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1 Uvod

Cilem m¢é bakalaiské prace je osvétlit problematiku zavadéni vyrobku na trh.
V prvni ¢asti objasnim teoretické postupy a jejich spojitosti, vV druhé ¢asti tyto postupy
aplikuji na realny produkt, ktery bude na trh uveden na jate 2011. Jedna se o produkt

klastru Ekogen, lehké um¢lé kamenivo Rugen.

V teoretické a praktické c¢asti se budu zabyvat marketingovymi nastroji,
slouzicimi k zavadéni novych vyrobkl na trh. PfedevS$im se jednd o marketingovy
vyzkum a marketingovy mix. V praktické ¢asti budu vyuzivat tyto teoretické informace

a spojovat je se ziskanymi poznatky v rdmci spoluprace se spolecnosti Ekogen.

Pokusim se zhodnotit vS§echny kladné, ale i zaporné vysledky, které jsem ziskal
Vv pribéhu nékolikameésicni spoluprace s firmou Ekogen, panem Ing. Vachuskou a pani
Ing. Monikou Bfezinovou, Ph.D., se kterymi jsem vyrazné spolupracoval pfi projektu

zavadéni produktu Rugen na Cesky trh.

V mé bakalaiské praci s tématem Ekogen — zavadéni produktu na trh jsem pouzil
kromé odborné literatury také materidly spolenosti Ekogen vcetné jejich webovych
stranek. Muj vlastni vyzkum tykajici se produktu Rugen a informace o situaci na trhu
slehkymi umélymi kamenivy v Ceské republice. Piedev§im ve srovnani

s konkuren¢nim Liapor-em.

V praktické ¢asti moji prace se pak budu redlné¢ zabyvat ziskanymi poznatky, a
pokusim se srovnat vyhody naSeho vyrobku s konkuren¢nim produktem Liapor, ktery je
jedinym nasim konkurentem na Ceském trhu s dlouholetou tradici ve vyrobé lehkych

umélych kameniv.



2 Literarni reSerse

2.1 Klastr

oy oo

1890. Jak poznamenal britsky ekonom Alfred Marshall, jedna se o ziskavani znacnych

pfinosi z externalit.

Tyto externality vznikaji z:

., Prilakani a rozvoje souvisejicich prumyslovych odvétvi  poskytujicich
specializované sluzby a vstupy.

Viytvareni zasoby specializovanych pracovnich sil se vsemi dovednostmi
znalostmi a know-how potiebnymi pro dany primysl. Sifeni znalosti, myslenek a
technického pokroku mezi podniky v ramci oboru.

Vytvoreni ,, priumyslové atmosféry s mnoZinou formdlnich a neformdlnich
pracovnich praktik, zvykii, tradic, socialnich hodnot a specializovanych instituci, které

umozni  danému  prumyslu, aby se inovoval a efektivne  fungoval.

(www.czechinvest.org)

Definice klastru podle Michaela Portera z ¢lanku v ¢asopise Harvard Business Review
z roku 1998:

. Klastry jsou mistni koncentrace vzajemné propojenych firem a instituci,
V konkrétnim oboru. Klastry zahrnuji skupiny provazenych primyslovych odveétvi a
dalsich subjektii duleZitych pro hospodadrskou soutéz. Obsahuji napr. dodavatele
specializovanych vstupii, jako jsou soucasti, stroje a sluzby a poskytovatele
kanalim, K zdkaznikim, a do strany kvyrobciim komplementarnich produktii a
spolecnostem v primyslovych odvetvich pribuznych z hlediska dovednosti, technologii
nebo spolecnych vstupi. Mnoho klastri také zahrnuje viddni i jiné instituce — jako
napr. univerzity, normotvorné agentury, vyzkumné tymy ¢i obchodni asociace — které
poskytuji  specializovand Skoleni, vzdeélavani, informace, vyzkum a technickou

podporu. *“ (Www.czechinvest.org)



Po nedavnych analyzach regiondlnich klastru v Evropské unii definovala Evropska
komise klastry jako:

,Skupiny nezavislych firem a pridruZenych instituci, které spolupracuji a
soutézi, jsou mistne koncentrované v jednom c¢i nékolika regionech, i kdyz tyto klastry
mohou mit globalni rozsah, jsou specializované v konkrétnim primyslovém odvetvi

provazaném spolecnymi technologiemi a dovednostmi. * (Www.czechinvest.org)

Zprava Evropské komise dale poznamenava, ze klastrovani ma pozitivni vliv na
inovace a konkurenceschopnost, vytvaii dovednosti a informace, rast a dlouhodobou

podnikatelskou dynamiku.

2.1.1 Typy Klastri

V odborné literatute jsou definovany dva typy klastra, je tedy pravdépodobné, Ze

oba typy se vyskytuji i v Ceské republice.

Klastry zaloZené na hodnotovém Fetézci

Jedna se o sit€¢ dodavatelskych vazeb. Napt. automobilovy klastr, ktery je
vétSinou vybudovan kolem ,patefe hodnotového fetézce, spojujiciho vyrobce
automobilti a jeho dodavatele. Tito dodavatelé mohou byt dale spojeni s ostatnimi
specializovanymi vyrobci napf. elektroniky, plasti, gumy ¢i textilii. Tento druh klastru
se zaméfuje na podporu sektoril a jejich niZsi stupné podél celého hodnotového fetézce

Vv zavislosti na jejich narocich.

Klastry zaloZené na kompetencich

Tento typ klastru se soustfedi na pfesné vymezenou oblast technické expertizy,
¢i kompetence v regionu. Jedna se pfedevsim o vyzkum nebo vzdélavaci dovednosti.
Nejedna se tedy o dodavatelské vazby v rdmci dan€¢ho oboru, ale o uplatnéni znalosti a
expertizy Casto napii¢ velmi riznorodymi hospodaiskymi aktivitami. (Pavelkova, D.,
2009)



2.1.2 Jak klastry funguji

Diamant konkuren¢ni vyhody
Konkurenéni vyhoda se rtizni od jednotlivych pramyslovych odvétvi a danych
konkuren¢ni vyhodu, a ta je odliSuje od ostatnich podobnych klastri na zemi. Pro

analyzu konkuren¢ni vyhody se pouziva Porterav ,,diamant®.

Konkurenéni vyhoda nezavisi pouze na individudlnich elementech diamantu ani
na samotnych firmach, ale na spolupraci celé¢ho ,,diamantu”, na tom jak jednotlivé
prvky zapadaji. Je nepravdépodobné, ze zakaznici vybuduji konkuren¢ni vyhodu, pokud
nebudou existovat podminky pokrocilych faktor, napt. vysoce kvalitni vyvoj a
vyzkum. Stejné jako zékaznici nepodpofi inovaci, nebude-li fungovat komunikace
s mistnimi dodavateli. Spolec¢enské a podnikatelské sité¢ a vztahy, jsou pojivem drzicim

soustavu pohromadég. UspéSny klastr je dobfe vzajemné propojen a zasitovan.

vvvvvv

sférou a vztahy s dodavatelskymi fetézci. Velky vyznam u vysoce piijmovych klastrh
ziskava snizovani nakladii pomoci zdokonaleného fizeni dodavatelskych fetézcii napf.
snizeni odpadu ¢i zasob. Jedna se o rozvijeni socialnich a podnikatelskych pravidel
chovani. Tyto pravidla jsou zaloZena na otevienosti a divéfe, a obvykle zahrnuji

vyznamnou Uroven spoluprace uvniti klastru.

Spoluprace by meéla byt zkombinovana se zachovanim soutéze a rivality. Ne
vSechny firmy vSak chtéji spolupracovat s jinymi na zaklad€ jedna ku jedné. I tak se
objevuje nepiima spoluprace prostfednictvim riznych obchodnich ¢i priimyslovych
asociaci, napt. Skolici systémy, akademické vyzkumy. Tento systém nakonec prospiva

celému klastru 1 na tirovni nespolupracujicich firem.



Kazdy klastr musi mit globalni perspektivu, protoze ne vSe mize byt mistni. I
pfes pouzivani modernich komunika¢nich informacnich technologii, tvoii i nadale
blizkost podstatnou konkuren¢ni vyhodu a Gspésné klastry této vyhodu vyuzivaji. Mimo
nizkych naklad na dopravu a cestovani personalu jsou diilezité osobni vazby v mistnim

kontextu snazsi a efektivnéjsi a nepostradatelné pro inovaci.

Dlouhodoby perspektivni rozvoj vyzaduje proces neustalych zmén postupnym
objevovanim novych pramyslovych oblasti uvniti stavajiciho klastru. (Pavelkova, D.,

2009)



2.2 Marketing

Marketing definujeme jako:

,Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci
a skupiny své potieby a prani, V procesu vyroby a smény produktii a hodnot. “ (Kotler,
P., 2007)

Marketing je zaloZen na lidskych potiebach. Lidskou potiebu 1ze definovat jako
pocitovany nedostatek. Jedna se o zékladni télesné potieby, socidlni potieby a potieby
jednotlivce. Jednd se 0 nedilnou soucast lidské bytosti, nikoli o potieby objevené
marketingovymi specialisty. Pokud neni potieba uspokojena, volime jednu z moznosti —
vyhleddni pfedmétu a uspokojeni potieby, nebo se pokusime potiebu omezit.
V primyslovych spole¢nostech vétSina jedinci voli prvni moZznosti tj. vyhleddni
predmétu a uspokojeni potieby. V méné rozvinutych spole¢nostech se jednd o druhou
moznost. Pokusit se potfebu omezit a uspokojit se tim, co je dostupné.

Lidska ptéani jsou lidské potieby vytvofené vnéjsi kulturou a osobnosti jedince.
Ptani jsou popisovany pomoci predmétl, které potieby uspokoji. S vyvojem spolecnosti
se roz§ifuji i prani jejich ¢lent. Lidska spolecnost je vystavovana stale vétSimu poctu
predméti, které vzbuzuji zdjem a touhu. Vyrobci se tudiz snazi poskytnout stale vice

sluzeb a vyrobku k uspokojeni potieb lidské spole¢nosti.

Poptavka se da definovat jako pfani podloZenad kupni silou. Zakladni potieby
jednotlived jsou omezeny, napi. jidlo, teplo, atd. Naproti tomu pifani lidi jsou
neomezend. Pokud podlozime pfani schopnosti zaplatit, méni se piani v poptavku.
Poptévajici vidi produkt jako soubor vyhod a vybiraji to nejlepsi, co za své penize
dostanou.

