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1 Uvod acil

V posledni dobé neni situace pro mnoho firem na trhu pfili§ pfizniva.
Ekonomickd krize na né pusobi ze vSech stran, a tak musi byt co nejvice
konkurenceschopné. Proto je pro né dulezité vyuzit vSech moznosti, které marketing
nabizi. Je nutné, aby si kazdy podnik uvédomil, Ze podstata marketingu spoc¢iva ve

snaze nalézt rovnovahu mezi zajmy podnikatelského subjektu a zakaznika.

Ke klicovym pojmim v marketingu patfi marketingovy vyzkum, diky némuz
muze firma ptsobit na své okoli a ktery firmé umoznuje upravit nabidku podle ptani
cilovych zakaznikii. Podnik pak ptizpisobuje své aktivity pozadavkim a pianim
zdkaznika a diky tomuto poznéni je pak schopen vyrobit vyrobek nebo poskytnout
sluzbu, ktera uspokoji zakaznikovy potieby, je pro néj atraktivni a zaujme jeho

pozornost.

Zakaznici si pieji mit na vybér co mozna nejvice variant, ze kterych si pak sami
zvoli tu nejlepsi a pro né nejvhodnéjsi. Proto musi firmy neustdle dikladné sledovat
situaci na trhu a jeho vyvoj, aby se rychle dokazaly pfizpusobit a ptichazely na trh
snovymi a lepSimi produkty. V takovémto prostifedi se pohybuje 1 firma, které se tato
prace tyka, a to KOH-I-NOOR Mlad4d VozZice a. s. Firma se zabyva vyrobou
aerosolovych ventill a jejich ptisluSenstvi a mechanickych rozpraSovacl pro netlakova
baleni. Podle tohoto popisu si malokdo uvédomi, co se zde vyrabi, a pfitom se s jejich
vyrobky vétSina z nas setkdva kazdy den. Jedna se totiz o aerosolové a mechanické
rozpraSovace, které se pouzivaji u vSech moznych druhli sprejl, které je mozné najit

v oblasti drogerie nebo techniky.

Cilem bakalaiské prace je zhodnoceni marketingového mixu ve vybrané firmé a

popfipad¢ navrZzeni zmény u vybraného nastroje marketingového mixu.
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2 Literarni reSerse

2.1 Termin marketing

Podle definice Americké marketingové asociace predstavuje marketing: ,,Proces
planovani a realizace koncepct, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobkii a
sluzeb s cilem dosahnout takové smeény, ktera uspokoji pozadavky jednotlivcii a

organizaci. *“ (Foret, 2001)

Kotler (1998) pak ve své knize charakterizuje marketing jako: ,.Spolecensky a
Fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji, prostrednictvim
tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktii s ostatnimi. *

Autofi stavi tuto definici na nasledujicich zékladnich pojmech: potieby, pFani a
poptavka, produkty (vyrobky, sluzby, myslenky apod.), hodnota, ndaklady a uspokojeni,
sména a transakce, vztahy a sité, trhy, prodejci a potenciondlni zdakaznici. \Vazby mezi

témito pojmy jsou schematicky zobrazeny na Obrazku 1.

Obrazek 1. Zakladni koncepce marketingu

Potteby, prani a poptavka

S = ="

Produkty (vyrobky, sluzby, myslenky)

Hodnota, naklady a uspokojeni

S = ="

Smeéna a transakce

T

Vztahy a sité

e N S

Trhy
[ —— ey s

Prodejci a potencionalni zakaznici

== Zdroj: Kotler, 1998
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Podstatu marketingu vystihuje spousta dalSich charakteristik, mezi které, jak
uvadi Bouckova a kol. (2003), patii predevsim:

e marketing je integrovany komplex Ccinnosti, komplexni proces,
nikoliv jen fragmentovany soubor dil¢ich ¢innosti,

e vychdzi zpochopeni probléml zakaznikli a nabizi feSeni téchto
problém1,

e marketing jako proces zafind odhadem potieb a utvarenim predstavy
o produktech, které by je mohly uspokojit, a konc¢i jejich plnym
uspokojenim,

e spokojenost zdkaznika se promita do prodeje se ziskem, ktery je
atributem uspeésného podnikani,

e marketing je spojen se sménou.

Vyjadrit tedy podstatu marketingu jednou vétou je podle autorky obtizné, ale
tika, ze je to snaha nalézt rovnovahu mezi zajmy zakaznika a podnikatelského subjektu.
Kli¢ovym bodem kazdé marketingové tivahy, a nasledné i marketingového rozhodnuti,

by mé&l byt zékaznik.

2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix, jak uvadi Kotler a Armstrong (2010), je skupina
ovladatelnych taktickych nastroji, které¢ firma misi, aby byla schopna na cilovém trhu
reagovat, tak jak chce. Marketingovy mix se sestava ze v§eho, ¢im mize firma ovlivnit
poptavku.

Hordkovd (2003) wuvadi, Ze podnik s nastroji marketingového mixu —
marketingovymi  proménnymi, pracuje Vvzajmu cilové skupiny zakazniku.
Marketingovy mix je vzdy tvofen v souladu s marketingovymi cili a poskytuje tak

podniku prostor K uskuteénéni rozhodnuti smeétujicich k faktickému uspokojeni
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zakaznika, ktery je v centru jeho zdjmu. Pomoci marketingového mixu tedy podnik
oslovuje zédkazniky a nachazi zptisoby, jak nejlépe obslouzit cilovy trh.
Marketingovy mix je pak podle Smitha (2000) tvofen zakladni skupinou C&tyf

proménnych, které jsou definovany jako ,,4P*:

produkt — vyrobek (product)

cena (price)

distribuce- prodejni misto (place)

propagace (promotion)

Daéle autor ve své knize uvadi, Ze model 4P nazval marketingovym mixem jako
prvni kanadsky autor Jerome McCarthy vroce 1960. Model byl mnoha autory
kritizovan jako pfili§ zjednoduseny a zastaraly, a tak se k zakladnim 4P zacali pfidavat
dal$i proménné a vznikly nové modely, jako 5P, kdy k zakladnim 4P je zde pfidana

proménna lidé (people).

Koncepce 4P bere v uvahu pouze pohled prodavajiciho a nikoli kupujiciho.
Proto Kotler a Armstrong (2007) neopominaji koncepci 4C, ktera je sestavena
z hlediska spotiebitele. Tento model je tvofen nasledujicimi zakladnimi proménnymi:
e FeSeni potieb zakaznika (customer solution)
o ndklady, které zakaznikovi vznikaji (Customer cost)
e dostupnost FeSeni (convenience)

e komunikace (communication)
Proménné marketingového mixu se podle Smitha (2000) povazuji obvykle za

vnitini proménné, o kterych miiZe manaZer rozhodovat a na které miize ptsobit, ackoliv

je ovlivnén zékazniky, konkurenty a ostatnimi neovlivnitelnymi Ciniteli.
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Obrazek 2. ,,4P" Marketingoveho mixu

Produkt Cena
Rozmanitost Katalogova cena
Kvalita Slevy
Design Nahrady
Vlastnosti @ Platebni lhity
Znacka Uvérové podminky
Baleni
Sluzby

Distribuce
Propagace Distribuéni kanaly

Reklama a Dostupnost
Osobni prode;j Sortiment
Propagace prodeje Umisténi
Public relations Zasoby

Doprava

Logistika

Zdroj: Kotler, 2010
2.2.1 Produkt

Pod pojmem produkt se, jak uvadi Kotler (1998), ukryva cokoli, co mtize byt
né¢komu nabizeno proto, aby byla uspokojena jeho potfeba nebo ptani. Produkt miize
predstavovat fyzicky vyrobek, sluzbu nebo myslenku. Vyznam fyzickych vyrobkt
spociva v tom, ze nam poskytuji sluzby, které si piejeme, nikoli v tom, ze je vlastnime.
A sluzby jsou také poskytovany jinymi prostiedky, jako jsou mista, ¢innosti,
organizace, osoby a myslenky.

Foret (2001) ve své knize uvadi definici produktu podle Americké marketingové
asociace, podle které je za produkt povazovano to, co se miize na trhu nabidnout
K upoutani pozornosti, k ziskani, k uzivani nebo ke spotiebé, tedy vSechno, co ma

schopnost uspokojit pfani nebo potieby zékaznik.
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Vyrobek je podle Bouckové a kol. (2003) nutné chapat komplexné, jelikoz
marketing vychazi z ptedpokladu, Ze vyrobek neni nakupovan pouze pro svoji zakladni
funkci, ale i1 pro jeho dalsi vlastnosti, jako je vzhled, obal, znacka a sluzby s vyrobkem
spojené.

Z tohoto davodu, jak uvadéji Kotler a Armstrong (2007), odbornici na
vyrobkovou politiku rozliSuji u vyrobkl a sluzeb tii pomysiné vrstvy, tzv. dimenze.
Zakladni dimenzi je wnitini vrstva - jadro vyrobku, které spoc¢iva v zakladni funkci
vyrobku nebo sluzby, tj. funkci, pro kterou si zékaznik kupuje vyrobek nebo vyhledava
sluzbu. Jako dalsi rozliSujeme sti‘edni vrstvu - skute¢ny vyrobek. Do této dimenze se
fadi obal, dopliky, styl a design, kvalita a znacka. Posledni dimenzi je vnéjsi vrstva -
roz§ifeny vyrobek, kam patii dalsi sluzby, které musi byt zakaznikovi krom¢ zakladni

funkce poskytnuty. Jedna se o instalaci, prodejni servis, zaruky a dodavky a avérovani.

Obrdzek 3: Tri dimenze produktu

Instalace Vnéjsi vrstva

(rozsifeny vyrobek)

Stfedni vrstva

(skute¢ny v.)

