distribuce

Firma své vyrobené vyrobky pfedava z vyroby do velkoobchodu a poté do sité
maloobchodnich prodejen po celé republice. Mensi ¢ast (asi 20 %) se prodava ve vlastni
maloobchodni prodejné. Nekteré druhy zbozi se vyrabi pfimo na objednavku dle ptani

zakaznika. Zakaznik si toto zboZi odebere ihned po usiti.

Obrazek 9 — Distribucni fetézec firmy EQUISPORT s. r. o.

vyroba

\ 4
velkoobchod

|
v v

vlastni maloobchod odbératelé

A 4 V}

konecni spotiebitelé

Zdroj: Zpracovano na zaklad¢ ziskanych informaci
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5.1.4 Propagace

Existuji Ctyfi nastroje, jak je uvedeno vV literarni reser$i, které firmy mohou
pouzit k propagaci. Jedna se o: Reklamu, podporu prodeje, osobni prodej a Public
Relations (PR). Firma Equisport vyuziva k propagaci své hlavni ¢innosti (prodej
jezdeckych potieb) pouze reklamu, podporu prodeje a PR. Firma vyclenuje na
propagaci zhruba 2 % ze zisku.

5.1.4.1 Propagace jezdeckych potieb

Reklama

Firma propaguje své vyrobky prostfednictvim barevného inzeratu (o velikosti

15x20 cm) v odborném casopise Jezdectvi. Jedna se o mési¢nik, ktery patfi mezi

nejctengjsi u jezdecké verejnosti.

Dale firma vyuziva k propagaci své webové stranky <www.equisport.cz>, kde

neustale dopliiuje novinky, slevy a rizné akce.

Z reklamnich prostfedkil firma vyuziva:

e letdky. Firma vyuziva elektronické letdky, které zasild svym zakaznikim
prostfednictvim Direct Mailu (viz. Ptiloha 3),

e vizitky,

e tiSténé prospekty.

Vsechny tyto prostiedky jsou urceny pro maloobchodni a velkoobchodni

odbératele. Vizitky a prospekty jsou urceny také pro potencialni zékazniky, nebot’ jsou

tyto prospekty rozdavany na veletrzich a vystavach.
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Podpora prodeje

Béhem roku se firma ucastni riiznych mensich vystav, zavodi a veletrhti:

e vystava Jaro S kofimi v Lysé nad Labem, ktera se kona v bieznu,

e vystava Kun, Lysa nad Labem, zafi,

e vystava Koné v akci v Pardubicich konana v zafi,

e vystava Spoga V Kolin¢ nad Rynem, Némecko, kterd se kona v unoru

a zari.

Nejvetsi diraz je kladen na Gcasti na vystave K. Letos (2010) se bude konat

jiz 16. ro¢nik tohoto veletrhu. Jedna se o prodejni veletrh vSeho, co ke konim patii.

Na téchto vystavach ma firma sviyj vlastni stanek, kde vystavuje a prodava své
vyrobky. Stanek je opatfen logem firmy a jak jiz bylo feceno, navstévnikiim jsou
rozdavany reklamni prospekty. Firma si nevede evidenci poctu néavstévnikl, ktefi

navstivili jejich stanek.

Public Relations (vztahy s vetejnosti)

Firma uvedla, Ze poskytuje sponzorské dary pro rlizné kulturni akce (plesy,

zavody).

5.1.4.2 Propagace ostatnich pobocek

K propagaci vinarny, penzionu a cestovni agentury firma vyuzivd pouze prvni

nastroj, a to reklamu.

Penzion vyuziva vlastni webové stranky <www.penzion-padrtuv-mlyn.cz>. Dale

pak z reklamnich prostfedkl jsou to tisténé letaky a vizitky, které vyuziva i vinarna.