Marketing tedy znamena fizeni prodeje tak, aby dochézelo ke sméné a vztahiim,
s umyslem vytvofit hodnotu a vyhovét potfebam a pfanim. Musime tedy vyhledat
kupujiciho, oznacit jeho potieby, vytvofit hodnotny produkt a sluzby, propagovat je,

vvvvvv

jeho vyzkum, komunikace, distribuce vyrobku, cenové politika a sluzby zakaznikim.



Marketing vSak neprovadi jen prodavajici, ale Casto i kupujici, kdyz vyhledava zbozi,

které chce, za ceny, které si mize dovolit. (Kotler, P., 2007)



2.3 Marketingovy mix

Jedna se o vhodny soubor marketingovych ndstroji pouzivanych firmou
k Gpravé nabidky v ramci cilovych trhi. Zahrnuje vSechny moznosti, které mize firma
ucinit, aby ovlivnila poptavku po svém vyrobku. Tento postup je znam pod pojmem 4P.
Jedna se o produktovou politiku — product, cenovou politiku — price, komunika¢ni

politiku — promotion a distribu¢ni politiku — place. (Grosova, S., 2002)

2.3.1 Produkt (produktova politika)

Jedna se o souhrn vSech fyzickych predméti, sluzeb, osob, mist, organizace a
myslenek, které podnik nabizi cilovému trhu. Vyrobek lze definovat jak zékladni
nastroj vyrobce. Je to rozhodujici element nabidky a hlavni zbrani v konkuren¢nim
souboji a to i ve vztahu k obchodu. Pfevazna ¢ast souc¢asné nabidky firem, s vyjimkou
jednoduchych vyrobki, je spojeni nehmotnych a hmotnych slozek. V soucasné dobé je

stale vice produkti obohaceno o prvky sluzeb.

Napriklad:

,»Cca % celkového objemu prodaného piva se prodé v restauracich, hospodach,
barech a hotelich. Samotny napoj je pouze jednou slozkou vnimané nabidky, ktera je
dotvafena vybavenim, celkovou atmosférou, jidelnim listkem a Grovni obsluhy na misté
spotieby. I cena, kterd je v tomto kontextu dosahovana, mize byt ndsobkem ceny téhoz

piva prodavaného v obchodé.” (Grosova, S., 2002)

V soucasné dob& zahlcenosti trhu vyrobky hraje vyznamnou roli kvalita. Pod
pojmem kvalita se da chapat soubor znakl produktl, které jsou ocenény a hodnoceny
spotfebitelem. Jde tedy o zvlastni vlastnosti, které by méli byt pojmenovany a za
pomoci spravné technologie vyprodukovany. Naptiklad chut' ¢i tvar, barva nebo

cerstvost.

Zvlastnim ptipadem jsou sluzby. Sluzby se daji charakterizovat nésledujicimi

vlastnostmi. Nehmotna povaha, nedélitelnost, heterogenita a nemoznost skladovani.



Nelze je tedy vidét, citit, chutnat, ani si nemuzeme utvofit pfedstavu o jejich
vlastnostech. Z tohoto duvodu, je mizeme hodnotit az po jejich zakoupeni a spotiebé.
Dalsim charakteristickym znakem je nedélitelnost, kdy sluzby byvaji ve stejny okamzik
vytvafeny a soucasné i spotiebovavany, vytvaii se tak pomérné uzky kontakt mezi
zdkaznikem a poskytovatelem sluzby. Dalsi specificky charakter sluzeb je jejich
heterogenita. Velmi zalezi na tom, kdy, kym a v jakém misté jsou sluzby poskytovany,
tudiz se t€zko zajist'uje stejna uroven a image sluzby. Jelikoz nelze sluzby skladovat,
dochazi k problému nedostate¢ného vyuziti kapacity. Poptavka po vétSin¢ sluzeb tudiz
kolisa, a zavisi na dni, hodiné ¢i roénim obdobi, tim pak dochazi k nespokojenosti
zakaznikd a tento prvek ma dopad i na kone¢nou vynosnost podniku. (Grosova, S.,

2002)

Vyznamnym prvkem kazdého vyrobku je jeho znacka, chcete-li image. Neni to
jen logo ¢&i znacka, jedna se o silny stimul, podporujici prodej vyrobku. Ukolem znac¢ky
je diferenciace. Znacka ndm napomaha odlisit se od konkurence. Pokud se ndm podafii
odlisit na$ vyrobek od konkurence a vybudovat si se zdkaznikem pevny vztah, sniZi se
nam naklady na marketingové akce, vzroste nam vykonnost a efektivnost. Jen
zékaznici, se kterymi si vybudujeme pevny vztah, jsou pak méné citlivi na akce
konkurence a zpravidla opakuji sviij nakup.

Dilezitym atributem je vytvofeni bariery pro vstup konkurence. Znacka nam
vytvaii konkurenéni vyhodu a nelze ji tak snadno napodobit a zneuzit. Tato vyhoda ndm
dava ¢as na piipravu protiakce a vytvoreni bariér pro vstup konkurenti. Znacka posiluje
vztah s distributorem, protoZe jen o poptavanou znac¢ku bude mit distributor zajem. Tim,
ze je o znaCku vétsi zajem ziskd 1 distributor vétsi zisk, z divodu vétSiho obratu
produktu v regalech.

Dalsim duleZitym faktorem znacky je zlepSeni orientace zdkaznika a jeho snazsi nakup,
kdy znacka zvySuje diivéryhodnost v koupi produktu, a tim Setii kupujicimu cas.

V neposledni fad¢ vérohodna znacka, které je zadkaznikem akceptovéna, zvySuje

hodnotu podniku. (Kotler, P., 2007)
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Dulezitym prvkem kazdého vyrobku je jeho obal, ktery plni tfi zakladni funkce.
funkci. Obal nas musi odliSovat od konkurence a musi byt na prvni pohled jasné, Ze se
jedna o nas vyrobek. Pies obal probih4a komunikace se zakaznikem. Obal by mél byt pro
uzivatele pohodlny a snadno otviratelny.

V posledni dob¢ jsou moderni obaly, které se daji opétovné uzaviit nebo obaly
vhodné do mikrovinné trouby. Dnes jako nikdy drive plati, ze oko kupuje, proto by mé¢l
byt vyrobek na prvni pohled sympaticky a mél by kupujiciho zaujmout. Druhou funkci
obalu je funkce ochranna. Obal by mél zabranit pfistupu vzduchu, vlhkosti a svétla,
pokud by to mohlo nas vyrobek poskodit nebo snizit jeho uzite¢nost. Vhodné obaly, by
méli prodlouzit i dobu pouzitelnosti.

Tteti funkei je funkce manipulacni, ktera napomaha k manipulaci béhem celého
procesu od vyroby az K distribuci ke kone¢nému spotiebiteli.

Dal§im moznym ¢lenénim obalt je ¢lenéni na obal primarni. Primarni obal je
v piimém kontaktu s vyrobkem. Je to nositel informaci a pfi podpofe prodeje hraje
multipack-y, kdy spojime vice vyrobkt vjedno vétsi baleni, Casto vyhodng&jsi.
Poslednim je obal piepravni, ktery slozi k ochrané a snaz§i manipulaci zbozi pfi

pieprave ¢i skladovani, jedna se o palety ¢i prepravky. (Vysekalova, J., 2011)

Zivotni cyklus vyrobku

Jedna se 0 urCity model reakce trhu na vyrobek v ¢ase. V tomto modelu
sledujeme mnozstvi prodanych vyrobki, trzby, fixni naklady a zisk, a tyto proménné
porovnavame v ¢ase. Marketingova teorie, zna tyto Ctyfi etapy, zavadéni vyrobku na
trh, rlst, zralost a etapu poklesu.

Obrazek ¢. 1: _Zivotnl' cyklus vyrobku
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2.3.2 Cena (cenova politika)

Cenova politika znamend vSechny uvahy, praktické kroky a rozhodnuti
souvisejici se stanovenim ¢i zménou cen ¢i podminek, které cenu produktu ovliviuji.
Cena je mnohdy povazovana za hlavni polozku ndkupniho rozhodovani, avSak
V poslednim obdobi ziskali na dtlezitosti i ostatni necenové rys, jez ovlivni vybér
produktu. Cena je jedina z marketingového mixu, jez produkuje vynos. Spravné
stanoveni ceny je velmi naro¢nym ukolem, kdy se v priitb¢hu rozhodovéni zvazuje fada
leckdy protichtdnych faktorG. Ne&které z faktorti nam smeéruji cenu spiSe doli.
Napftiklad konkurence ¢i spokojenost zakaznika, jiné naopak tlaci cenu smérem nahoru.
Napft. inflace, pfevaha poptdvky nad nabidkou, vysokd kvalita ¢i ndklady. Hledani
spravné ceny se tak stava hledanim kompromisu. Cenova politika je tedy dulezitym
faktorem pro zajisténi ziskovosti podniku jak kratkodobé, tak dlouhodobé. (Kotler, P.,
2007)

Faktory ovliviiujici tvorbu ceny se déli na externi a interni. Mezi externi faktory
patii struktura trhu, nabidka a poptavka, jednani zakaznikli a vnimani ceny zdkaznikem,
chovani konkurence, chovani distributorti, pravni normy. K internim faktoriim se fadi
cile a strategie podniku, cile vyrobce v oblasti vyrokové skupiny nebo vyrobku, néklady

a jejich struktura, prvky marketingového mixu vyrobku.

Externi faktory

Struktura trhu ma nékolik pozic. Prvni z nich je struktura monopolni, v tomto
pfipadé¢ se na trhu nachazi jedina firma, nabizejici dany vyrobek. V teoretické roviné se
jedna o situaci, kdy si podnik stanovi cenu s piihlédnutim na koupéschopnost
obyvatelstva a tim se snazi maximalizovat svij zisk. V praxi ktakovym situacim
dochazi v ptipadé¢ vyrobcli energii ¢i u poskytovatelii posStovni sluzeb. V téchto
ptfipadech vSak musi vyrobci respektovat jistd legislativni opatieni, ktera vyrobce ¢i
poskytovatele sluzeb do jisté miry reguluji. Druhda moznost se objevuje u podnikt, které
vramci svého vyzkumu a vyvoje nabidnou produkt, ktery po jistou dobu nema

konkurenci.