Zakladni
uzitek ¢i

Dodavky
a
uvérovani

Doplitky Prodejni
servis

sluzba

Kvalita
Vnitini vrstva

(jadro vyrobku)

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2007

17



Pii planovani marketingové nabidky se nesmi zapominat na to, ze produkt
existuje v péti hierarchicky uspotfadanych urovnich, které charakterizuje Kotler (1998)
ve své knize. Jednotlivé urovné vytvaii jakési slupky kolem hypotetického jadra a

pfechodem k vyssi trovni se vzdy zvySuje uzitna hodnota produktu.

Obrazek 4: Pét urovni produktu

Potencialni produkt

Ptidavek k produktu

Idealizovany oc¢ekavany produkt

Zéakladni produkt

Obecna prospésnost nebo
uzitecnost

Zdroj: Kotler, 1998

vvvvvv

nebo uZiteCnost, jelikoz kvuli ni si spotiebitel dany produkt kupuje. Podstatou
zakladniho produktu je pak transformace obecné uzitecnosti do podoby konkrétné
pouzitelného vyrobku nebo sluzby. Tteti iroven tvoti idealizovany ocekavany produkt,
ktery se sklada ze souboru vlastnosti a prednosti, které¢ zadkaznik od produktu ocekédva a
které povazuje pii koupi za samoziejmé. Ve Ctvrté rovin€ prodavajici nabizi rozsiteny
produkt, kdy k zakladnimu vyrobku nebo sluzbé musi piidat jesté néco navic — piidavek
k produktu, co by ptekonalo ofekavani nebo piani zakaznika. Posledni droven
ptedstavuje potencidlni produkt, ktery zahrnuje veskera rozsifeni a ,,pfidavky*, ke

kterym dojde u produktu v budoucnosti.
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2.2.1.1 Vyrobek

Vyrobky lze dé¢lit na zakladé mnoha hledisek. Foret (2001) i Kotler a Armstrong
(2007) se shoduji na ¢lenéni vyrobkd podle zptsobu uziti na spotrebni, které se
jednorazové spotiebovavaji nebo opakované uzivaji, a na vyrobky primyslové, které

zajistuji vyrobni proces anebo se dale zpracovavaji.

Spotiebni vyrobky se podle Kotlera a Armstrong (2007) rozdéluji na:

e rychloobratkové zbozi — zbozi denni potieby, které je spottebiteli
kupovano casto a pravidelng; spotiebitelé nejsou ochotni vynakladat
velké usili kvuli ndkupu tohoto zbozi; rychloobratkové zbozi ma
vétSinou nizkou cenu a je zdkaznikiim snadno piistupné,

e zboZzi dlouhodobé spotieby — u téchto vyrobku zakaznici
porovnavaji kvalitu, styl, cenu a také dobu Zzivotnosti; spotiebitelé
produkty srovnavaji a shromazd'uji o nich informace; toto zboZi je
vétsinou k dispozici v mensim poctu obchodi, nez jak je tomu u
zbozi rychloobratkového,

e Specialni vyrobky — jednd se o znaCkové zbozi s mimotfadnymi
parametry; spotiebitelé jsou ochotni vynalozit velké usili, aby
vyrobek koupili; specidlni vyrobky nejsou spotiebiteli beézné
porovnavany,

e neznamé a nevyhledavané zboZi — o tomto zbozi zatim zakaznik
nevi, anebo vi, ze existuje, ale nezamysli jej koupit; mohli bychom
sem zatadit vétSinu inovovanych vyrobktl; toto zbozi potiebuje

znacnou reklamu a dalsi specifické prodejni aktivity.

Primyslové vyrobky jsou pak autory rozdéleny na tfi skupiny, a to:
e materialy a soucasti — jednd se o zeméd¢€lské plodiny a zivocisné
nebo pfirodni produkty; nejdulezit€jsSimi marketingovymi prvky u
téchto polozek jsou cena a rozsah sluzeb,
e Kkapitalizovatelné polozky — jedna se o vyrobky, které kupujici dale

vyuziva ve vyrobé nebo podnikani vetn¢ instalaci nebo ptidavnych

19



zafizeni; instalace se skladaji z ndkupl nemovitosti a instalovanych
zafizeni a dalSiho vybaveni; pfidavna zafizeni se vyznacuji kratsi
zivotnosti a jejich icelem je napomahat vyrobnim operacim ¢i dalsim
podnikatelskym aktivitam,

e dodavky a sluzby — dodavky piedstavuji provozovaci latky,
pomocné latky nebo nastroje; obchodni sluzby zahrnuji udrzbu a

opravarenské sluzby a poradenské sluzby.

2.2.1.2 Sluzba

Jak tvrdi Kotler (1998), sluzba je: , Jakdkoliv ¢innost nebo schopnost, kterou
miize jedna strana nabidnout druhé strané. Sluzba je svou podstatou nehmotna a
nevytvdri zadné hmotné vlastnictvi. Poskytovani sluzby miize (ale nemusi) byt spojeno
S hmotnym produktem. *

Jak uz autor naznacil v definici, sluzby maji urcité zakladni vlastnosti, které je
odlisuji od vyrobkii. Jedna se o:

e nehmotnost — kdy sluzbu nemtizeme pted koupi prohlédnout, ochutnat,
oc¢ichat nebo poslechnout; proto se zdkaznik snazi vyhledavat znaky, které
by svédcily o kvalité sluzeb; zdkaznik bude posuzovat kvalitu na zakladé
personalu, mista, vybaveni, propaga¢nich materiald, ceny a symbold,

e nedélitelnost — pro sluzby je typické jejich souCasné vytvareni a
konzumace; pii poskytovani sluzby je pifitomna osoba, kterd poskytuje
sluzbu a zdkaznik, ¢imz mezi nimi vznika interakce a oba tak maji vliv na
vysledek poskytované sluzby,

e promeénlivost — sluzby jsou vysoce proménlivé, jelikoz zavisi na tom, kdo,
kde a kdy je poskytuje; zdkaznici se obavaji proménlivosti poskytovanych
sluzeb, a tak mezi sebou diskutuji a az poté zvoli poskytovatele sluzeb,

e pomijivost — ktera spociva v tom, ze sluzby nelze skladovat.
Déle autor uvadi kritéria pro posuzovani kvality sluzeb, mezi néz patii:
dostupnost (schopnost poskytnout sluzbu v dobé zakaznikovi potieby), ochota (snaha

zakaznikovi pomoci a poskytnout mu sluzbu bez ¢ekani), ditvéryhodnost (schopnosti a
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chovani zaméstnancu, které presvéd¢i zdkaznika, ze bude tadné obslouzen), citlivy
pristup (jednani se zékaznikem takovym zpusobem, ktery ho presvéd¢i o osobni
zainteresovanosti pii feseni jeho problému) a materializace sluzby (vzhled a vybaveni

provozovny, persondl budici divéru).

2.2.1.3 Znacka

Kotler (1998) charakterizuje znacku jako: ,,Jméno, ndzev, znak, vytvarny projev
nebo kombinace predchozich prvki. Jejim smyslem je odliseni zbozi nebo sluzeb
jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii od zbozi nebo sluzeb konkurencnich
prodejcii.

Podle Bouckové a kol. (2003) znacka piedstavuje identifikaci produktu s firmou.
Je vyjadfena kombinaci nejriznéjSich prvkll - jejim zakladem je verbalni vyjadieni
(jméno) a dale pak vyjadreni grafické a barevné. Jako dalsi se pak vyuzivaji prvky jako
jsou loga, slogan, piedstavitelé, melodie. ..

Pii vybéru jména znacky je podle autorky dulezité ovéfit, zda je vybrana znacka
volna v zemich, kde podnikatel zamysli své vyrobky prodavat, dale by pak znacka méla
mit schopnost pozitivni asociace a méla by vyjadrovat povahu Cinnosti firmy. Velmi
dilezita je 1 zapamatovatelnost a jednoducha vyslovitelnost. Znacka musi byt
samoziejmé co nejvice origindlni, a to z dlivodu odliSeni produktu firmy od produktu

konkurence.

Firmy mohou podle autorky pti oznacovani svych vyrobki zvolit ze tii druht
znacek, a to individualni znacku vyrobku, v§eobecnou znacku rodinnou a individuadlni
znacku rodinnou.

Individudlni znacka vyrobku znamend, Ze kazdy vyrobek firmy ma vlastni
jméno. Pouziva se, protoze jasné¢ urCuje jednotlivé vyrobky a firma tak mize
diferencované oslovit rizné segmenty. Nevyhodou tohoto druhu znacky jsou velké
naklady na reklamu.

VSeobecna znacka rodinna je presnym opakem individualni znacky vyrobku,
coz tedy znamend, Ze vSechny vyrobky firmy jsou pod stejnou znackou. Vyhody této

znac¢ky jsou pfedevsim ekonomické a dale pak umoziuji prevést pozitivni zkuSenosti
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spotiebitele s jednim vyrobkem i na ostatni vyrobky, které firma vyrabi. Nebezpecim je,
ze spotiebitel bude mit s jednim z vyrobkl negativni zkuSenosti, které pak prenese i na
ostatni produkty.

Individudlni znacka rodinnd je kompromisem mezi prvnimi dvéma druhy.
Vétsinou se jedna o jméno firmy (pfijmeni), které k sob¢é dostava jeste jakési kiestni

jméno (Braun Sixtant), nebo se pouziva odvozovani (Nestlé — Nescaf¢, Nesquik).

2.2.1.4 Design

Jak uvadi Bouckova a kol. (2003), slovo design pochazi z angli¢tiny, v niz ma
fadu vyznamu (navrh, vzor, nakres, zamér, apod.). V uzsim slova smyslu se ale uziva
pro oznaceni vnéj$iho vzhledu nebo tvaru n¢jakého objektu.