Cestovni agentura je propagovana cestovnimi agenturami NEV-DAMA a Régio,
u kterych zprostredkovava zajezdy. Tyto agentury uvadéji jeji jméno ve

svych katalozich.
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6 Vyhodnoceni a navrh pripadnych zmén

6.1 Produkt

V soucasné dob¢ firma pfipravuje vyrobu ohlavky na tazné koné z nylonového
materialu (viz obrazek 10). Doposud se tyto ohlavky vyrabély pouze pro rekreacni
a sportovni kon¢€. Pro tazné koné se vyrabély ohlavky kozené. Na zaklad¢ pozadavki
zékaznikd, at’ uz ve firemni maloobchodni prodejné, tak na prodejnach odbérateli, které

firma zéasobuje, se nyni na trh budou uvadét 1 pro koné tazné.

Obrazek 10 — Ohlavka pro tazné kon¢ z nylonového materialu

A ' y

Zdroj: Interni materialy spolec¢nosti

6.1.1 Charakteristika vyrobku

Ohlavky z tohoto pevného nylonu jsou pevnéjsi nez kozené, takze v provozu,
pokud kun velkou silou (napt. pfi uvazani) trhne hlavou, tyto ohlavky drzi, kdezto
kozené cCasto praskaly. Z tohoto dtvodu firma na trh uvedla v prvni fazi jen mensi

(vzorkové) mnozstvi téchto ohlavek, aby si je zdkaznici mohli odzkouset a aby firma
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zjistila odezvu. Na jejim zakladé se potom zaina vyrabét ve vEétSim mnozstvi,

eventudlné i rizné velikosti a barevna provedeni.

Na tento vyrobek firma prozatim u zadného ze svych zahrani¢nich dodavatelt
nenarazila. Tento typ ohlavek se od nich v katalogovych nabidkach objevuje jen na

lehké (sportovni) koné.

Rozdily mezi dosud vyrabénymi ohlavky a touto ohlavkou

Rozdil v téchto a v kozenych ohlavkach je hlavné v pevnosti, ale dal$i vyhodou
je 1 nizsi potizovaci cena (nylonovy material je levngjsi) a je zde i moznost $ir§iho

sortimentu barev.

Dalsi rozdil je v Siftce nylonového popruhu. Dosud se vyrdbély ohlavky
Z dvoucentimetrového popruhu, tyto ohlavky jsou z Ctyfcentimetrového popruhu. Jsou

navic vyztuzené v oblasti zapinani a maji silngjsi prezky.

6.1.2 Tvorba ceny

Firma se rozhodla u téchto ohlavek tvofit cenu na zaklad¢ kalkulace, tedy
nakladové orientovanou cenu, stejn¢ jako u ostatnich ohlavek. JelikoZ je tento vyrobek
na trhu novy, nelze cenu porovnat s konkurenci. Nylonova ohlavka se na trhu bude
prodavat zhruba za 350,- K¢ (viz kalkula¢ni vzorec na nasledujici stran€). U koZenych
ohlavek se cena na trhu pohybuje od 600,- K¢ do 800,- K¢, dle kvality kize (viz Graf 2
nastr. 42).
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Tabulka 3 — Kalkula¢ni vzorec nylonové ohlavky

Kalku}acnl Pognamka Cena
polozka

4 cm Siroky nylonovy popruh (1ks) 41,00

1| Prime materidl krouzek (5 ks) 20,00

. | Pfimy materia prezka (2 ks) 24,00

nit na $iti 5,00

2. | Prime mzdy Hoc%in’ové mzda} pracovnika j e.120 K¢. 1 ohlavku 40,00

vyrabi pracovnik zhruba 20 min.

3. | Vyrobni rezie 10 % z ptimych naklada 13,00
Vlastni ndklady vyroby 143,00
Velkoobchodni o 7700

4. y 50 % z vlastnich nakladt vyroby ’
marze
Velkoobchodni cena bez DPH 220,00
Maloobchodni 66.00

5. y 30 % z velkoobchodni ceny ’
marze
Maloobchodni cena bez DPH 286,00

6. | DPH 20 % 57,20
Maloobchodni cena vé. DPH 345,00

Zdroj: Interni materialy spolecnosti

Firma zvolila pro tento typ vyrobku strategii pomalého pronikani, ktera je

charakteristicka nizkou cenou a nizkymi néklady na propagaci.