12



Druhou moznosti je struktura oligopolni. Jednd se o situaci, kdy se na trhu
objevuji konkurenti, kteti ovliviiuji trzni rovnovahu svymi rozhodnutimi. V oligopolu
neni jisté, Zze snizeni ceny nam zvysi podil na trhu. Konkurence mize toto sniZeni
nasledovat nebo muze sviij vyrobek inovovat a cenu zachovat. Oligopol se da dale
¢lenit na oligopol homogenni, kdy vice vyrobcl nabizi ve své podstaté stejné produkty a
heterogenni oligopol, kdy se producenti snazi své vyrobky co nejvice odlisit a to
pomoci marketingovych nastrojt.

Tteti strukturou je monopolisticka konkurence. Jedna se 0 situaci, pfi které se na
trhu nachézi fada vyrobci, ktefi vyuzivaji moci marketingovych nastrojti a tim rozliSuji
své produkty. V tomto ptipadé maji vyrobci velkou svobodu v piipadé stanoveni ceny.
Je velmi obtizené udrzet piehled o vyrobcich a jejich cendch. Jedna se predevSim o
oblast sluzeb, jako jsou pohostinské sluzby ¢i salony krasy a jiné. (Jakubikova, D.,

2008)

Dal$im faktorem je jedndni zakaznikl. Jednani zdkazniki mizeme rozdélit na tfi
skupiny.

Prvni skupina vychéazi ze zékaznikovych zdroji, kdy zékaznik nese piimo
naklady na vyrobek. Naklady na vyrobek jsou zna¢nou ¢astkou zédkaznikovych vydajt.
Kupujici prodava produkt dale na trhu a neni schopen posoudit kvalitu vyrobku, aniz by
se fidil jeho cenou, a tak identifikoval kvalitu. V téchto pfipadech posuzuje kvalitu vysi
ceny.

Dals$im hlediskem je uziti produktu, kdy zakaznik hodnoti vyrobek a jeho cenu
pfed nebo pti nakupu. Zakaznik ma na srovnani jednotlivych variant Cas. Pokud
zakaznik spécha, cena prestavd byt prioritni faktor, ktery o koupi rozhoduje. Pfi
pfechodu k jiné znacce ¢i produktu nevznikaji dodatecné naklady, produkt se snadno
srovnava.

Poslednimi faktory jsou faktory souvisejici s Konkurenci. Jedna se o malé
rozdily mezi produkty v rdmci dané kategorie vyrobkll a vztahy mezi zdkaznikem. Pro

firmu nejsou dilezité a kupujicimu jde o minimalizaci nakladd pii koupi daného zbozi.
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Jednani konkurence v ramci ceny a kvality, kde hraji vyznamnou roli v cenové
politice vyrobci pii stanoveni cen produktu. Nejcastéji se pouzivaji ceny konkurenta a
hodnotova analyzy konkuren¢nich vyrobki. Dal$im vyznamnym prvkem je jednéani
zprostifedkovatelil a distributorii. Distributofi na zékladné své cenové politiky ovliviuji
uroven konecné ceny pro zékaznika. Jde o pfirazky, které si distributofi pfipocitaji
Kk cené. Zpravidla plati, ze zakladni vyrobky, jejichz ucelem je zékaznika naldkat maji
pfirazku minimalni, u luxusnéjSiho zbozi je tomu naopak. Naptiklad v podejnach
zaméienych na potraviny se jedna o zékladni potraviny, jejichz nizkou cenou se snaZzi

obchodnici zdkaznika nalakat, ostatni vyrobky jiz tak ptiznivou cenu nemivaji.

Pravni normy upravuji ceny u monopolnich vyrobcl (energie ¢i poStovnich
sluZzeb) nebo do ur€ité miry ceny omezuji v rdmci hospodaiské soutéze. Pfi stanoveni
kone¢né ceny se musi brat v potaz predevsim polozky v podob¢ dani, jakou jsou dané

spotiebni ¢i dan s pridané hodnoty. (Jakubikova, D., 2008)

Interni faktory

Jedné se o nasledujici cile vyrobce. Prvnim cilem miize byt preziti. Tento stav
musi byt pfechodny a nastavd v obdobi zmén zdkaznickych preferenci nebo v dobé
silného ristu konkurence, kdy se podnik snazi snizenim ceny vyprodat zasoby a ziskat
tak prostfedky k zavedeni nového vyrobniho koncept nebo v obdobi snizené poptavky.

DalSim cilem je maximalizace zisku. Dochazi k nému v pfipadé znalosti
vynosové a ndkladové funkce, kdy firma stanovi cenu, kterd ji zajisti maximalni zisk.
Tento cil zpravidla vede k vys$S§im cenam. Cil maximalizace trzeb vychdzi ze znalosti
vynosové funkce, kdy se vybira cena K ziskani maximalnich trzeb.

Poslednim cilem je ziskdni vidc¢iho postaveni v oblasti kvality. VyS$si cena
vyvola ve spotiebiteli oCekavani vyssi kvality, ktera je v tomto piipadé nezbytna pro
ziskani pozadované rentability. Tento cil sméruje k vyssi tirovni ceny. (Jakubikova, D.,

2008)

Dalsim internim faktorem jsou cile vyrobce s vyrobkem. Prvnim znich je

sklizet. Jednd se o vyrobek ve fazi zralosti, ma velky pocet stalych zédkazniki, ale ma
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velky pocet konkurentl s nizsi cenou nebo vyssi kvalitou. Cilem je udrzet stabilni cenu i
Vv pfipadé ztraty trzniho podilu. Ziskané prostfedky investuje management do novych
vyrobki.

Dalsi formou je udrzeni trzniho podilu. Jedna se o vyznamny vyrobek podniku,
kterym si vyrobce zajiStuje urCité postaveni na trhu. V piipadé ceny se podniky
ptizpusobuji situaci na trhu.

Tietim cilem je rast. V piipadé pfitazlivych vyrobkit muaze podnik pomoci
vyuziti ceny ziskat dobré postaveni na trhu.

Poslednim cilem je vedouci postaveni ve vztahu ke kvalité. Jedna se o vedouci

postaveni na prémiovém cenovém segmentu. (Jakubikova, D., 2008)

Postupy a metody staveni ceny

Nakladovy typ ceny

Pfi této metodé stanoveni ceny pouzivame uplné vlastni ndklady. Jedna se o
zakladni a asi nejvyuzivanéji metodu. Jeji vypocet je velmi jednouchy k Gplnym
vlastnim nakladim, popfipad¢ k variabilnim ndkladim pfipocitdme jistou procentni
ptirdzku. Jedinou nevyhodou této metody je, Ze nebere v tvahu konkurencni ceny ani

nazory zékazniku.

Ocernovani na zakladé planované navratnosti investic
Jedna se o metodu, kterd nam zaruc¢i navratnost investovaného kapitalu. Vyuziva

se nasledovny vzorec. Kde ROI znamena pfedpokladanou navratnosti investice.

ROI (%)+*vlozeny Kapital

prodané mnozstvi

Cena = tplné vlastni ndklady na jednotku +

Nevyhodou této metody je, Ze nebere v uvahu cenovou pruznost ani ceny konkurence.

Ocenéni na zaklad€ vnimané a uznané hodnoty

Jedna se o metodu, pii které vychazime s hodnoty, kterou je za vyrobek ochoten
zékaznik zaplatit. V tomto piipad¢ se jednd o koncepci, jejimz cilem je stanovit pozici
vyrobku v ramci konkuren¢niho prostoru S jistou kvalitou a cenou. Klicem je ziskat

informace o vnimané hodnot¢ a stanoveni ceny pro zakaznika. (Blazkova, M., 2007)
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2.3.3 Komunikace

Bez marketingové komunikace neni mozné dosdhnout uspéSnosti na trhu.
NestaCi jen vytvoiit nové piinosy pro spotiebitele, ale je nesmirn¢ dulezité o nich
hovoftit. V marketingové komunikaci existuji dvé zakladni skupiny a to zékaznici a
média.

Pomoci komunikace Ize informovat. Jde pfedevS§im o to informovat trh o
produktu, jeho pfinosech a vyhodach. Informovat je vhodné ptedevSim u novych
vyrobk.

Dalsi funkei komunikace je pfesvédc¢ovani, pfedev§im o vyhodach, které ma nas
vyrobek pied vyrobky konkurence.

Vytvaieni image je dalsi funkci komunikace. U velké ¢asti vyrobku je to jedina
moznost, jak vyrobek diferencovat. Predevs§im u vyrobku, které neni zakaznik schopen
od sebe odlisit, je image kli¢em k ziskavani trzniho podilu.

V piipadé ujisStovani se jedna o udrzeni zdkaznikd, Sifenim zprav o tom, Ze si
vybrali spravny vyrobek. Jedna se o situaci pfedevsim na zralych trzich, kdy neni kam

rust a pro podnik je dulezité udrzet si trzni podil.

Podniky komunikuji se svymi zakazniky pomoci medii, kdy vytvoii urcitou
zpravu, do které zakoduji urcité poselstvi, které zakaznik dekoduje. Tento proces

ovlivituji podméty, které do tohoto procesu vstupuji. (Foret, M., 2006)

Model komunikaéniho procesu

Zakladnim cilem komunikace je pobidnout zakazniky, aby kupovali na$ produkt
nebo aby pfijali nase nové myslenky. Pied nakupem prochazi potencionalni zékaznik
nékolika stadii, ktery vystihuje model AIDA.

A — attention, jedna se o upoutani pozornosti na nasi znacku, produkt. I —
interest, vyvolani hlubsiho zajmu viéi znacce ¢i produktu. D — desire, jedna se 0
posledni predstupen pred nakupem. O skutecnosti, ze zakaznik touzi vyrobek koupit. A
— action, jde o nakup, tedy vrcholné stadium. V posledni dobé se ukazuje, Ze tento

model neni idealni a nehodi se pro vsechny produkty. (Ptikrylova, J., 2010)
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Marketingova komunikace byva realizovana rtiznymi néstroji a kazdy plni jiné
funkce. Jedna se o reklamu, vztahy s vefejnosti, podporu prodeje, marketingové akce a

direkt marketing.