Kotler a Armstrong (2007) tvrdi, Ze pomoci designu a stylu vyrobku je mozné
zvysit hodnotu vytvarenou pro zakaznika a diky tomuto se mnoho firem t&si velmi
dobré reputaci. Styl vyrobku vychazi ze vzhledu, ktery nas bud’ upoutd, nebo nas necha
netecnymi. Design mé jaddro mnohem hlubsi, nebot’ vyhovujici design napomaha jak
funk¢nosti vyrobku, tak i jeho vzhledu. Z tohoto popisu jasné vyplyva, ze styl i design

poskytuji vyrobku silnou konkurenéni vyhodu na cilovém trhu.

2.2.1.5 Obal

Obaly vyrobkl se mohou, jak uvadi Kotler (1998), skladat ze tii vrstev nebo
druht materidlu — primdrni, sekundarni a piepravni. Pro ptiklad parfém je balen
Vv lahvi€ce (primarni baleni), kterd je umisténa v kartonové krabicce (sekundarni baleni).
Takto zabaleny parfém je pak umistén do bedny z vInité lepenky po vice kusech
(pfepravni baleni).

Obaly plni, jak uvadi Bouckova a kol. (2003) tfi zékladni funkce — fechnicke,
marketingové (propagacni, prodejni) a spolecenské (ekologické). Technickd funkce
spociva v uchovani hodnoty produktu v nezménéné formé, ochrané a bezpecnosti pii
pfepravé a samoziejmé V usnadnéni manipulace. Propagacni funkce ma za ukol
upoutat pozornost spotiebitele a jednoznacéné identifikovat produkt. Spolecenskda
funkce spociva v minimalizovani negativnich vliv pouzitych obalG na Zzivotni

prostiedi.
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2.2.1.6 Zivotni cyklus produktu

Jak ve své knize uvadi Kotler a Armstrong (2010), po zavedeni nového produktu
si management pieje, aby vyrobek mél dlouhy a Stastny zivot. Piestoze se neocekava,
ze se vyrobek bude proddvat navzdy, firma chce vyd¢lat patficny zisk na pokryti
veskerého usili a rizik spojenych se zavedenim vyrobku. Management si uvédomuje, Ze
kazdy produkt ma urcity zivotni cyklus, ackoliv pfesna forma a trvani nejsou znamy
Vv predstihu.

Podle Cohena (1988) mize byt zivotni cyklus produktu marketingovymi
manazery vyuzit pro mnoho ucelll, které zahrnuji prognézovani, oceitovani, reklamu,

planovani tykajici se produktu stejné jako i formulovani strategie.

Graf 1: Zivotni cyklus produktu
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Kotler a Armstrong (2010) rozdé€luji Zivotni cyklus vyrobku na ¢tyfi zakladni faze, a to:

e zavdadéni — je obdobi pomalého ristu prodeje, kdy je produkt
pfedstaven na trhu; zisky v této fazi neexistuji, protoze zde jsou
vynakladany vysoké naklady na zavadéni vyrobku na trh,

e riist — je obdobi rychlého trzniho ohlasu a rostoucich ziski,

e zralost — je obdobim poklesu tempa ristu prodeje, protoze produkt
dosahl piijeti u vétsiny potencialnich kupujicich; zisk je stabilni nebo
klesd z divodu rostoucich vydajii na obranu produktu proti
konkurenci,

e pokles — v této periodé klesa prodej a snizuji se zisky.

2.2.1.7 Realizace vyrobkové inovace

Realizace vyrobkové inovace ma podle Bouckové a kol. (2003) sest zakladnich
fazi, a to vznik nameétu na nové vyrobky, filtrace nameétii, tvorba a testovani konceptu
nového vyrobku, hodnoceni potencialniho trhu, vyvoj nového vyrobku a jeho testovani a
komercionalizace.

Cilem faze vzniku namétu na nové vyrobky je shromazdéni mySlenek a napadi,
které by mohly mit za nasledek budouci inovaci. Filtrace ndmétit se realizuje vétSinou
pomoci dvou etap, a to prvni, kdy je potieba vytadit nerealizovatelné a pochybné
naméty, a druhé, kdy se zbyvajici ndméty zanalyzuji pomoci vhodného vyzkumu trhu a
konkurence. Ve fazi tvorby a testovini konceptu nového vyrobku se napady, které
prosly filtraci, pfevedou do jazyka srozumitelného spotiebiteli a zvazi se, pro koho bude
vyrobek urCen. Tento koncept se pak otestuje a tim se ovefi, jakd bude reakce
potencionalnich spotiebitelti. Dale pak dochazi k hodnoceni potenciondlniho trhu, kdy
je nutné provést analyzu trhu, ze které bychom se méli dozvédét predevsim odhad
budouciho prodeje a zisku. Pokud je odhad v souladu s marketingovou strategii firmy,
je mozné pristoupit k materializaci konceptu vyrobku. Poté je mozné zahajit fazi vyvoje
nového vyrobku a jeho testovani, kdy je cilem pievedeni napadu do hmotné podoby.
Vysledkem je pak prototyp vyrobku, ktery se pied uvedenim na trh testuje, aby se

ov¢tilo, jak potenciondlni spotiebitelé novy produkt akceptuji. A jako posledni probiha
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faze komercionalizace (prodejnosti), ktera je finalnim zakoncenim procesu vyrobkové
inovace. V této fazi se urCi predev§im cCasovy a uUzemni plan a dale dochazi

k harmonizaci produktu s ostatnimi sou¢astmi marketingového mixu (cenou, distribuci a

propagaci).

2.2.2 Cena

Cena se podle Kotlera (2000) od ostatnich prvki marketingového mixu lisi tim,
ze produkuje piijmy. Zbylé slozky vytvareji naklady. Kazda firma usiluje o takovou
vysi pfijmd, kdy vysledkem jsou po odecteni ndkladii nejvyssi zisky.

McCarthy (1995) chape cenu jako jednu z hlavnich proménnych, které manazer
kontroluje. Rozhodnuti tykajici se cenové hladiny jsou velmi dilezita, jelikoz ovliviiuji
nejen velikost prodeje firmy, ale také kolik penéz firma vydé¢la. Marketingovy manazer
by se tedy mé¢l fidit cili spolecnosti a na jejich zakladé pak vypracovat cile tykajici se

cen a samoziejmeé 1 cenovou politiku.

Cenova politika, jak uvadi Foret (2001), je pro firmu velmi dulezita, jelikoz
Spatné stanoveni ceny nemuze spojit racionalni kalkulace s odhadem reakci budoucich
zakaznikd. Prfi tvorbé ceny je dilezité brat v potaz jak logické, tak i psychologické
faktory. Ceny musi vyjadfovat hodnotu, kterou zdkaznik ptfisuzuje vyrobkim. Také
Vv piipad¢ ceny je nezbytné sledovat o¢ekavani zékaznikli a cenovou politiku zaméfovat
tak, aby uspokojovala vSechny jejich pozadavky.

Déle autor uvadi, ze ceny je mozné ovliviiovat, ale pouze v takové mife, kterou
dovoli trzni struktura, ve které se vyrobce v dany ¢as nachazi. Kazdé rozhodnuti, které
se cenové politiky tykd, se musi opirat o podrobné vysledky analyz vyvoje soucasné a
také rysujici se budouci struktury trhu, pozadavkd zdkaznikd, moznosti zvySovani
odbytu a vyroby, vyvoje ménové situace, apod. Dulezité je samoziejmée 1 analyzovani

konkurence.
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2.2.2.1 Faktory ovliviiujici vysi ceny

Podle Foreta (2001) vysi ceny ovliviiuje celd fada faktorti, které rozdélujeme do

dvou zakladnich skupin, a to na faktory vnitini a vnéjsi.

Mezi vnitini faktory autor fadi:

cile firmy — kdy firmy sleduji v ramci svého podnikani vzdy vice cila
(dosazeni urcité vySe zisku, dosazeni urcitého prodejniho obratu,
udrzeni stavajiciho podilu na trhu,...),

organizace cenové politiky — kazda firma pfistupuje k tvorbé cen
rozdilnym zplsobem,

marketingovy mix — kdy je cena jednim z prvki marketingového
mixu a musi byt tedy v souladu s celkovou podnikovou strategii,
diferenciace vyrobkit — kde plati, ze ¢im vice se vyrobek odlisuje od
vyrobku konkurence, tim je vét§i moZznost cenového odliSeni,

ndaklady — které jsou jednim z rozhodujicich faktori pro tvorbu cen.

Do skupiny vnéjsich faktord jsou pak autorem zafazeny:

poptavka — ktera ma velky vliv na vysi ceny,

konkurence — kdy je dilezité zjistit ceny konkurence a odhadnout
jejich reakci na vstup nového konkurenta na trh nebo na zménu ceny
soucasnych vyrobk,

distribucni sit’ — u které se musi brat v potaz z4jmy vSech tcastnika
distribu¢niho systému,

ekonomické podminky — kde se zajimame o stadium ekonomického
cyklu, ve kterém se dané odvétvi nachazi,

opatieni centrdlnich orgdanit — kam zahrnujeme opatieni vlady, kterd

ovliviji cenovou hladinu.
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2.2.2.2 Zpuasoby stanoveni ceny

| touto problematikou se Foret (2001) a Kotler (1998) ve svych knihach zabyvaji

a shoduji se na téchto zékladnich metodach:

metoda zaloZend na ndkladech (ndkladové orientovand cena) — kdy
se cena stanovi na zaklad¢ kalkulac¢nich postupt, které jsou zalozeny
na vycisleni nakladi a zisku na uréity vyrobek; jedna se o
nejpouzivanéjsi metodu pro svoji jednoduchost a snadnou dostupnost
podkladovych tdajt,

stanoveni ceny na zdkladé poptavky (poptavkové orientovand cena)
— kdy je tvorba ceny zaloZena na odhadu objemu prodeje v zavislosti
na rizné vysi ceny; zakladnim principem této metody je stanoveni
nizké ceny pii nizké poptavce a vysoké ceny pii vysoké poptavce, a
to i vpfipadé, Ze jsou naklady na jednotku produkce v obou
ptipadech stejné; cena se tvoii tedy na zakladé hodnoty, kterou
danému zbozi ptisoudi spotiebitel,

stanoveni ceny na zdkladé cen konkurence (konkurencné
orientovand cena) — tato metoda se pouziva, pokud firma vstupuje na
nové trhy a vychéazi zptedpokladu, Ze firma mlZze za vyrobky
srovnatelné s konkuren¢nimi pozadovat také srovnatelné ceny,
stanoveni cen z marketingovych cilit firmy — kdy firma tvoii ceny
vsouladu s cili, kterych chce na cilovém trhu dosahnout v ramci
marketingového mixu; mezi nejCastéj$i typy cili patii preziti,
maximalizace bézného zisku, maximalizace béznych piijmu,
maximalizace obratu a maximalizace vyuziti trhu,

stanoveni cen na zdkladé vnimané hodnoty — v tomto piipadé je
rozhodujicim faktorem hodnota vyrobku vnimana zdkaznikem; pfii
aplikaci této metody se vychdzi zejména ze znalosti psychiky

zakaznikll a moZnosti jejiho ovliviiovani.
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2.2.3 Distribuce