6.1.3 Distribuce

Firma pouzila stejny distribuéni postup jako u ostatnich vyrobkd, tedy:
Vyroba — velkoobchod — maloobchod. Piestoze se jedna o malé mnozstvi ohlavek,

které¢ firma prozatim vyrobila, shodla bych se firmou na stejném postupu. Kdyby
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vyrobené ohlavky umistila pouze do maloobchodu, byli by ochuzeni velkoodbératelé

a naopak.

6.1.4 Propagace

Firma vyuziva k propagaci mimo jiné své webové stranky, kde neustale dopliuje

novinky apod. Reklamu na tento typ ohlavek bych umistila na hlavni stranu do sekce
novinky, kam se zafazuje nové prodavané zbozi. Déle bych prostiednictvim piimé

elektronické poSty rozeslala letak propagujici tento druh ohlavek. Lze tedy fici, Ze

k propagaci nového vyrobku bych firm¢ doporucila vyuzit internet.

6.2 Zhodnoceni vyrobku a navrh zmén

Na zakladé ziskanych informaci o vyrabénych ohlavkach na kon¢ lze fici, ze
kozené a nylonové ohlavky pro tazné kon¢ plni stejnou funkci. Pfes mnohé vyhody,
které méa nylonova ohlavka oproti kozené, je cena nylonové ohlavky o 215,- K& nizsi
nez cena u kozené. Firma si zvolila pro uvedeni vyrobku na trh strategii nizké ceny.

Zvolila bych stejnou strategii, jako firma, ale cenu této ohlavky bych nepatrné zvysila.

V piipadé vyssi poptavky po té€chto ohlavkach by cena mohla byt jesté vyssi, ale
pouze Vv tom piipadé¢, kdyby se na vyrobu téchto ohlavek pouZily napt. ozdobné piezky,
které maji vySsi cenu. JelikoZ se nékteré nylonové ohlavky vyrabi s podlozenim,
doporucila bych firmé uvést na trh také nylonové ohlavky pro tazné koné s timto

podlozenim.
V ptipadé téchto ohlavek nemd konkurence vliv na vysi stanovené ceny, nebot’

je tento vyrobek na trhu novy, a nelze ho tedy porovnat se stejnymi vyrobky, které

nabizi konkuren¢ni firmy.
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{ Zavér

Cilem mé bakalaiské prace bylo zhodnoceni uvedeni vyrobku na trh a pfipadné

navrhnout jiné feSeni.

V teoretické cCasti jsem vymezila zakladni pojmy, které se tykaji uvedeni
vyrobku na trh. Jednd se pfedevSim o marketingovy mix, oblast trhu a konkurenci.
Podrobnéji jsem se zaméfila na marketingovy mix 4P, tedy: Produkt, cenu, distribuci

a propagaci. Jednotlivé informace jsem ziskala prostudovanim odborné literatury.

Ke zpracovani praktické ¢asti jsem si vybrala firmu EQUISPORT s. r. o. se
sidlem v Sokoli. Tato firma ma Siroky pfedmét podnikani (maloobchod, velkoobchod,
vyroba, jezdecky areal, vindrna, penzion a cestovni agentura), coz je podle pani Veselé
vyhodou, protoze je t€Zké v dne$ni dob¢é zaméfit se pouze na jednu Cinnost podnikani.
Hlavni ¢innost této spolecnosti spoc¢ivd v maloobchodnim a velkoobchodnim prodeji

jezdeckych potteb.

Svoji praci jsem zaméfila na vyrobni sek, kde firma vyrabi jezdecké potieby
pod svoji vlastni znackou. Vyhodou zfizeni vyrobniho tseku je, ze firma miZe pruzné

reagovat na ptani svych zakazniki.

Ve své praci jsem charakterizovala vyrobek, ktery se firma v soucasné dobé
chysta uvést na trh — ohlavku na tazné koné z nylonového materialu. Tento druh
ohlavek je na trhu zcela novy. Pro spravné zavedeni vyrobku na trh bylo nezbytné
zamg¢fit se na ostatni ohlavky, které se objevuji na trhu: KoZené, nylonové a provazové.
Z t&chto tfech typt ohlavek pouze kozené ohlavky pro tazné koné& plni stejnou funkci
jako nové zavadény vyrobek. Pro stanoveni ceny byla zpracovana kalkulace nakladu.
Ktéto nakladové cené¢ je stanovena velkoobchodni a maloobchodni marze.