Reklama

Reklama je placend neosobni komunikace prostiednictvim riznych médii
zadavana podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou
identifikovatelné v reklamnim sd¢leni a jejichz cilem je informovat a ptfesvédcovat

cilovou skupinu, pfipominat ji znacku, produkt nebo podnik.

Podpora prodeje
Cilem podpory prodeje je ptilakat zakazniky k vyzkouSeni produktu, podnitit je
K vétsim nakuptm, vérné zakazniky odménit, piilakat zakazniky od konkurence a

neuzivatele produktu, zvysit nakup piilezitostnych zakaznikd.

Public relations
Jedna se o planované a systematické tvoteni vztahti mezi vyrobcem a vetejnosti,
kdy se snazime ziskat diivéru a porozuméni. Jde o zlepSeni image, zvladani krizovych

situaci, vzbuzeni zajmu o vyrobek, a ziskani vlivu jistého cilového segmentu.

Direkt marketing
Jedna se 0 ptimy kontakt a dialog se zdkazniky. Od klasické reklamy se 1i8i tim,
ze oslovujeme zakazniky piimo a cilené chceme ziskat bezprostiedni odpovéd’ spojenou

s dodavkou a prodejem vyrobku.

Osobni prodej
Osobni prodej se d4 definovat jako prodej ,,tvafi v tvar. Obchodnik mé moznost
pfimé interakce s poptavajicim. Za osobni prodej se povazuje i prodej pies telefon.

Nevyhodou osobniho prodeje je jeho naro¢nost na finance. (Wunderman, L., 2004)
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2.3.4 Distribuce

Distribuce je vyznamnym marketingovym prvkem. Jen u malého poctu vyrobku
jsou zakaznici ochotni vyvinout vétsi usili na jejich ziskani a to plati i u zékazniki
primyslovych, proto je zapotfebi nalézt vhodné distribu¢ni cesty, aby se spravné
vyrobky dostali ve spravny cas k zédkaznikovi nebo aby bylo sprdvné dostupné na
blizkém misté pro zakazniky.

Vétsina podnikl vyuziva pro dodavky vyrobki kompletaci dodavek, prepravé a
skladovani externi zprostfedkovatele. Tento proces, pii kterém dochdzi k vybéru
vhodného ¢i  vhodnych zprosttedkovatelii, se nazyva fizeni marketingovych
distribu¢nich cest.

Naklady, které jsou vynalozeny na distribuéni cesty, mohou dosahovat u
nékterych produkti az 50 - ti procent kone¢né ceny produktu. Z tohoto divodu je
dilezité jim vénovat znacnou pozornost, protoze efektivni marketingové cesty ovliviluji
rentabilitu investovanych prostfedkil a konkurenceschopnost ceny.

Distribuéni cesta miize byt jednak piimd, kdy se jednd o spojeni prodeje,
distribuce i komunikace samotnym vyrobcem nebo nepiima cesta, kdy do procesu

distribuce vstupuje jeden ¢i vice zprostiedkovatelt. (Kotler, P., 2007)

Obrazek ¢. 2: Distribuéni cesty

Piima cesta (pfevazuje predevsim u distribuce B2B)

Spotrebitel

Vyrobce .

Kratka cesta (pfevazné potravinaisky sortiment ¢i drogerie)

Vyrobce > Maloobchod | | Spotiebitel

Specialni cesta (vétSinou u podnikatelskych subjekti, restauratéfi, rychla obCerstveni)

Vyrobce > Velkoobchod | «—— Spotrebitel - podnikatel

Tradi¢ni dlouha cesta

Vyrobce Velkoobchod > Maloobchod Spotrebitel

A

A 4

Zdroj: Marcer, D., 1996
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Velkoobchod

Cinnosti velkoobchodu je primarné nakup zbozi od vyrobce a jeho prodej
maloobchodu ¢i jinym organizacim. Nad ramec této ¢innosti poskytuji 1 dalsi sluzby.
Informuji o poptavce a cenach, Uzky vyrobni sortiment pfetvaii na sortiment S$irsi,
vyrovnavaji ¢asovy nesoulad mezi vyrobou a spotiebou, vytvaii nutnou zdsobu pro
pruzné zasobovani odbératelti, odbératelim poskytuji obchodni uvéry, piebiraji rizika
spojena s nakupem, skladovanim a dopravou, vytvaii podporu maloobchodu, dohotovuji
zbozi (baleni do spotiebitelskych obaltl), rozvoz zbozi.

Tradi¢ni velkoobchody zajistuji vSechny vyse uvedené funkce. Dal§imi druhy
velkoobchodi jsou tzv. velkoobchody s omezenymi funkcemi.

Cash & Carry - jedna se o prodej velkého mnozstvi vyrobka vétSinou za nizsi
cenu nez v klasickych maloobchodech.

Pojizdny velkoobchodnik - prodej piimo z auta, davd moznost doplnéni zasob
podle aktudlni potieby. Je zde efekt komunikace mezi prodejcem a obchodnikem.
V soucasné dobé je tento model na ustupu. VyuZziva se v mistech, kde nefunguje
klasicky velkoobchod. Prodej napf. tabadkovych vyrobk.

Agenti a komisionafi zprosttedkovavaji ndkupu a tudiZ nenesou rizika

z neprodanych vyrobki ¢i nesplaceni pohledavek. (Grosova, S., 2002)

Maloobchod
Jednd se 0 cinnosti spojené s prodejem vyrobkli koneénym spotiebitelim.
kterému napomohl pfichod zahrani¢nich maloobchodnich siti. Tento boom vytvaii silny

tlak na vyrobce, ktefi jsou nuceni snizovat ceny z diivodi konkuren¢niho boje téchto
obchodniku. (Grosova, S., 2002)

235 B2B

B2B trh se sklada z veskerych firem nabizejicich své zbozi i sluzby, které jsou
dale vyuzity k tvorbé dalSich vyrobkii a sluzeb, které jsou prodavany, pronajimany c¢i
distribuovany dal$im. Primarnimi odvétvimi, jeZz vytvari B2B trhy jsou zemédélstvi,

lesnictvi, rybolov, tézebni primysl, vyroba, stavebnictvi, doprava, komunikace, vefejné
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sluzby, bankovnictvi, finance a pojistovnictvi, distribuce a sluzby. B2B trhy maji svoje
charakteristické rysy, jez jsou v protikladu s trhy spotfebnimi.

B2B trhy jsou charakteristické mensim poctem vétSich odbératelti. Vztahy mezi
odbérateli a dodavateli jsou velmi tésné, piistup k ndkupim je profesionalni,
vicenasobnymi prodejnimi navi§tdvami, odvozenou poptavkou', nepruznou poptavkou?,
kolisanim poptavky®, geografickou koncentraci kupci a pfimymi nakupy. (Lostakova,
H., 2009)

B2B nakupy

Naékupni centrum je jednotka rozhodujici o nakupech spole¢nosti. Tato jednotka
se sklddd znasledujicich clenti. Iniciatofi iniciuji ndkupy firmy, uzivatelé budou
vyrobek ¢i sluzbu vyuzivat, ovliviiovatelé jsou pracovnici, ktefi ovliviiuji ndkup napf.
techniCti pracovnici. Rozhodovatelé kladou jisté pozadavky na vyrobek ¢i dodavatele,
schvalovatelé schvaluji jednani rozhodovatelii ¢i ndkupcich, ndkupci vybiraji dodavatele
a urcéuji ndkupni podminky, vratni maji moc branit toku informaci, napf. recep¢ni,
telefonni operatofi ¢i nakupci.

Nakupni proces na B2B trzich se sklada z téchto stadii: identifikace problému,
obecny popis pozadavku, specifikace produktu, hledani dodavatele, soubor navrhi,
volba dodavatele, specifikace objednavkovych zptusobl a posouzeni vykonu. (Grosova,

S., 2002)

2.3.6 B2C

Chovani na spottebitelskych nakupnich trzich ovliviiuji piedev§im kulturni
faktory, ale 1 socialni a osobni faktory. Kultura, ale i spoleCenské postaveni a
subkultura, maji vyznamny vliv na kupni chovani. Zptusob chovani, preference a
hodnoty ziskdvame V pribéhu détstvi a dospivani. Hlavni vliv mé rodina a klicové

instituce jako jsou skolky, Skoly a dalsi.

! Odvozend B2B poptévka je odvozena od poptévky po spotiebnim zbo#i, proto je dilezité vnimat, jak se
vyviji poptavka konecénych spotrebitell.

? Poptavka po B2B zbo#i neklesa p¥i zvydeni ceny a neroste pfi jejim snizeni. PFedeviim se tak déje u
zbozi, jehoz celkové naklady predstavuji jen malé procento v celkovych nakladech, napf. stérace u
automobilu.

*Zména poptavky u spotrebitell, mize vyvolat nékolika nasobné vyssi zménu poptavky na B2B trzich.
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Kultura se skladd ze subkultur jako je narodnost, vira ¢i geograficky region.
Kazda lidska spolecnost se déli na formy kastovniho systému. Kazda spolecenska ttida
ma své specifické rysy. Lisi se oblékanim, zptisobem feci ¢i zdbavou.

Spolecenské faktory. Jedna se zde o tzv. referencni skupiny, rodinu a postaveni.
Referencni skupinu muzeme charakterizovat jako skupinu, kterd pfimo ¢i nepiimo
ovlivitluje nase chovani. Primdrn¢ se jednd o rodinu, pratele, kolegy V zaméstnani,
souhrnné jde o osoby, se kterymi se setkavame neformalné a nepietrzité. Sekundarnimi
skupinami jsou nabozZenské ¢i profesni skupiny, se kterymi jedname formalnéji a méné
casto.

Rodina je nejvyznamnéjsi nakupni organizacni jednotka konzumniho zbozi.
Jedinec ziskava prostiednictvi rodiny orientaci v politice, ekonomice, ale i ve spotiebé.

Osobni faktory. Kazdy spottebitel je do jist¢é miry ovlivnén i svymi
charakteristickymi vlastnostmi. Je to pfedev§im vék, zaméstnani, ekonomicka situace,
zivotni styl nebo hodnoty.

Typicky proces nakupu se skladd z téchto udalosti, identifikace problému,
vyhledani informaci, vyhodnoceni variant, rozhodnuti o nakupu a ponakupni chovani.