Distribuce podle Bouckové a kol. (2003) predstavuje umisténi zboZzi na trhu.
Zahrnuje veskeré aktivity, diky kterym se vyrobek dostdva z mista vzniku na misto
uréeni, kde se bud’ spotifebovava, nebo dale uziva. Nejedna se vSak pouze o fyzicky

pohyb zbozi, ale také o nehmotné toky patiici k distribu¢nim operacim.

2.2.3.1 Distribucni cesty
Bouckova a kol. (2003) definuje distribuéni cestu jako spojeni mezi vyrobcem
(dodavatelem) a spotiebitelem (uzivatelem) a jejim tikolem je zabezpecit:
e umisténi vyrobku nebo sluzby v mist¢ a Case, které urc¢i zakaznik,
e takovou uroven sluzeb, kterou pozaduje zakaznik,
e veskeré Cinnosti s pfiméfenymi naklady

e vytvoreni urcitych podnikovych distribu¢nich ¢innosti.

Pti uspotadani distribu¢ni cesty mame podle autorky na vybér z cesty primé a
neprimé. Primou cestou se rozumi pfimy kontakt mezi vyrobcem/dodavatelem a
spotiebitelem/uzivatelem, kdy si dodéavajici subjekt uchovava vlastnicky vztah
k vyrobku po celou dobu cesty a je plné¢ odpovédny za dodani a uskute¢néni prodeje i
platebnich operaci v€etné provedeni vSech sluzeb pozadovanych zdkaznikem. Naopak
pfi vyuZiti nepifimé cesty se mezi vyrobcem/dodavatelem a koneénym kupujicim
objevuje distribu¢ni meziclanek nebo mezi€lanky. Cesta vyrobku se timto samoziejmée
prodluzuje a komplikuje, jelikoz vyrobce ptenechava ¢ast ukonti nutnych pro premisténi
zbozi mezi¢lankim. V praxi je mozné vyuzit také kombinaci pifimé a nepiimé
distribucni cesty.

Distribuéni mezi¢lanky déli autorka do tii zakladnich skupin na:

o prostiedniky — ktefi kupuji zboZzi, po urCité Casové obdobi jsou jeho

vlastniky a poté ho znovu prodavaji,
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zprostiredkovatele — kteti se aktivné podileji na sménném procesu zbozi
tim, Ze vyhledavaji pozitivni kontakty mezi vyrobcem a spotiebitelem;
zbozi se nestava vlastnictvim zprostiedkovatele,

podpurné distribucni meziclanky — které usnadiiuji vlastni sménu;
nestavaji se vlastniky zbozi ani zprostiedkovateli kontaktl, a tedy nejsou

faktickou soucésti distribu¢ni cesty.

Dale pak autorka, stejné jako Kotler (1998), rozeznava podle poc¢tu pouzitych

meziclankl v distribuéni cesté tii distribuéni strategie, a to:

intenzivni (usilovnou) — ktera znamena, Ze je zbozi k dispozici na vSech
moznych prodejnich mistech; pomoci této strategie se prevazné
distribuuje bézné standardni zbozi s rychlym obratem, které uspokojuje
zakladni a Casté potieby zakaznikil,

selektivni (vybérovou) — kdy je pfislusné zbozi k dispozici pouze na
omezeném poctu mist; tato mista jsou pak vybrana na zékladé specifické
povahy vyrobku nebo na zaklad¢ urcitych trznich ryst; tato strategie
zpravidla vyuziva vice nez jednoho meziclanku a vyrobce ma moznost
S vybranymi partnery navazat hlubSi vztahy neZ v ramci intenzivni
distribuce,

exkluzivni (vyhradni) — je charakteristickd velmi malym poctem mist,
kde je zbozi k dispozici; ve vybraném trznim regionu je pouze jeden
peclivé vybrany distributor s vyhradnimi distribu¢nimi pravy pro
zvolenou oblast; tento druh strategie se tyka predevs§im luxusniho zbozi a
uréitych typd osobnich sluzeb, coz je samoziejmé spojeno s vysSimi

cenami.

Podle Foreta (2001) je firma pii vybéru nejvhodnéjsi distribu¢ni cesty ovlivnéna

mnoha faktory, jako je vyrobek — jeho charakter, prubéh zivotniho cyklu, hmotnost,

hodnota atd., dodavatelské vyrobni podniky — jejich vyrobni kapacity, rozmisténi,

finanéni a technologické moznosti atd., trhy — jejich charakteristika, velikost, zvyklosti

spottebitelt, pocet, misto atd., distribucni meziclanky — jejich dostupnost, technicka
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vybavenost, Groven a $ife poskytovanych sluzeb atd. a faktory prostredi — jako jsou
hospodaiské a socidlni poméry, geografické rozlozeni a hustota obyvatelstva, mira
uspor obyvatelstva atd.

Rozhodovani o vybéru konkrétni distribu¢ni cesty tedy podle autora zavisi na
kvalit¢ rozsahu informaci, které ma kupujici k dispozici, na Urovni komunikace
S kupujicim, rozmanitosti nabidky, snadnosti ndkupu a v neposledni fad€¢ na sluzbach,
které jsou zakaznikovi v ramci distribuéni cesty poskytovany. Aby si firma vybrala tu
nejefektivné$i distribuéni cestu, musi nejprve bezpodminecné zhodnotit veskeré

alternativni moznosti.

2.2.3.2 Fyzicka distribuce
Jak uvadi Bouckova a kol. (2003), fyzickd distribuce: ,, Predstavuje aktivity
umoznujici faktické dodani hotovych vyrobkii — ucinné a ucelnée. Je to soubor cinnosti
Sirokého rozmeéru, soustiedenych na efektivni pohyb zbozi k zakaznikovi. *
Systém fyzické distribuce zahrnuje podle autorky predevsim:
e proces objednavani zbozi,
e manipulaci se zbozim,
e skladovani zbozi a skladové systémy, fizeni zasob a umisténi sklada,
e baleni a tfidéni

e dopravu.

Autorka dale tvrdi, Ze jednim ze zakladnich momentt, které jsou sledovany
v procesu fyzické distribuce, jsou néklady. Fyzicka distribuce je z hlediska nakladt
velmi naro¢na a jednotlivé nakladové polozky nejsou konstantni, ale v prib¢hu casu se
méni. VySe celkovych ndkladi je rGznd v zavislosti na odvétvich. V podnicich
S minimalnim pohybem zbozi a skladovou manipulaci (banky, pojistovaci spolenosti)
jsou naklady na fyzickou distribuci zanedbatelné. U podnikd vyrabéjicich velky pocet
vyrobk jsou tyto ndklady velmi vysoké.

Jako zékladni cile fyzické distribuce pak autorka uvadi:

e snizeni nékladl na pfemistovani zbozi a

e zvySeni uspokojeni zakaznické vefejnosti.
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2.2.4 Propagace

Poslednim prvkem marketingového mixu je tzv. ,komunikacni (propagacni)
mix“, ktery je dle Foreta (2001) souborem c¢innosti, které jsou shrnuty pod anglickym
nazvem ,,promotion — propagace. Ukolem téchto &innosti je vyvolavani zdjmu o firmu
a jeji produkty, ovlivnéni ndkupniho chovani zédkazniki, udrzeni stavajicich zédkazniki a
také ziskavani novych zakaznik.

Jak uvadi McCarthy (1995), propagace je: ,, Predavani informaci mezi
prodavajicim a potencionalnim zdkaznikem nebo dalsimi lidmi v distribucni cesté tak,
aby ovlivnilo jejich ndzory a chovani. Hlavnim propagacnim ukolem marketingového
manazera je informovat cilové zdakazniky o tom, Ze spravmy vyrobek (Product) je
kK dostani na spravném misté (Place) a za spravnou cenu (Price).

Podle Nickelse (1980) vyzaduje marketingova komunikace otevieny dialog mezi
vSemi marketingovymi UcCastniky vcetné podniki, ufadl, charit a spotiebitelll. Jedna se
tedy o oboustranny tok informaci. Propagace se od marketingové komunikace 1i8i tim,
Ze je to jednosmérny tok informaci a piesvédCovani. Propagace je tedy jednim z prvki

programu komplexni marketingové komunikace.

Solomon, Marshall a Stuart (2006) ve své knize popisuji tzv. komunikacni
model. Cilem vSech je upoutat pozornost ptijemce a vystihnout jeho potieby, a to bez
ohledu na to, v jaké formé jsou sdéleni vysilana. Komunika¢ni model upfesnuje prvky,
které jsou nutné z hlediska realizace komunikace — zdroj, sdéleni, médium a piijemce.