Maloobchodni cena noveé zavadéné ohlavky ¢ini 345,- K¢.
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Firma pifi zavadéni vyrobkd na trh pouziva strategii nizké ceny, kterd je
v porovnani s cenami kozenych ohlavek opravdu nizka. Jedna se o strategii pomalého
pronikani, ktera spociva v zavedeni produktu na trh s nizkou cenou a nizkymi néklady.

Zvolila bych stejnou strategii, jako firma, ale cenu této ohlavky bych nepatrné zvysila.

V piipadé€ vyssi poptavky po téchto ohlavkach by cena mohla byt jesté vyssi, ale
pouze v tom piipad¢, kdyby se na vyrobu téchto ohlavek pouzily nap¥. ozdobné piezky,
které maji vy$$i cenu. JelikoZz se nékteré nylonové ohlavky vyrébi s podlozenim,
doporucila bych firmé¢ uvést na trh také nylonové ohlavky pro tazné koné s timto

podlozenim.
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9 Summary

This bachelor thesis is aimed at valorization of the launch of product on the

market.

| have chosen company Equisport s. r. 0. This company has place of business in
Sokoli near Tiebi¢. This is a small family company which produces and sells riding
equipment. During writing this thesis | focus on the new product — nylon headgears for

draught horses.

During the launch of product on the market the company chooses strategy of the

low price. This price is really low, because others subagents have higher price.
| choose the same strategy as this company. If the demand was large | would

increase this price but only in the event of improvement this product, because the

costumers are sensitive on price. The strategy will be same.
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Priloha 1

Sortiment zbozi v maloobchodé

e Sedla — détska, anglicka, drezurni, skokova, viceticelova, dostihova, westernova,

turisticka,

e postroje a dopliky — voltizni pasy, sedlové brasny, dopliiky k sedliim, ostatni

dily k taznym postrojam, koc¢arové postroje, dily ke kocarovym postrojim,

o uzdecky, ohlavky, nanosniky a ost. —uzdecky jezdecké, drezurni, westernove,
nanosniky, clenky, ohlavky stdjové, otéze, pomocné otéze, voditka, lonZe,
vazéky, zavazi, podbfii$niky, obfiSniky, poprsniky, martingaly, chambony,
tfmenové femeny, tfmeny, gumy do tfmend, ostruhy, feminky do ostruh, udidla
béznd, westernova, specialni, paky, pelhemy, fetizky, dopliiky, karabiny, ptezky,

kovani,

e bice a biciky — bice vozové, kocarové, lonzovaci, honacké, biciky jezdecké,

drezurni

e dopliiky z textilie — deky, podlozky pod sedla, nausniky, tfasn€, masky,

vyrobky z ov¢i kozeSiny, tlumice, polstare, vycpavky, kozeSinové obaly
e naucné knihy

e stajové zarizeni — Zleby, kbeliky, napdjecky, drzéaky na sil, na sedla, vésaky,
putzboxy, kastliky, sité, pouta, vysavace s pfisluSenstvim, ndhubky, zébrany

krmeni, mackace zrna,

e podkovarské potieby — podkovy, podkovaky, podkovéiské natradi, ozuby,

sedlarské naradi,
o (iSténi — kartace, hiebilka, hfebeny, gumicky, hacky

e kosmetika — mazani na kopyta, prostfedky k oSetfeni kize, masti, gely, spreje,

Sampony



e Krmiva — krmné piisady, bonbony

e obleceni — rejtky, kalhoty, kamase, zvony, saka, fraky, bundy, vesty, pfilby,

klobouky, ¢epice, vazanky, kosile, chapsy, leginy, rukavice, jezdecké boty



Priloha 2
Webové stranky elektronického obchodu firmy EQUISPORT s. r. 0.
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Priloha 3

Akeni letdk rozesilany prostiednictvim Direct Mailu

— EQUISPORT
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EQUISPORT s.r.o., Zizkova 505, 674 01 Tiebi¢
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