Cilem marketért je pochopit chovani v kazdém stupni. (Kotler, P., 2007)
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2.4 Marketingovy vyzkum

Je soucasti marketingového fizeni firmy. Je zde nutnd vazba na ostatni

marketingové ¢innosti.

Marketingové Fizeni znamena:

., Znat podnikatelsky prostor, ve kterém se podnik pohybuje, zndt trhy, na kterych
chce umistit své vyrobky, znat zakazniky, jejich potreby a moznosti, znat konkurenci.

Realné zhodnotit vnitini moznosti podniku, jeho zdroje a schopnosti a stanovit si
redlné cile na trhu.

Marketingovy vyzkum se ridi poznatky z velké rady vednich disciplin. Jedna se o
matematiku, statistiku, ale i ekonometrii, psychologii ¢i sociologii a rady dalSich.

Marketingovy vyzkum lIze chapat jako ,funkci, ktera spojuje spotrebitele,
zdkaznika a verejnost s marketingovym pracovnikem prostiednictvim informaci —
informaci uzivanych k zajistovani a definovani marketingovych prilezitosti a problémii,
K tvorbe,  zdokonalovini a  hodnoceni  marketingovych  akci,  monitorovani
marketingového usili a k zlepSeni pochopeni marketingu jako procesu. Marketingovy
vyzkum specifikuje pozadované informace podle vhodnosti k reSeni téchto problémii,
vytvari metody pro sber informaci, Fidi a uskuteciuje proces sberu dat, analyzuje

vysledky a sdéluje zjisténé poznatky a jejich dusledky. “ (Ptibova, M., 1996)

Celkova trzni analyza nam pfindsi hruby piehled o trhu a jeho zakladnich
Cinitelich, jeZ na tomto trhu piisobi. Jedna se pfedev§im o charakter poptavky, hlavni
konkurenty a nabizeny sortiment. Nejde o podrobnou analyzu, ale o obecny piehled o
trhu jako celku. O velikosti trhu, zakladni struktufe a jeho dynamice. Tento vyzkum by
mél firmé fici, zda na trhu vstupovat, zlstat na ném ¢i na ném expandovat. Podrobng&jsi

vyzkumy napovi, jak se na trhu dale chovat.

Vyzkum koneéného spotiebitele (domacnosti)
Vyzkum spotiebitele ¢i domdcnosti 0 jejich konzumnim chovani, vztahu
k danému vyrobku a jejich interni motivace. Tento vyzkum zjistuje proces

spotiebitelova kupniho rozhodovéni, zvyklosti ¢i racionalitu. Jednd se o metody
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zalozené na poznatcich z psychologie sociologie, antropologie ¢i statistiky. (Kozel, R.,
2006)

Vyzkum primyslového trhu

Tento vyzkum se zabyvd chovanim podnikd a organizaci a jejich kupnim
rozhodovanim. B2B research zahrnuje vyzkum mezi subjekty podnikatelského
charakteru, a jednd se predevsim o finalni vyrobky napt. kancelafské vybaveni i
komunikac¢ni technika a industrial research, ktery se tyka spiSe surovin, polotovart ¢i

technologii ur¢enych k vyrobé. (Kozel, R., 2006)

Vyzkum konkurence
Pfi tomto vyzkumu hledame informace o konkurentech, jejich postaveni na trhu,
kvalité, cenach vyrobkii a vlastnostech vyrobkt. Jde o hlubsi prizkum o chovéni

konkurence nez u celkové trzni analyzy. (Kozel, R., 2006)

Vyrobkovy vyzkum
Cilem tohoto priizkumu je minimalizovani rizika, ze vyrobek nebude trhem
akceptovan. Klade se zde diiraz na vyrobek, jeho vlastnosti, kvalitu obal ¢i znacku, ale 1

cenu a porovnavani s konkurenénimi vyrobky. (Kozel, R., 2006)

Vyzkum reklamy
Hlavnimi body tohoto vyzkumu jsou identifikace cilovych skupin, vhodnych
medii, které¢ tyto cilové skupiny sleduji, vhodné informace, které budeme sdé¢lovat.

(Kozel, R., 2006)

Vyzkum prodeje

V tomto typu vyzkumu se zaméfujeme na prubéh a porovnani prodeje a jeho
efektivnost, sezonnost ¢i pravdépodobny prodej v riznych ¢asovych horizontech. Tim
ziskame podklady pro planovani prodeje, organizaci a lepsi efektivnost. (Kozel, R.,
2006)
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Dal§imi vyzkumy jsou prognosticky vyzkum, vyzkum image, vyzkum
zahrani¢nich trhi a marketingovy vyzkum a marketingovy informaéni systém. (Kozel,

R., 2006)

2.4.1 Proces marketingového vyzkumu
1. Vyzkumny problém

Primarnim ukolem je definovani vyzkumného problému a cile, kterého chceme
dosahnout. Vymezeni vyzkumného problému a cile, jehoz se ma vyzkumem dosahnout,
se musi definovat co nejpreciznéji. Proto je dilezitd spoluprace zadavatele a feSitele,
Vv piipad¢ potieby i dalSich odbornikii.

Pfeména marketingového problému do vyzkumného problému, do cilti a zadani
pro marketingovy vyzkum, je podstatnd pocatecni faze, jez vyznamné ovliviiuje uspéch
vyzkumného projektu. V této fazi, dochazi k definovani cili a souvislosti se zdkladnim
zaméfenim. Ddale musime zmapovat situaci, hledat vzijemné vztahy nebo posoudit
vztahy mezi jevy. K formulaci a zpracovani dil¢ich vyzkumnych cilt slouzi stanoveni

hypotéz a ptredvyzkumil. (Pfibova, M., 1996)

2. Zdroje dat

Zdroje dat délime na primarni a sekundarni. Primarni data jsou nové vytvorena,
na miru projektu. Data sekundéarni byla pofizena za jinym G¢elem, nez je dany projekt.
Sekundarni data se dale d€li na interni a externi. Interni data jsou pfedevs§im informace,
které si firma vytvafi sama, jako jsou zdékaznici, vyrobky, informace o nakupech aj.
Externi data jsou informace zvenku. Naptiklad data Ceského statistického uradu.
Vyhodou externich dat je jejich rychld dostupnost a jsou pro podnik relativné levnéjsi

nez data primarni. (Pfibova, M., 1996)

3. Techniky sbéru dat
Vhodna technika ziskdvani dat je ddna cilem vyzkumu a moZnosti ziskani dat
sekundérnich. Mezi nejpouzivanéjsi techniky fadime dotazovani a pozorovani. Tyto dvé

metody jsou ¢asto vyuzivany kombinovang. (Ptibova, M., 1996)
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Realizaéni faze

Realiza¢ni faze zaCina sbérem potiebnych dat. V této prvni fazi ziskdvame
udaje, jejichz spolehlivost zavisi na kvalit¢ a organizaci tazatelli, pozorovatelt,
moderatori a operatori. Po fazi sbéru nastavd kontrola dat. Jedna se o kontrolu
dotaznikd netplnych nebo téch, které neobstaly pifi logické kontrole. Po vytiidéni
nevhodnych dotaznikli se muze stat, ze se zméni skladba vybérového souboru, pak
dochazi k pievazeni vybérového souboru na tzv. zakladni soubor. Posledni etapou je

kodovani dat. Kdy se odpovédi pievedou ve statistickém softwaru.

Poté nastava faze analyzy dat v této Casti marketingové vyzkumu, prichdzi na
fadu moZnosti statistického zpracovani ziskanych dat. Takto zpracovanéd data se daji
graficky znézornit riznymi grafy a tabulkami, které nam pomohou ve snaz$i orientaci

v ziskanych statistickych informacich.

Po vSech téchto krocich pfichdzi na fadu zpracovani zavére¢né zpravy a jeji
prezentace zadavateli. Cilem zavére¢né zpravy je zajimavou formou seznamit
zadavatele svysledky vyzkumu, sklady a Wc¢inky, které nasledna realizace
marketingovych krokii, vzeSlych z marketingového vyzkumu, podniku pfinesou.

(Ptibova, M., 1996)

2.4.2 Postup pri zavadéni nového produktu na trh

Zakladnim cilem vyrobku je, aby odpovidal potfebam potencionédlnich
zakaznikl. Musi byt tedy vytvofen tak, aby odpovidal potfebam cilové skupiny
zakaznikd, které je ur€en. Vyvoj nového vyrobkil ma tii zakladni hlediska. Za prvé musi
mit dany vyrobek jisté technické a technologické aspekty, dalsim hlediskem je hledisko
ekonomické a tfetim je hledisko spotiebitelské. Z marketingového hlediska nas zajima
predevsim spotiebitelsky aspekt. Budeme tedy ptredpokladat, Ze dany vyrobek je jiz
vyvinuty a jsme schopni ho vyrabét.

Novy produkt mize byt vytvofen na papife nebo miize byt uz realn¢ dokoncen.
V tomto ptipadé¢ mliizeme vyrobek otestovat tzv. spotiebitelskymi testy. Jedna se o testy

koncepce vyrobku, testy dojmové a testy zkuSenostni.
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Test koncepce produktu. V tomto piipadé neni pied spotiebitelem vyrobek
fyzicky, ale pouze jako slovni popis jeho charakteristik. Timto zplisobem si ovéiime, Ze
dany produkt je schopen ptilakat jistou cilovou skupinu, a jestli je produkt pfijatelny a
nadéjny pro budouciho konzumenta. V tomto pfipadé¢ pokladame testovaci osobé
otazky, jestli se vyrobek libi, jestli je na ném néco zajimavého ¢i nového. Jestli jsou
vlastnosti vyrobku feseny dobie pfijatelné ¢i nikoliv, a jestli se vyrobek jako celek libi
nebo nelibi. Timto testem Setfime nase finan¢ni prostiedky a ¢as, abychom se zbyte¢né
nezameétovali na vyvoj €1 inovaci vyrobku, o ktery neni zéjem. V tomto testu by se méli
objevit i otazky tykajici se zajmu a cenové hladiny vyrobku. V piipadé¢ tohoto testu se
jedné o dotazovani mensiho poctu tazatelll, vétSinou osobné v domécnostech. Vhodné je
rozlisit test geograficky z hlediska regionalniho ¢i lokélniho.
vétSinou provadeén v mensim vzorku cilovych osob. Dotazovani probiha ve studiich,
kam jsou pozvéani potencionalni zakaznici na zdklad¢ piedchoziho testu, kde je
ptestaven jiz fyzicky exemplaf vyrobku.