Autofi také tvrdi, Ze v podstaté kazdy prvek marketingového mixu je ve
skute€nosti typem komunikace. Marketingovi pracovnici maji k dispozici rizné prvky
komunikace, které se v rdmci marketingového mixu nazyvaji propagacnim mixem, kde

jsou prvky: osobni prodej, reklama, podpora prodeje a vztahy s vetejnosti.
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Obrazek 5: Komunikacni model
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Kotler a Armstrong (2007) ve své knize uvadéji, ze marketingovy komunikacni
mix se sklada ze specifické smési reklamy, public relations, podpory prodeje, osobniho

prodeje a dalSich nastroja direct marketingu.

2.24.1 Reklama
Reklama je podle Kotlera a Armstronga (2007): ,,Jakdkoli forma neosobni
placené prezentace a podpory prodeje vyrobku, sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu.
Sreklamou se bézny spotiebitel setkavd ze vSech marketingovych néstroji
nejcastéji, a proto ji lze dle Foreta (2001) povazovat za mimoradné vyznamnou slozku
marketingové komunikace. Podle hlediska zivotniho cyklu produktu pak déli reklamu,
stejné jako Bouckova a kol. (2003) ¢i Kotler (1998), na tii zakladni formy, a to:

o reklama zavadéci — kdy ukolem této reklamy je seznamit spotiebitele
s uréitym vyrobkem; pouziva se tedy v pribéhu prvni faze zivotniho
cyklu vyrobku (zavadéni vyrobku na trh),

o reklama presvédcovaci — ktera se pouziva ve druhé fazi zivotniho
cyklu produktu (stddium rdstu); hlavnim cilem této reklamy je tedy
presvédcit spotiebitele, aby preferoval a nakupoval firmou
reklamovany vyrobek; velmi casto se zde mulZeme setkat se
srovnavaci reklamou, kterd zdiraznuje piednosti produktu firmy
oproti produktu konkurence,

e reklama pFipominaci — kterd se pouziva ve tieti fazi zivotniho cyklu
vyrobku (stadium zralosti); jejim ukolem je pfipominani existence
vyrobku, ktery je trhem zcela akceptovan a je na ném 1 dostatecné

Znamy.

Organizace, jak uvadi Kotler (1998), fidi svou reklamu riznym zptisobem.
Pokud se jednd o malou firmu, je provaddéna pracovnikem prodejniho nebo
marketingového odd¢leni, ktery spolupracuje s reklamni agenturou. Oproti tomu ve
velkych firmach jsou zpravidla zakladana vlastni propaga¢ni oddéleni. Ukolem t&chto

propagacnich oddéleni je vytvaret rozpocet, schvalovat inzeraty, propagacni kampan¢ a
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reklamy, vystavovat zbozi u dealert a zajiStovat dalsi formy propagace, které obvykle

neprovadi agentura.

Déle autor uvadi, Ze pfi tvorbé reklamniho programu manazefi musi zacit

definovanim cilového trhu a motivii kupujicich. Poté az mohou pftistoupit k péti hlavnim

rozhodnutim — tzv. péti M. Téchto pét M tvofi:

e poslani (mission) — jaké jsou cile inzerce a reklamy?

e penize (money) — kolik je mozné investovat?

o sdéleni (message) — jaka sdéleni maji byt odesldna?

o média (media) — jaka média maji byt pouzita?

o méiitko (measurement) — na zakladé jakych kritérii maji byt

hodnoceny vysledky?

Obrazek 6: Pét M reklamy a inzerce
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2.2.4.2 Public relations

Pojem public relations podle Kotlera a Armstronga (2007) znamena snahu o
budovani pozitivnich vztaha firmy s vefejnosti, vytvareni dobrého image firmy a snahu
o minimalizaci nasledkt neptiznivych udélosti.

Dale autofi uvadi, ze tvar pro public relations se obvykle stard o nésledujici
funkce: tiskové zpravy a agenturni ¢innosti, publicita produktu, vztahy k investorim,
pomoc sponzoru, lobbovani a vetejné zalezitosti. Velkou vyhodou PR je velky dopad na
povédomi vefejnosti za mnohem nizSich nakladd, nez jaké je potieba vynalozit na
reklamu a také vétsi daveéryhodnost.

Odd¢leni public relations vykonava, jak uvadi Kotler (1998), pét hlavnich
¢innosti, z nichZ n¢které ptimo nepodporuji marketingové cile. Jedna se o:

e vztahy stiskem — kdy je cilem, aby noviny pozitivné informovaly
vetejnost o firmé,

e publicitu vyrobku — jez piedstavuje usili o propagaci konecnych
vyrobkd,

e firemni komunikaci — kterd zahrnuje vnitini 1 vnéj$i komunikaci a
prosazovani porozumeéni pro firmu,

e lobbovani — které zahrnuje jednani se zdkonodarci a vladnimi
ufedniky za ucelem ziskdni jejich podpory nebo odstranéni
legislativnich prekazek,

e poradenstvi — které predstavuje poskytovani poradenskych sluzeb pro

vedeni firmy v oblasti vefejnych zalezitosti a image firmy.

Podle Bouckové a kol. (2003) patii mezi hlavni nastroje public relations: zprdavy
predavané médiim, tiskové konference a vztahy s tiskem, organizovani zvidstnich akci,
lobbovani, sponzoring a vydavani podnikovych publikaci a firemni literatury.

Z vyse uvedenych udaju je dle Foreta (2001) patrné, ze vyznamnym ukolem
public relations v ramci komunikace je naladéni vefejnosti k pozitivnimu piijimani
reklamy na firemni vyrobky. Pokud totiZ lidé nemaji dobré minéni o produktech firmy

¢1 firmé€ samotné, je 1 jejich postoj k firemni reklamé negativni.
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2.2.4.3 Podpora prodeje

Kotler a Armstrong (2007) charakterizuji podporu prodeje jako kratkodobou
pobidku k podpoie nakupu nebo prodeje vyrobku ¢i sluzby.

Bouckova a kol. (2003) ji pak charakterizuje jako ¢innost, ktera plsobi na
vSechny slozky distribu¢niho fetézce, a proto i jeji cile se 1isi podle charakteru skupiny,
na kterou chce firma ptsobit. Pokud se zaméii na konecného spotiebitele, vede podpora
prodeje K povzbuzovani k vétSim nebo Castéj$im nakupim spotiebiteld, dale pak
k prilakani a udrZeni spotiebiteld konkurencnich vyrobkd a v neposledni fadé i
k prilakani zakaznik, ktefi dosud nejsou spotiebiteli vyrobku firmy.

Kotler (1998) oznacuje ve své knize podporu prodeje jako obchodni propagaci,
ktera je klicovym prvkem marketingovych kampani. Obchodni propagaci pak definuje
jako: ,,Soubor riznych motivacnich ndstrojii previziné kratkodobého charakteru,
vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo vetsich ndakupii urcitych vyrobkii ci
sluzeb.

Jako hlavni nastroje obchodni propagace uvadi autor: vzorky, kupony, rabaty,
ceny baleni, prémie, ceny (soutéze, loterie, hry), odmény zdkazniklim, vyzkouSeni zbozi
zdarma, zaruky na vyrobek, vdzana propagace, spoleCna propagace, vystavovani a
predvadéni vyrobk, slevy, srazky, zbozi zdarma, veletrhy a vystavy, prodejni soutéze a

reklamni darky.

Pro podporu prodeje se podle Bouckové a kol. (2003) pouziva piimy stimul,
ktery kazdému, kdo se bude chovat pozadovanym zplisobem, piinese urcitou vyhodu.
Tento stimul tedy intenzivné ptisobi na rozhodovani spotiebitele. Podpora prodeje, ktera
je zaméiena na konecného spotiebitele, je tvorena skupinou nastrojd, a to: kupony,
prémiemi, rabaty, cenové vyhodnymi balenimi, vzorky vyrobku, spotiebitelskymi
soutézemi, piredvedenim vyrobku a ochutndvkami a darky. Pokud je zaméiena na
firmy, jedna se o obchodni vystavky a setkani s vyrobci, rabaty a slevy, vystavni
zafizeni v misté prodeje a piispévky za predvedeni vyrobku.

Pokud chce firma pouzit podporu prodeje, musi dle autorky pocitat s tim, ze ma
zpravidla kratkodobou tc¢innost a po skonceni akce se prodej vétSinou vraci na pivodni

aroven.
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2.2.4.4 QOsobni prodej

Osobnim prodejem rozumime: ,, Osobni prezentaci nabidky, jejimz cilem je
prodej vyrobku nebo sluzby a vytvoreni dobrého vztahu se zdakaznikem.* (Kotler,
Armstrong, 2007)

Podle Kotlera (1998) je osobni prodej nejvyhodnéj$im nastrojem
marketingového mixu v pozd¢jSich stadiich procesu nakupovéni, a to zejména pfii
vytvareni preferenci u nakupujicich pfesvédCovanim a c¢iny. Osobni prodej ma ve
srovnani s inzerci tii vyhody, a to:

e 0sobni styk — kdy osobni prodej umoznuje Zzivy, bezprostiedni a
vzajemny styk mezi dvéma nebo vice osobami a kdy je kazda strana
schopna pozorovat potfeby druhé strany a jejich charakteristiky a
bezprostfedné na né reagovat,

o kultivace vztahit — kdy osobni prodej umoznuje kultivovat vSechny
druhy vztahli; GspéSni obchodni zastupci maji se svymi zékazniky
srdecné vztahy, pokud si je chtéji udrzet po dlouhou dobu,

e odezva — kdy osobni prodej vytvafi prilezitost naslouchat kupujicimu
a ur¢itou povinnost kupujiciho vyslechnout prodéavajiciho; kupujici
citi vétsi potiebu navstivit obchod a nakupovat zejména tehdy, pokud

je jeho navstéva s povdékem ptijata a podékujeme-li za ni.