Posledni moZnosti jsou zkuSenosti testy. Jednd se o kratkodobé ¢i dlouhodobéjsi
zkuSenosti s testovanim vyrobku z pohledu spotiebitele. Posuzuje se zde vyrobek jako
celek, hlavni jsou vSak dil¢i vlastnosti a charakteristiky, napf. ochutnavky, testy
kosmetiky aj. Nejedna se jen o testy vyrobku, ale i obalu, jeho vzhledu, pevnosti ¢i
likvidace. V ptipadé¢, ze producentovi nestaci jen okamzity vysledek testu, ale zajima ho
testovani  z dlouhodobégjsitho hlediska, je moZzné provadét zkuSenostni testy
v domacnostech, kdy tazatel navstivi domacnost, kde pteda vyrobek k vyzkouseni. Je
mozné takto testovat i vice vyrobkl, aby testovana osoba mohla porovnat své
preference k vétsimu poctu vyrobkd. V nékterych pripadech je mozné vyloucit urcité
zkresleni testu, tzv. slepym testem, kdy jsou vyrobky oznafeny ¢islem a respondent tak
objektivnéji ohodnoti jeho vlastnosti, mizeme také srovndvat vyrobky s konkurenci ¢i

nase straSi vyrobky s novéjsimi. (Kotler, P., 2007)
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3 Metodika

Hlavnim cilem prace je analyzovat moznosti zavadéni produkti na trh s aspekty
na jednotlivé prvky marketingového mixu. Jedna se o produkt samotny, stanoveni jeho

ceny, komunikace s potencionalnimi zakazniky a zvoleni spravnych distribu¢nich cest.

V pozadi vSak nesmi zlstat ani marketingovy vyzkum, ktery jsem zpracoval a
v praktické ¢asti mé prace a je dilezitou casti kazdého pripravovaného vyrobku. Tento

vyzkum byl proveden zac¢atkem roku 2009.

Zacatkem roku 2009 po uskutecnéni né€kolika rozhovora s vedoucimi pracovniky
spoleCnosti Ekogen pfedev§im spanem Ing. Vachuskou, ktery je predseda
piedstavenstva klastru Ekogen, byly ucinény dalsi kroky K samotnému zavadéni

vyrobku na trh.

Byly vytvofeny databaze s adresami potencionalnich zakazniku, direct maily a
pozvanky na seminaie, a zajiStény vzorky umélého kameniva rugen. V konecné fazi
bylo rozeslano cca 600 zésilek s pozvankami a propagacnimi direct maily. Kone¢na
faze propagace byl odborny seminaf pod vedenim pana Ing. Vachusky, na ktery se
dostavilo cca 10% oslovenych. Pro¢ doslo k tak malé ucasti, bude soucasti hodnoceni

celého projektu v praktickeé ¢asti moji prace.

Cely tento projekt se odehral v obdobi leden az duben 2009. S tim, Ze vyrobek
byl shledan jako vhodny k zavedeni na trh. Byli nalezeni i potenciondlni zdkaznici a na
jate 2011 byla za finan¢ni pomoci z Evropskych fondii dokoncena vyrobni linka na

prumyslovou vyrobu kameniva Rugen.
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4 Prakticka cast
4.1 Charakteristika firmy Ekogen

Firma Ekogen je klastr, vyvijejici svoji ¢innost v Jihoceském Kraji, se sidlem ve

Strakonicich. Pfedsedou piedstavenstva je Ing. Vaclav Vachuska.

Vize
,Stat se lidrem v oblasti vyzkumu, vyvoje, vyroby a aplikace stavebnich
materiali s minimalni energetickou ndrocnosti, vyuzivajici jemné anorganické odpadni

materialy.” (www.ekongen.cz)

Mise
., Uplatnéni  jemnych anorganickych odpadnich materialii do stavebnich
materialu  pri  minimdlni  energetické  narocnosti za  ucelem  zvySeni

konkurenceschopnosti regionu v tomto odvervi. ““ (www.ekogen.cz)

Hlavni cile

,, Cilem projektu je vytvoreni pilotni platformy pro rozvoj zpracovani a aplikaci
Jjemnych anorganickych odpadnich materialii ve stavebnictvi v Ceské republice.
Podpora malého a stredniho podnikani v oblasti zpracovani a vyuzZivani JAOM a
iniciace aktivit vedoucich k ziskani konkurencni vyhody Jihoceského kraje v této oblasti
prostirednictvim specifického uskupeni relevantnich subjektit (klastru) - odvétvového

seskupeni spolecnosti na regiondlni urovni. “ (WWw.ekogen.cz)

Dalsi cile

,, Prezentovat, propagovat a rozvijet zajmy organizaci, které jsou cleny klastru
na domacich a zahranicnich trzich. Proklamovat Jihocesky kraj jako vedouci region v
oblasti zpracovani a aplikace jemnych anorganickych odpadnich materialu. Zajistit
rozvoj spoluprace clenu klastru za ucelem zvysSeni jejich ekonomickych vysledkii,

konkurenceschopnosti, exportu a inovaci. Rozvoj spoluprace s védeckovyzkumnymi a
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vzdelavacimi kapacitami a akcelerace prenosu védeckych poznatkit do podnikatelského
prostredi. Navazani spoluprace s klastry v clenskych statech EU napr. Clusterland

Horniho Rakouska.* (www.ekogen.cz)

Sluzby
Klastr poskytuje sluzby v oblastech:
-, Poradenstvi pri uplatiovani jemnych anorganickych odpadnich materialii v
technologiich vyroby stavebnich materialit a hmot.
- Poradenstvi v oblasti lehkych betonovych smési.
- Poradenstvi v pravni problematice CR.
- Cinnost podnikatelskych, financnich, organizacnich a ekonomickych poradci.
- Projektovy management v ramci grantovych programii, strukturdlnich fondu EU a
Norskych fondii.
- Zajisténi nakladni vnitrostatni i mezindrodni dopravy.
- Zajisteni distribuce stavebnich prvkii znacky ACO v oblastech:

- odvodneéni zpevnénych ploch

- odvodnovaci systémy z nerezové oceli

- odlucovace ropnych latek a tuku

- plastova okna

- polykarbonatové desky, vinité a trapézové desky z PVC

- sklepni svetliky

- drenazni trubky a kabelové chranicky
- Zajisteni dodavky betonovych skorepinovych tvarovek Premier® a sklobetonovych
panelii.
- Zajisteni dodani dlazebnich kostek, obrubniku, soklovych kamenii, rygolovych kament,
mostnich kamenii, radkového zdiva, masivnich schodii, obkladii schodistovych stupii,
obkladii sten a fasad, obkladii sokli, obkladii parapetit venkovnich i vnitrnich, dlazby
venkovni a vnitrni, dlazby nepravidelné, Zulovych sloupu, patniku, koupelnovych a
kuchynskych linek, rezanych desek, koryt, kvétinacu, zahradni architektury, kasen, blokii

z vlastni tézby naseho c¢lena, pomnikit a pomnikovych dilu, montaznich praci.
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- Zajisteni dodani betonarskych a keramickych vyrobkii.

- Zajisteni dodani specialnich lehkych betonovych smési a samonivelacnich litych
podlah.

- Zajisteni hutniho materialu, stavebni keramiky, stavebnich cinnosti.

- Zajisteni provedeni zatepleni budov. “ (www.ekogen.cz)

Cim se klastr Ekogen zabyva

Klastr Ekogen se zabyva vyrobou, vyvojem a uplatnénim jemnych
anorganickych odpadnich materiali (JAOM) ve stavebnictvi. Poskytuje poradenstvi pfi
pouzivani JAOM ve stavebnictvi, poradenstvim v pravnické a ekonomické oblasti,

zajistuje dodavky stavebnich materidlti z JAOM.

Clenové klastru Ekogen

Harpuna s.r.o.

Hober s.r.o.

Schenck Process s.r.o.

Societé Uhlik s.r.o.

TECONS,spol. sr.o.

Stedni primyslova $kola stavebni Ceské Budgjovice
Ondtejka Harvalikova novi solutions

Ing. Véclav Vachuska

PaedDr. Pavel Stursa

Ivana Doubkova

JIHOKAMEN, vyrobni druzstvo

Kloknertv ustav CVUT

Stavocentrum FPS s.r.o.

Stfedni odborna $kola pro ochranu a tvorbu Zivotniho prostredi
SVAZ CESKYCH A MORAVSKYCH VYROBNICH DRUZSTEV
Teplarna Strakonice, a.s.

Vysoka kola technicka a ekonomicka v Ceskych Budéjovicich
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Vyzkumny ustav vodohospodaisky T. G. Masaryka
Partnerské instituce
Saint-Petersburg State University of Architecture and Civil Engineering

Vilnius Gediminas Technical University Scientific Institute of Thermal Insulation
Czech Stone Cluster

Nanopowder Technology Ltd.
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4.2 Marketingovy vyzkum

Cilem mé bakalaiské prace je objasnit zavadéni produktu na trh, jak uz jsme si
tekli v praktické ¢asti v kapitole marketingovy vyzkum. Je tato Cast velmi dilezita.
Zjistujeme zde, jestli ma vyznam do vyrobku investovat a zda o n¢j bude zajem. Pro
svij marketingovy vyzkum ohledné¢ vyrobku Rugen jsem zvolil 55 spole¢nosti
pohybujicich se v oblasti stavebnictvi, tudiz firmy, které by o vyrobek mohli mit zdjem.
Jednd se o spoleCnosti voblasti B2B tedy firmy primyslového ¢i obchodniho
charakteru, které nejsou konecnym spottebitelem naseho produktu, ale budou tento
vyrobek dale poskytovat koneénym spottebitelim ve formé betonovych smési i

betonatskych vyrobki nebo jako zbozi.

Prvni otazkou, kterd m¢ zajimala, zda ma dotazovana firma o lehké umélé kamenivo

(Rugen) zajem.

Graf ¢&. 1: Zajem o kamenivo (%0)

Mate zajem o vzorky jmenovaného kameniva?