Osobni prodej, jak uvadi Bouckova a kol. (2003), zahrnuje oboustrannou
komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim a uskutectiuje se jak prostfednictvim
osobniho styku (tvafi v tvar), tak 1 prostiednictvim informacnich a telekomunikacnich
technologii. Dochazi tak ke vzniku a péstovani vztahu mezi dvéma nebo nékolika
osobami s cilem prodeje produktu nebo poskytnuti sluzby. Firma nejdiive zanalyzuje,
kdo by mohl byt jejim potenciondlnim zakaznikem, poté pokraCuje ziskdvanim
informaci o nakupnim chovani danych potenciondlnich zakaznikli a nakonec zahajuje
vlastni obchodni jednéni.

Foret (2001) tvrdi, Ze vyhodou osobniho prodeje je jednoznacné efektivni
komunikace mezi ucastniky obchodniho jednéani. Prodéavajici firma se muze Iépe

seznamit s ndzory, reakcemi, piredstavami, pozadavky a potiebami zdkaznika, a tudiz na
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né i rychle reagovat. S osobnim prodejem se nejcastéji setkdme u zbozi dlouhodobé

spotteby a sluzeb.

2.2.4.5 Direct marketing
Pojmem direct marketing se oznacuje: ,, Navdzani primych kontaktii s peclivé
vybranymi zakazniky; vyhodou je mozZnost okamZzité reakce na nabidku ze strany
zdakaznika a moznost budovani dlouhodobych vztahii se zdkazniky.* (Kotler, Armstrong,
2007)
Podle Kotlera (1998) ma direct marketing mnoho forem — postovni marketing,
telemarketing, elektronicky marketing atd. VSechny se ale vyznacuji tim, Ze jsou:
e adresné — sdéleni je vétSinou urceno urcité osobg,
e zdkaznicky orientované — sdéleni je formulovano tak, aby bylo
pro piijemce pfitazlivé,
e aktudlni — dorucené sdéleni odrazi nejnovéjsi stav véci,
e interaktivni — sdéleni jsou rychle modifikovdna v zavislosti na

odezv¢ respondenta.

Direct marketing dle Bouckové a kol. (2003) zahrnuje tedy veskeré aktivity,
které vytvaii ptimy kontakt s cilovou skupinou. Diky nému miize firma Iépe zacilit
segment potencionalnich spotiebitelti a tim ziskat nové zakazniky. Nevyhodou zde jsou
ovSem vyss$i naklady.

Jako hlavni formy direct marketingu autorka uvadi:

e katalogovy prodej,

e teleshopping,

o telemarketing,

e zasilkovy prode;,

e rozhlasova, tiskové a televizni reklama s pfimou odezvou,

e dalsi formy vyuzivajici zejména Internet.
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3 Metodika a hypotézy

Tématem této bakalatské prace je marketingovy mix ve vybrané firme¢. Studiem
literatury, ktera se zabyva touto problematikou, budou ziskany teoretické informace,
které budou poté aplikovany na vybranou firmu. Dale pak z poskytnutych zdroji
podniku bude pfriblizen soucasny stav marketingového mixu ve firm¢ a ziskané

informace poté budou disledné zanalyzovany.

Na uvod praktické ¢asti budou uvedeny zékladni udaje o firmé, jeji historii,
organizaci a pouzivanych metodach v marketingovém oddéleni. Zdroji pro tyto
informace budou interni zdroje podniku poskytnuté vedoucim marketingového odd¢€leni
firmy, se kterym budou provadény rozhovory a osobni konzultace. Dale pak bude prace
zamétena na podrobné popsani vyuzivani nastroji marketingového mixu. Sekundarni
informace firma poskytne prostiednictvim podnikové dokumentace.

Dale se pak tato prace zaméfti na jednotlivé vyrobky, kterymi se firma prezentuje
na trhu a na které ma aplikace marketingového mixu podstatny vliv. U vyrobki se prace
zam¢fi na jejich cenu, a to tedy na jeji stanoveni, dale pak na jejich distribuci, kde bude
popsano, jaké distribu¢ni cesty firma vyuziva, jak skladuje své vyrobky a také jak je
distribuuje ke konecnym spotiebitelim, a nakonec na propagaci, kde bude zjisténa
forma reklamy, kterou firma pouziva, a veskeré podpory prodeje.

Po zjisténi vSech potfebnych udaji bude provedeno zhodnoceni vyuzivanych
nastrojii marketingového mixu, a pokud bude potieba, budou navrzeny moznosti na

upraveni nastroju, aby doslo k jejich zlepSeni a zefektivnéni.

Hypotézy:

1. Koh-i-noor Mlada Vozice a. s. vyrabi produkty podle pfani, potieb a pozadavku
zékaznik.

2. Spolecnost dba na Spickovou kvalitu svych vyrobki.

3. Spolecnost je dobfe znama v celém svete.

39



4 Charakteristika firmy

Ke zpracovani své bakalaiské prace jsem si vybrala firmu KOH-1-NOOR Mlada
Vozice a.s. Tato firma vznikla jako pravni nastupce byvalého zavodu Koh-i-noor Praha
st. p. 1. 1. 1994, kdy byla zapsana do obchodniho rejsttiku.

4.1 Historie a vyvoj firmy

Pavodni firma, zavod Koh-i-noor v Mladé Vozici, vznikla v roce 1947 v ramci
pomoci primyslové zaostalym oblastem. AZ do roku 1987 probihala vyroba v zdmku
v Mlad¢ Vozici, ktery ale postupné pfestal vyhovovat jak narokiim na zvySujici se
objem vyroby, tak i jeji kvalitu. Proto bylo rozhodnuto vybudovat novy zavod, jehoz
vystavba probihala v 70. a 80. letech.

Vyrobni program zavodu proSel od zahdjeni vyroby sloZitym vyvojem. Na
pocatku existence zavodu zde byly vyrdbény kovové kalhotové knofliky, niténé a
platéné pradlové knofliky. V 50. a 60. letech se zde vyrabél Siroky sortiment Skolnich a
kancelatrskych potieb (kovova pouzdra na vodové barvy, dérovace, seSivacky, zavésné
mechaniky, dopisni vahy), strojky do hracek, kovové civky na filmy a pro pasky do
psacich stroju a fada dalSich drobnych vyrobki vyrabénych z plechu nebo dratu.

Soucasné se vedle kovovyroby postupné rozvijela 1 vyroba z plastickych hmot
(tubové uzavery, drzaky nozl, pradlové spony). Na pielomu 60. a 70. let byla v zavodé
zavedena vyroba aerosolovych ventilii a rozpraSovact, jejichz podstatna ¢ast je od roku
1970 vyrabéna na zakladé licence francouzské firmy REBOUL — SOFRA. V této dobé
byla postupné delimitovéna veskera kovovyroba a zavod tim ziskal jednotny a uceleny
rozvijejici obor nejen v zavode, ale i v celém tehdejSim narodnim podniku Koh-i-noor

Praha, jehoz soucasti byl zdvod v Mladé Vozici od svého zaloZeni az do 31. 12. 1993.
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Soucasny vyrobni program je zaméfen zejména na oblast vyroby aerosolovych
ventild a jejich pfislusenstvi, tzn. rozmanitych aerosolovych rozprasovaci, aplikatora a
krycich vi¢ek k aerosolovym nadobkdm. Neméné dilezitym je i vyrobni program
mechanickych rozprasovact pro netlakové baleni.

Dlouholeté zkuSenosti s vyrobou piesnych plastovych soucésti aerosolovych
ventill jsou vyuzivany i pii doplitkkovém vyrobnim programu, kterym je Siroky
sortiment dalSich vyrobkli z plastickych hmot. Firma ma v souCasné dob¢ 190

zameéstnancu.

Obrazek 7: Mapa polohy firmy
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Zdroj: www.kohinoor.cz; 2005

4.2 Znacka

Firma ma pro své vyrobky registrovanou ochrannou znamku na znacku KOH-I-
NOOR, ktera je platna v CR i v Evropé. Zna¢ku spole¢nosti podrobné zpracovava
graficky manual, kde v prvni ¢asti popisuje znacku samotnou — jeji konstrukci, symbol a

textovou ¢ast, barevna provedeni, ochrannou zénu atd. V dalSich ¢astech pak pojednava
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o uziti znacky na firemnich tiskovindch a pii korespondenci a dalsich standardnich
vystupech. V posledni ¢asti specifikuje znacku a jeji uziti predevSim v externi
komunikaci jako jsou plakaty, inzerce, letdky nebo internetové stranky.

Znacka spolecnosti se sklada ze dvou grafickych komponenti — napisu KOH-I-
NOOR Mlada Vozice a. s. a stylizované Sipky v kruhu. Textova ¢ast pak kulatou
stavbou pisma ptiznivé dopliiuje symbol a svym charakterem podtrhuje vyznam kruhu

jako nejuzivanéjsiho elementarniho tvaru ve vyrobé.

Obrazek 8: Znacka

KOH-I-NOOR®

Mladéa Voizice a.s.

Zakladni pozitivni provedeni znacky
V horizontalni orientaci pii standardni

barevnosti

KOH-I-NOOR®

Mladda VozZice a.s.

Doplnkové provedeni znacky pro
vertikalni pozici ve standardni

barevnosti

Zdroj: Interni materidl firmy - Graficky manudl
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3) Analyza souCasného marketingového mixu ve

spoleCnosti

Spole¢nost Koh-i-noor Mlada Vozice a. s. vyrabi aerosolové, mechanické a
ostatni vyrobky. Tyto vyrobky jsou vyrabény na zakézku, pouze nepatrné mnozstvi je
pfipravu vyroby), u kterych firma vi, Ze je zékaznici v pribéhu nékolika mésicii
odeberou. Pro firmu je levnéj$i nasadit formu na lis jednou nebo dvakrat za rok a
vyrobit ur¢ité mnozstvi dopiedu, nez na kazdych par kust nasazovat formu zvIast'.

Pro firmu je velmi dillezitd kvalita vyrabénych produktii, o cemz svéd¢i ziskané
certifikaty a ocenéni. Firma je certifikovana dle normy ISO 9001:2008 (SGS European
Quality Certification Institute E. E. S. V.) pro nasledujici ¢innosti: vyvoj, vyroba,
montdz a prodej aerosolovych ventilll s prisluSenstvim, drobnych vyrobka z plastické
hmoty, nastroji a forem pro vstiikovani plasti. Ziskani tohoto certifikatu zavazuje
spolecnost k seridoznosti jednani vici vSem obchodnim partnerim, k vysoké kvalité
vyrabénych a doddvanych vyrobki, jakoz 1 dobrému systému organizace fizeni
spolecnosti. Tento certifikat je Ptilohou 1 této prace.

Pro konkurenceschopnost spole¢nosti jsou také velmi dilezité inovace. Proto ma
spolecnost své vyvojové oddéleni, kde jeho zaméstnanci pracuji na vyvoji a
zdokonalovani vyrobnich technologii, coz vede k tomu, Ze je mozné vyrobky vyrabét
rychleji, kvalitngji a samoziejm¢ i levnéji. Vyrobky spolecnosti se pak tedy stavaji
konkurenceschopnéjsi a také zadanéjsi u odbératelt.

Pro komunikaci se zékazniky jsou ve spolecnosti v podstaté 3 lidé + obchodni
reditelka, ktera nefesi operativni zélezitosti, ale spiSe prodej jako takovy zastieSuje. Ve
firm¢ se uskutectiuje kazdodenni kontakt se zdkazniky, a to za mnoha ucely, jako
napiiklad dohodnuti terminii schizek, doladéni detaildi dodavek, teSeni ptipadnych
komplikaci s dodavkou, néavrhy nabidek pro =zékazniky, dotazy soucasnych i
potenciondlnich klientli, apod. Tento kontakt je uskutec¢iiovan telefonicky, pomoci e-

mailu a pomoci faxu.

43



Zastupci firmy také pravidelné v urcitych intervalech navstévuji zékazniky —
stavajici 1 potenciondlni. Dale se se zdkazniky setkdvaji na riznych seminafich a
vystavach. Jak fika marketingovy feditel spolecnosti: ,,Je lepsi vidét zdkaznika a probrat
obchod osobné, nez to vytizovat po telefonu.*

Komunikace se zakazniky a prodeje jsou provadény z Mladé Vozice, pouze pro

vychodni zemé (Syrie, Turecko, Rusko) se pouzivaji distributorské firmy.

5.1 Analyza produktu

Jak jiz bylo zminéno, firma KOH-I-NOOR Mlad4a Vozice a. S. Se zabyva
vyrobou aerosolovych, mechanickych a ostatnich vyrobkd, které jsou certifikovany dle
normy 1SO 9001:2008. Materialem pro vyrobu veskerych nize uvedenych vyrobku je
plast.

5.1.1 Charakteristika produkti
Vyrobni sortiment firmy tvofi:

e Aerosolové vyrobky
o Aerosolové ventily
o Ventil pro PU pénu
o Aerosolové rozprasovace
o Aplikatory a adaptéry
o Kryeci vicka
o Spraycapy

e Mechanické vyrobky

o Mechanické rozprasovace

o Davkovaci uzavéry
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e Ostatni vyrobky
o Vycepni ventil
o KASR - rozsttikovac slzného plynu
o Sroubeni
o Drobné plastové vyrobky
o Formy na vyrobu plastt

o Kulickovy nanaSe¢

5.1.1.1 Aerosolové vyrobky

1) Aerosolové ventily
Ventily se d¢€li na 2 zékladni typy — ventil typ Zena, kdy je uzaverka zapusSténa
do mechanismu ventilu, a ventil typ muz, kdy uzavérka vy¢niva nad kryt ventilu.
Jednotlivé typy se pak dale déli a oznacuji podle priméru ventilu. Ventil typ
Zena je vyrabén V pruméru 25,4 mm (typ AV01l) a 20 mm (typ AV02). Ventil
typ muz pak v prumérech 25,4 mm (typy AV03, AV0S5, AV06) a 20 mm (typ
AV04).

Obrdzek 9: Aerosolové ventily

b o T *ﬂr + e - +]

AV0 AV02 AV03 AV04 AV05 AV06

Zdroj: Interni materidl firmy — Katalog vyrobkii
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2)

3)

Ventily pro PU pény

Ventil PU je specialni aerosolovy ventil, ktery se prevazné pouziva k uzavirdani
velkoobjemovych ndadobek se stavebnimi polyuretanovymi pénami. Tento ventil
umoziuje vysoky vydej naplné vychylenim uzavérky ventilu s nasazenym
aplikatorem z osy aerosolového baleni. Tyto ventily se vyrabi ve 2 typech (PUO1
—HOBBY aPUO02 - PROFI).

Obrazek 10. Ventily pro PU péeny

o 9

PUO1 PU02

Zdroj: Interni materidl firmy — Katalog vyrobkii

Aerosolové rozpraSovace
Firma rozdéluje aerosolové rozprasovace do 2 zakladnich typi — velké a malé.
Velké aerosolové rozpraSovaCe se dale Cleni na vifivé, polovifivé, nevifivé a

specidlni. Malé se pak ¢leni na vifivé, polovifivé a nevifivé.

Obrazek 11: Aerosolové rozprasovace

L,
& &
L
T
Velky vifivy a Velky nevifivy Velky specialni Maly vifivy,
polovitivy polovif. a nevifivy

Zdroj: Interni materidl firmy — Katalog vyrobkii
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4) Aplikatory a adaptéry
Skupinu aplikatorii tvoii pénové, gelové, rozmrazovaci a Ustni aplikatory. Déle

pak firmy vyrabi adaptéry pro plnéni plynovych zapalovact.

Obrazek 12: Aplikatory a adaptéry

S I

Pénovy aplikator ~ Gelovy aplikator ~ Adaptér pro plnéni  Ustni aplikator

zapalovaci

Zdroj: Interni materidl firmy — Katalog vyrobkii

5) Kryci vicka
Firmy vyrabi kryci vicka pro hlinikové a ocelové nadobky. Vicka chrdni
aerosolové baleni pfi dopravé, skladovani a manipulaci proti necht€énému vyde;ji
a mechanickému poskozeni mechanizmu ventilu. Zarovenl esteticky a funkcné

dopliiuje aerosolovy obal.

5.1.1.2 Mechanické vyrobky

1) Mechanické rozprasovace
Mechanické rozprasovace slouzi k cerpdni, rozprdaseni nebo vystriknuti
z nadobek, na kterych jsou pfipevnény. Jsou vhodné pro pouziti v kosmetice,
bytové chemii, farmacii, potravinarstvi apod. Kryci vicka pak zabezpeCuji
mechanické rozprasovace pred nezadoucim stiskem rozprasovace pii pieprave a

skladovani a zéaroven esteticky dopliuji celé baleni. Firmou vyrabéné
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rozprasovace vyhovuji pozadavkiim Evropského 1ékopisu a mohou se pouzivat

ve styku s 1éCivy.

Obrdazek 13: Mechanicky rozprasovac a jeho kryci vicko

[

%

Zdroj: Interni materidl firmy — Katalog vyrobkii

2) Davkovaci uzdvéry
Firmou vyrabéné davkovaci uzavéry slouzi jak k uzavirani nadobek, na kterych
jsou pfipevnény piipertlovdnim nebo naSroubovanim, ¢imz nahrazuji rizné typy
uzaviracich vicek, tak k ddvkovdani naplné z téchto nadobek. Jsou vhodné
predevsim pro aplikaci riznych kosmetickych ptipravki, ptipadné prostiedki
bytové chemie, které¢ vyzaduji mensi velikost davky. Davkovaci uzavéry jsou

vyrabény v rizném provedeni.

Obrazek 14.: Davkovaci uzavery

Zdroj:Interni materidl firmy — Katalog vyrobkii
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5.1.1.3 Ostatni vyrobky

1) Vyéepni ventil
Vycepni ventil slouzi piedev§im k cepovani piva z plechovych soudkii 0 objemu
ptiblizné 5 litri. Lze ho pouzit ale i k cerpdni jinych nesedimentujicich kapalin
Z uvedeného soudku nebo z obalti umoznujicich jeho spravné nasazeni. Tlaénym
médiem je zde vzduch, k jehoz stlaceni do soudku slouzi pumpa umisténa
v horni ¢asti télesa ventilu. Stla¢enym vzduchem je pak kapalina vytlacovana
stoupaci trubici do télesa a dale prito¢nym kandlem k vypustné ¢asti ovladané

tla¢nou pakou. K upevnéni na soudek slouzi drzak se dvéma uchyty.