H Ano

32; 58%
Ne

Zdroj: vlastni vyzkum

Jak je vidét na vySe uvedeném grafu 23 ucastnikd tj. 42% dotazovanych,
projevilo zajem o lehké umélé kamenivo Rugen. Zbyvajicich 32 dotazovanych, ktefi

¢ini 58%, odpovéedéli, ze zajem o vyrobek nema.
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Tabulka €. 1: Frakce v mm

Frakce (mm)

2/4 4/8 8/16 Jina

10 12 13 2

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢&. 2: Frakce v mm (%)
Frakce (mm)

5%

M Frakce (mm) 2/4
M Frakce (mm) 4/8
Frakce (mm) 8/16

Frakce (mm) Jind

Zdroj: vlastni vyzkum

Na otazku tykajici se frakce odpovédélo 37 dotazovanych nasledovné. 13
ucastniku vyzkumu mélo zajem o frakci 8/16. 12 dotazovanych mélo zajem o frakci 4/8,
10 ucastnikli vyzkumu projevilo zajem o frakci 2/4. 2 dotazovani méli zajem o frakci

méné nez 2.

Tabulka & 2: Sypna objemova hmotnost v kg/m®

Jaka sypna objemova hmotnosti (kg/m3) lehkého umélého kameniva

je pro Vas zajima?

<600 600-800 >800

10 14 5

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf ¢. 3: Sypna objemova hmotnost (%)

Zajem o sypnou objemovou hmotnost

17%

W <600
= 600-800
>800

Zdroj: vlastni vyzkum

Déle nas zajimala objemova hmotnost kameniva Rugen. Nejvétsi zajem
projevilo 14 dotazovanych o hmotnost 600-800 kg/m3. 10 dotazovanych mélo zajem o
hmotnost mensi jak 600 kg/m3. A 5 dotazovanych projevilo zajem o objemovou
hmotnost vétsi jak 800 kg/m3.

Tabulka €. 3: Odolnost proti drceni

Odolnosti proti drceni Ca (MPa)

<1 1-2 2-3 3-4 >4

2 5 8 4 5

Zdroj: vlastni vyzkum
Graf ¢&. 4: Odolnosti proti drceni (%0)

Odolnost proti drceni

m<1

m1-2
m2-3
m34

>4

Zdroj: vlastni vyzkum

34




Na otazku jakou by dotazovani uvitali odolnost proti drceni. Odpovédélo 8
dotazanych na stfedni moznost 2-3 Ca (MPa). Shodny zajem projevilo 5 dotazovanych
na odolnost 1-2 Ca (MPa) a vétsi jak 4 Ca (MPa). 4 dotazovani projevili zajem o

odolnost 3-4 Cp (MPa) a zbyli dva dotazani méli zajem o odolnost mensi jak 1 Ca
(MPa).

Graf ¢. 5: Zajem o navrh betonovych smési (%0)

Zajem o navrh betonovych smési

4;17%

m Ano

Ne

Zdroj: vlastni vyzkum

Dalsi polozenou otazkou, byl zajem o navrh betonovych smési s uvedenym
kamenivem s ostatnimi komponenty dotazovanych.
19 dotazovanych, tj. 83%, projevilo zijem o navrh betonovych smési. 4

dotazovani tedy 17% odpovédeéli, Ze ne.
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Graf ¢. 6: Zajem o kontaktovani

Chcete kontaktovat

1;,5%

H Ano

m Ne

Zdroj: vlastni vyzkum

Z 19 dotazovanych, ktefi odpovédéli, ze maji zajem o navrh betonovych smési,

odpovédélo 18, ze by chtéli byt kontaktovani, jeden dotazovany kontaktovani odmitl.

Graf €. 7: Zajem o vzorky kameniva

Zajem o vzorky kameniva

1;,4%

® Ano

Ne

Zdroj: vlastni vyzkum
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Zajem o vzorky kameniva projevilo 22 dotazovanych, pouze jeden dotazovany

zdjem o vzorky neprojevil.

Graf ¢. 8: Zajem o zapojeni do vyzkumu

Zajem zapojit se do vyzkumu

H Ano

m Ne

Zdroj: vlastni vyzkum
16 dotazovanych projevilo zajem zapojit se do vyzkumu uplatnéni JAOM do

stavebnich vyrobki. 6 dotazovanych tuto moznost odmitlo.
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4.3 Produkt
Produkt Rugen je produktem klastru Ekogen. Klastr Ekogen se zabyva

zpracovanim jemnych anorganickych odpadnich materialt (JAOM) a jejich aplikaci do
stavebnich materialti a prvki. Produkt Rugen je absolutni novinkou na Ceském trhu a
jedna se o alternativu jiz rozsifeného vyrobku Liapor.

Produkt Rugen je vyrdbén za pouziti nejmodernéjSich technologickych postupti
z anorganického odpadniho materialu vznikajiciho pii spalovani v Teplarné Strakonice,
a. s., ktera je soucasti klastru Ekogen. Vyhodami Rugen-u je jeho ekologi¢nost, ktera
byla provéfena odbornymi institucemi v Ceské republice, a byl mu udélen certifikat 1SO
14025. Rugen, jak uz jsme si fekli, je vyrabén z popilku vznikajiciho pfi spalovani a za
pomoci dalsich pfimési a vysokého tlaku je lisovan do kulicek s frakci od 0 do 16mm.
Na rozdil od konkuren¢niho Liapor-u, ktery je vyrabén zjilu, ktery je fixovan za
pomoci teplot vyssich jak 1000°C. Je tedy Rugen vyrazné méné naro¢ny na spotiebu
energie a tim i na zivotni prostiedi. Objemova hmotnost pohybujici se v rozmezi 600 az
1000 kg/m* ale i odolnost vii¢i drceni nachézejici se v minimalnim rozmezi od 1,5 do
3,5 (MPa) jsou parametry, které spliiuji veskeré pozadavky na tento druh produktu.
TudiZ je produkt Rugen plnohodnotnou ndhradou vyrobku Liapor a tim i novou

vyznamnou konkurenci nejen na Ceském trhu.

Obrazek ¢. 3: Ukazky kameniva Rugen

Zdroj: brozura Ekogen

Jak je vidét na obrazcich uvedenych vyse je mozno pouzivat produkt Rugen do
zasypu nebo jako ptimés do betonid a malt. Dalsi podstatnym vyuzitim vyrobku Rugen

je 1 pouziti k vyrobé raznych stavebnich prvku, jak do interiéru tak i exteriért. Jedna se
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o prickovky, zdici a deskové prvky a spoustu jinych stavebnickych vyrobku. Stejné jako

u vyrobku Liapor, ktery miizeme vidét na nize uvedenych obrazcich.

Obrazek ¢. 4: Ukazky kameniva Liapor

Zdroj: www.liapor.cz

Produktr Rugen prosel naronym testovanim. Nejdfive v laboratronich
podminkach, kdy se ovéfily jeho technické vlastnosti jako je odolnost vici drceni,
objemova sypnost, nasdkavost, stalost, ale 1 testy provéfujici stanoveni obsahu

Skodlivych latek, vyluhu anorganickych slozek ¢i obsahu piirodnich radionuklidu.

Posléze byl Rugen po dohodé€ s n€kolika stavebnimi firmami v jitho¢ekém kraji
otestovan mimo laboratofe, aby se ov¢fili zjisténé poznatky v praxi. Na zakladé
zjisténych dobrych vysledkli a marketingového vyzkumu bylo rozhodnuto, Ze vyrobku

nebrani nic v cest¢ a miize byt uveden na Cesky trh.
Po ziskani financni prostfedki z fondli Evropské unie byla na jafe 2011

dokonfena vyrobni linka s dostatecnou kapacitou, aby bylo moZno uspokojit

potencionalni odbératele.
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4.4 Cena

Cena je nejdulezitéjsim prvkem marketingového mixu a méla by se ji vénovat
velké pozornost pfi planovani zavadéni produktu na trh. Jedna se o jedinou slozku, ktera
nam do budoucna zajistuje trzby a generuje nam zisk, ktery je podstatny pro chod

podniku.

V ramci produktu Rugen jsme zvolili cenu s ohledem na ceny konkuren¢niho
vyrobku Liapor. Vyhodou stanoveni ceny konkuren¢né orientované je snadnost, kdy
zjistime cenu konkurenc¢nich produktu, vyhodnotime silné a slabé stranky naSeho
produktu a podle téchto vysledkd stanovime cenu. Vyhodami jsou jednoduchost,
respektovani hodnoty vnimané zakaznikem a nevznikne odpor u distributorq, ktefi spise
akceptuji vyrobek, ktery respektuje jistou stabilni cenovou troven. Jedinou nevyhodou

takto stanovené ceny je moznost nesplnéni finan¢nich cilii firmy.
Cena byla stanovena na 850 K&m® bez DPH, kterd je podstatnd niZ§i nez u
konkurence v fadu nékolika set korun. A tim by nam meéla pomoci pii vstupu na

monopolni trh, ktery v Ceské republice v oblasti lehkych umélych kameniv panuje.

Cena 850 K&/m® bez DPH je cena zakladni, kdy v ptipad¢ vétsich odbéru ¢i

pravidelnych odbérti mize byt po dohod¢ s odbératelem snizena.
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4.5 Distribuce

Distribuce je vyznamny prvek marketingového mixu, kde se fesi zakladni

otazka, jak dopravit vyrobek co nejrychleji a nejlevnéjsi co nejblize k zakaznikovi.

V ramci planovani distribuce produktu Rugen a s pfihlédnutim na situaci, ze se
jedna o stavebni material, bylo rozhodnuto, Ze vyrobek bude dostupny pro spotiebitele

nékolika distribu¢nimi cestami.

Prvni z nich je cesta ptima, kdy se bude prodavat vyrobek piimo zékaznikovi.
Predevsim stavebnim firmam ¢i betonarkam, které mohou Rugen ptidavat piimo do
betonovych smési. Jedna se o distribuce B2B, tedy distribuce mezi podnikatelskymi
subjekty. V tomto piipadé distribuce se bude jednat o volné loZzeny produkt, ktery bude
skladovén v otevieném sklad€ v rdmci vyrobny Rugen-u. Kdy se bude vyrobek nakladat

na nakladni automobily a rovnou expedovan na misto urceni dle potteb zédkaznika.

Druhou variantou je distribuce pomoci kratké cesty. Kdy se jedna o distribuce
B2C. Distribuce bude probihat pfes maloobchod, pfedevs$im specializovana staviva ¢i
hobby obchody. Kone¢nym spotiebiteltim, predev§im béznému obyvatelstvu. V tomto
ptipad¢€ bude i baleni ptfizplisobeno spotiebiteli. A stejné jako v pfipadé konkurencniho
Liapor-u. Bude Rugen balen v 251 pytlich, napf.: jako zahradni substraty. V ptipadé
potieby bude moZno objednat Rugen ve vétsich velkokapacitnich zalohovanych vacich
o objemu 10001, které je moZzno pomoci specidlniho ndkladniho automobilu

s mechanickym ramenem snadno naloZit a slozit v misté spotieby.
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4.6 Komunikace

Marketingova komunikace je vyznamnym prvkem, bez kterého neleze
dosahnout uspéchu na trh. Komunikaéni proces lze vystihnout modelem AIDA. Jedna
se o upoutani pozornosti, vyvolani zajmu, vyvolat touhu po produktu a kone¢né

samotny nakup.

vvvvvv

komunikaci se zdkaznikem vyznamnou pozornost, protoZe potenciondlni zakaznik,

nemusi mit o nasi firm¢ a naSem vyrobku viibec Zadné informace.

V piipadé¢ vyrobku Rugen jsme zvolili osloveni zakaznikii pfimou cestou
pomoci direct mailu. Direct mail byl vytvofen na zaklad¢ grafického manualu
spole¢nosti Ekogen, aby byla dodrzena barevnost a firma se tak dostala do podvédomi
zakazniku, jak nazev Ekogen tak samotny produkt Rugen. Jak je vidét na nasledujicim

obrazku, propagacni letdk je vytvoren jako brozura ve formatu AS.

Obrazek €. 5: Informacni broZura
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Zdroj: vlastni prace
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Obrazek €. 6: Informacni broZura

T cana W o
k! \wn;b:; kdismké 3dEci zakladni cena: 8

&/m3 + DPH v nessttesandm stavu. V, piipads odbém Yol

25tvi, je moZno cenu &n’iit".“ -

Zdroj: vlastni prace
Je kladen diraz na logo klastru a jsou dodrzeny barvy spole¢nosti. Hlavnim
cilem bylo vytvofeni hezkého a jednoduchého propagacniho materialu, kde jsou
poskytnuty dilezité zékladni informace, z ¢eho je produkt vyroben, Ze jsou pouZité
materialy netoxické a ekologicky nezavadné, informace o objemové sypnosti, odolnosti
vuci drceni. DalSimi informacemi jsou moznosti vyuziti produktu, nejen k zasyptim, ale
1 jako pfimées do smési betontll a malt.
Do direct mailu byl vlozen i vzorek produktu Rugen, aby si mohl zdkaznik
vyrobek prohlédnout, ohmatat si ho a ziskat blizsi predstavu o jaky produkt jde.
Zaroven byly do obalky pfilozeny pozvanky na odborny seminaf. Jednalo se o
jednoduse strukturované pozvanky, kde stacilo zaSkrtnout, na jaky seminaf se
potencionalni zdkaznik chyst4, podpis a datum, pfipadné e-mail, na ktery bych chtél

zakaznik ziskavat informace o novinkach.
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V obdlce byla ptilozena i nadepsand obalka se znadmkou aby stacilo jen vlozit
pozvanku do obalky a odeslat ji zpét.

V neposledni fadé€ byli jesté vSichni potenciondlni zdkaznici obtelefonovani, aby
se jim seminaf pfipomnél, z divodu toho, Ze se ndm vratila asi jen 1/10 vSech
odeslanych pozvének.

Posledni fazi nasi komunikace se zdkaznikem byl seminaf, ktery se uskutecnil na
pud€ deékanatu Ekonomické fakulty, JihoCeské univerzity. Pod vedenim pani Ing.
Vachusky.

Jak jsem jiz zminil, na seminaf dorazila asi 1/10 vSech oslovenych. Jednalo se o

zastupce nejen specializovanych staviv, ale 1 o stavebni firmy a betonarky.

Obrazek €. 7: Prihlaska na seminar
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Zdroj: vlastni prace
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5 Zavér

Hlavnim cilem bakalafské prace bylo definovat zakladni ukoly marketingového
vyzkumu a marketingového mixu. Tyto ziskané udaje jsem pak aplikoval v praxi pii
zavadéni vyrobku Rugen, jez je produktem klastru Ekogen.

Na zakladé¢ dat zjisténych z prizkumu trhu je patrné, ze zajem o vyrobek
spole€nosti Ekogen Rugen byl u 42% dotazovanych. Na zikladé tohoto faktu bylo
rozhodnuto, Ze se podniknou marketingové kroky k uvedeni vyrobku na trh. K osloveni
zakaznikd byl zvolen direct marketing, ktery se jevil jako nejspolehlivéjsi v pripade
tohoto druhu vyrobku a mél zajistit minimalni 30% ucast na seminafi pofddaném
spolecnosti Ekogen a Jihoceskou univerzitou. Jak se vSak ukazalo, seminafe se
zucastnilo asi 10% pozvanych instituci, coz nés velice ptekvapilo.

N¢ekolik dni pfed seminafem prob¢hl jesté telefonicky kontakt s firmami, které
byly pozvany na seminaf, a z téchto telefonickych rozhovori jsem zjistil, Ze se jednalo
vétSinou o firmy jednotlivel, ktefi neméli zdjem o na$ produkt, coz byl prvni faktor
nizké UcCasti na seminafi; druhym problémem bylo nafasovani seminafe, ktery se
uskute€nil na jafe, kdy zacala sezona stavebnim firmdm a vétSina opovédi proc se
nechtéji zucastnit naseho seminafe znéla, Ze maji hodné préce, protoze sezona zrovna
zacala, ale kdyby byl seminaf tfeba o mésic diiv, radi by se zac¢astnili.

Z mého osobniho hodnoceni mi pfislo, Ze vétSinou se jednalo o vymluvu, ale na
druhou stranu faktor sezonnich praci v tomto odvétvi, pro které je vyrobek Rugen urcen,
jsme v potaz opravdu nevzali. A je to otazka k zamysleni, jestli v oborech, které se fidi
sezoénnosti, miZze mit vliv pozvanky na seminaf skutecnost, Ze zrovna zacala sezona
jejich praci.

Po analyze ¢eského trhu s umélym kamenivem muiZu fici, Ze na§ produkt Rugen
ma na trhu jen jednoho vyznamného konkurenta, a tim je produkt Liapor.

Po bliz§im prozkoumani obou produktl, jak Rugen-u tak Liapor-u, jsem dospél
k nazoru, Ze vyrobek Rugen ma vyznamné $ance na to, aby uspé&l na Ceském trhu a stal
se konkurenci Liapor.

.....

oblibeny prvek prodejnosti produktli, a jednak se podafilo u vyrobku Rugen stanovit
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velmi zajimavou cenu 850 K&/m?® bez DPH, coz oproti Liapor-u je velmi vyrazny rozdil
v cené, kdy produkt Liapor je v praméru o 300 az 500 K¢ drazsi nez nas produkt Rugen.
shodné a zalezi uz jen na spotiebitelich, jestli budou chtit vyrobek Rugen otestovat sami
a vyuzit ho jako ndhradu za konkuren¢ni vyrobek a tim uSetfit nemalé¢ finan¢ni
prosttedky nebo zlstanou u vyrobku Liapor, ktery je stejné kvalitni, ale jiz méné
ekologicky a vyznamné drazsi.

Aktualni data o prodejnosti vyrobku Rugen se mi nepodafilo ziskat z toho
divodu, ze klastr Ekogen, ktery vyrobni linku na produkci Rugen-u financoval i
Z finan¢nich prostfedkti Evropské unie, dokoncil linku az na jafe 2011. Nebylo tedy
mozné¢ vmé bakaldfské praci hodnotit redlnd data a UspéSnost ucinénych

marketingovych krokt na prodejnost produktu Rugen.
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6 Summary

Main goal of the bachelor thesis is definition of basic tasks of the marketing
research and marketing mix. The obtained data have been applied in praxis on
implementation of Rugen product from Ekogen cluster.

The data obtained from the market research has shown that 42 % of respondents
were interested in the Ekogen Rugen product. Based on the fact there was decided on
taking the marketing actions to introduce the product into the market. The customers
were addressed by direct marketing, which seemed to be a most reliable mean for such
type of product and it should ensure minimum 30 % participation on a seminar arranged
by Ekogen and South Bohemia University. Unfortunately only ca 10 % of invited
institutions took part in the seminar, and we were very surprised by the fact.

Several days before the seminar | made phone contact with the companies
invited to the seminar and the phone communications revealed that the companies were
mostly operated by individual persons, who had no interest in our product, and this was
first factor of low participation rate on the seminar; the second issue was timing of the
seminar, which took part in spring, i.e. start of season for constructional companies, and
most negative responses were affected by a lot of work due to season start, however
they would take part with pleasure, if the seminar had been a month sooner.

From my point of view I believed it was only an excuse, but on the other hand
the factor of season works in this area, to which the Rugen product is intended, was not
considered, in fact. And it is disputable issue, whether in season type of works the
refused invitations to the seminar could be affected by start of the season works.

| am able to state, on basis of analysis of the Czech market with artificial
aggregates, that the Rugen product has only one significant competitor on the market,
which is Liapor product.

Upon more detailed evaluation of both products, the Rugen and the Liapor, |
concluded that the Rugen product has good chances to succeed on the Czech market and
to be important competitor to the Liapor product.

Firstly, the Rugen product is produced by ecologically more friendly manner,

which is presently popular factor affecting the product saleability, and secondly a very
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interested price of 850 CZK/m® VAT excl. was achieved for the Rugen product, which
is much lower price as compared to the Liapor product, when average price of the
Liapor product is by 300 to 500 CZK higher than price for the Rugen product.

The price is lower in spite of the fact that the use of both products is completely
the same in the constructional sector and it depends only on consumers, whether they
will test the product by themselves and use is as substitute for the competing product
and thus save substantial financial means, or whether they will still use the Liapor
product of the same quality level, but less environment friendly and significantly more
expensive.

| was not able to get actual data on saleability of the Rugen product as the
Ekogen cluster, which financed the production line for Rugen product also from
financial means of the European Union, completed the line no sooner than in spring
2011. Thus it was impossible to assess the real data and success rate of taken marketing

actions to saleability of the Rugen product in the bachelor thesis.
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