Obrazek 15: Vycepni ventil

Zdroj: Interni materidl firmy — Katalog vyrobkii

2) Kuli¢kové nanasece
Kulickovy nanase¢ slouzi k vynaseni hustejsi naplné z nadobky a nandseni na
télo, odév nebo jiné konkrétni misto pomoci kuli¢ky, ktera se otaci tfenim po
kontaktnim misté. Vyrobek je vhodny pro parfémy, deodoranty, léciva apod.
Kuli¢ka je na nadobce pripevnéna pomoci télesa nanase¢e nebo je v ni piimo
nasazena. Proti uniku ndplné, zaschnuti nebo vypadnuti kulicky je vyrobek

chranén uzavérem.
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Obrazek 16: Kulickové nanasece

Zdroj: Interni materidl firmy — Katalog vyrobkii

5.1.2 Vyrobky spole¢nosti v Cislech

Tabulka 1: Pocet vyrobenych vyrobkii v letech 2009 — 2010

Vyrobky Pocet Vy;gg:ﬁ Vv roce Pocet vyggll)(l;ﬁ v roce
Aerosolové ventily 101,7 mil. ks 132,0 mil. ks
Plastové aplikatory 5,8 mil. ks 10,3 mil. ks
Aerosolové rozprasovace 57,6 mil. ks 84,8 mil. ks
Vycepni ventily 3,4 tis. ks 3,3 tis. ks

Tabulka 2: Trzby za prodej vyrobkii v letech 2007 — 2009 (v tis. K¢)

Zdroj: Interni material firmy

Ukazatel 2009 2008 2007
— :

zby za prodej 165 251 179 961 209 950
vyrobku

Zdroj: Vyrocni zprava spolecnosti za rok 2009
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Tabulka 3: Podil jednotlivych segmentii na celkovych trzbach za vyrobky v roce 2009

Vyrobek Podil na celkovych trzbach v %
Aerosolové ventily 57,2
Kryci vicka 25,1
Rozprasovace a aplikatory pro aerosolova baleni 11,0
Mechanické rozprasovace 3,8
Ostatni vyrobky z plastil 2,9

Zdroj: Vyrocni zprava spolecnosti za rok 2009

5.1.3 Vyrobni technologie

K vyrobé vyse uvedenych vyrobkill pouziva firma tyto stroje:
e vstiikovaci lisy — na nich se vyrabi plastové vyrobky a
komponenty pro dal$i vyrobky,
e postupové lisy — na kterych je firma schopna vyrobit z plechu
kryt aerosolového ventilu
e Montazni stroje pro rozpraSovace a ventily — které jsou
jednotcelové nebo viceucelové (poloautomatické 1 automatické

nastroje)
Firma si sama vyrabi i1 nastroje a formy pro vyrobu, takze lze do vyrobnich

technologii zahrnout i v§echny stroje v nastrojarné, jako jsou brusky, soustruhy, frézky,

vyjisktovaci stroj, apod.
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5.1.4 Design

Na designu se spole¢nost vétSinou ,,dohaduje® piimo s konkrétnim zakaznikem
(vyrobcem spreji), ktery ma piresnou predstavu o tom, co by chtél prodavat. Zakaznik
tedy doda technické podklady, které si sam zpracoval, a podle nich jsou pak ve vyrobé
vyrobeny pozadované vyrobky.

Od prosince 2010 ale spolecnost také zameéstnala vlastni designérku, kterd ma za
ukol u nékterych vyrobkl nabidnout zakaznikovi vlastni design spole¢nosti. Design
kazdého vyrobku zalezi samoziejmé na nddobkdch, na kterych bude tento vyrobek
umistén. Podle téchto nadobek se pak navrhuje tvar, velikost, barva a také kryci vicka.

V soucasné¢ dob& je spoleCnost schopna zdkaznikovi nabidnout cca 900
barevnych odstinii, které ma obvykle skladem. Pokud si znich zakaznik nevybere
(vétsina chce mit sviij vlastni design i barevné provedeni), pak si mize vybrat barvu

podle vzorniku RAL nebo PANTONE, které jsou vSeobecné znamé a dostupné.

5.1.5 Obal

Vzhledem k tomu, Ze firma je sériova velkovyroba, tak pouziva ve vyrobé
nekolik riznych rozméra kartond, které nakupuje od externiho dodavatele a poté si je
sama sklada. V takto poskladanych krabicich je pak od cca 15 ks (u vy€epnich ventili)
az po 7000 ks (u rozprasovaci). Vzdy zde tedy zalezi na konkrétnim vyrobku a
samoziejme i na velikosti objednavky. Naplnéné krabice jsou pak rovnany na palety,
aby se usnadnila manipulace s nimi. Aby se pii piepravé krabice z palety nesesunuly,

jsou omotany potravinaiskou folii, kterd je zafixuje k palete.
Co se recyklace obalii tyce, spolecnost je zaclenéna do systému EKO-KOM, ale

nezahrnuje budouci recyklaci vyrobkti do cen — to de€laji az zakaznici, ktefi vyrabgji

ucelené baleni (Koh-i-noor je pouze dodavatel komponent).
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Pro zapojeni do systétmu EKO-KOM je nutné nejdiive vyplnit Vstupni vykaz o
produkci obalii, na jehoz zékladé je uzaviena Smlouva o sdruzeném plnéni. Tato
smlouva je platna od kalendarniho ctvrtleti, ve kterém byla podepsana, a pokryva
produkci obalil v celém tomto kalendainim cCtvrtleti. Po uzavieni této smlouvy je nutné
zaplatit poplatek ve vySi 1600,- K& bez 20% DPH. Tento poplatek zahrnuje
administrativni poplatek ve vysi 800,- K¢ a poplatek do Statniho fondu Zivotniho
prostredi také ve vysi 800,- K¢&. Dale je nutné zaplatit zalohu na Odmeénu za zajisténi
zpétného odbéru a vyuziti odpadu z obalii vV prvnim Ctvrtleti platnosti smlouvy. VySe
zalohy je stanovena na zakladé mnozstvi obald uvedeného ve vstupnim vykazu a na
zakladé¢ platné poplatkové struktury. Zaloha na Odménu neni vystavena v piipade€, kdy
fakturovand ¢éstka neptekroci 10 000,- K¢. Po uhrazeni faktury na poplatek a zalohové
faktury na odmeénu je zaslano Osvédceni o zapojeni do systému S piidélenym klientskym

¢islem (ID), pod kterym je firma evidovana v systému.

Obrazek 17: System EKO-KOM

Smlouvy Sm!f’gﬂ;v ]
0 zajsteni
Plniéi obali |’ ":',::';‘"' 7 EK OM <« zémého <>  Obce
AUTORIZOVANA ORALOYA SPOLECNOST Odbé"’

Distributofi = a recyklaci Spoleénosti
baleného | ioReR s, Zajituje pinéni Evidence nakladajici
zbozi : £ et <> avjkamictvi <» Sodpady

obali povinnosti zpétného , 5 dard
2 S odpadd pravci
ckadaict odbéru a vyuziti . :
\ Poradenstvi O «» Poradenstvi = Zpracovatelé
v obalové v odpadové a recyklatofi
problematice : problematice
Povinnost ) : Zakon
zpétného Ewdencve obaluo o odpadech
odbéru a odpadd 'z.o'balu - povinnost
a vyuziti a vyuziti tfidéného
obalovych v shéru
odpadi i a recyklace

Ko
MZP m

Zdroj: www.ekokom.cz; 2009
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5.1.6 Aplikace modelu Péti urovni produktu na vyrobky firmy

Na zéaklad¢ zjisténych skute¢nosti o aerosolovych a mechanickych vyrobkach

firmy jsem aplikovala Kotleriv model Péti tirovni produktu, a to nasledovné:

obecnou prospésnost zde predstavuje naneseni poticbného
(malého) mnozstvi spreje, gelu ¢i pény na télo nebo urcitou
plochu,

zakladni produkt predstavuji vyrobené aerosolové a mechanické
vyrobky,

idealizovany ocekdvany produkt tvoti vlastnosti jako presnost
nanaseni, dobré tésnéni (aby neunikala aerosolovd naplin ze
spreji, €1 péna nebo gel z nddobek), bezpecnost (aby nedoslo pfi
pouziti vyrobku k poranéni) a také odolnost proti opotiebeni,
piidavek k produktu zde tvofi moznost navrzeni designu firemni
designérkou,

potencidalni produkt by mohly tvofit aerosolové rozprasovace,
které¢ se sami aktivuji a sami uvolni ur€ité mnoZzstvi spreje

V pozadovany cas.

5.2 Analyza ceny

5.2.1 Metody stanoveni ceny

Spole¢nost vyuziva ke stanoveni ceny kombinaci vice metod, a to stanoveni

ceny na zdaklade nakladu (cenova kalkulace), na zdklade cen konkurence a déle zde hraji

roli i velikosti dodavek a také rocni doddavané mnozstvi.

Cenovou kalkulaci ve spole¢nosti tvori technologové, protoze presné védi, které

stroje mohou na dany vyrobek pouzit a jaka je kapacita tohoto stroje ¢i stroji. Cenu
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tvoii slozky uvedené v Tabulce 4, kde je jako piiklad uvedena kalkulace vycepniho

ventilu.

Tabulka 4: Kalkulace — vycepni ventil

>, - a MnozZstevni Mérna . 2
Cislo polozky Nazev davka jednotka UVN K¢
75000-100 VYCEPNI VENTIL 1 TK 106890,22
Rezie RezZie pFipravy
RPN K¢ Material K¢ materiadlu Ké | Priprava K¢ Ké
73057,36 42918,63 0 605,49 193,76
349% priprava Rezie 34% operace | Odpis nastroj
Ké Operace K¢ operace K¢ K¢é K¢
271,74 13089,43 5497,56 6319,58 714,95
Odpis stroj K¢ Energie K¢ Leasing K¢ RezueKoéstatnl
542,87 2903,35 0 33832,86

Zdroj: Interni material firmy

Tvorbu konecnych cen ma na starost kazdy prodejce zvlast’ ve svém regionu, kdy
vychazi jak z cenové kalkulace, tak i z velikosti dodavek, ro¢niho mnozstvi a také z cen
konkurence v daném regionu. Kazda cena, ktera je odeslana zakaznikovi, musi byt

samoziejmé pfedem odsouhlasena vedenim firmy.

5.2.2 Ceny vyrobkii

Spole¢nost nerozliSuje ceny na velkoobchodni a maloobchodni, jelikoz kromé
vy€epnich ventill (a to jen ve velmi malém mnoZstvi) neprodava a nedodava vyrobky
konenym spotiebitelll. Jejim zakaznikem jsou firmy, pro které je vyrobek spolecnosti
V podstat¢ komponentem, ktery pouziva dale ve vyrob&. Ceny svych vyrobki tedy
nazyva jako prodejni ceny.

Vzhledem ktomu, ze se ceny vyrobku stavi primo na miru uritému
zékaznikovi, jsou u kazdého trochu jiné. Potifeby zakaznikli firma zjiStuje pomoci
obchodnich zastupcii firmy — tzv. prodejcii, kteti osobné navstévuji zékazniky.

Podrobné¢ji se témto prodejclim budu vénovat v kapitole 5.4.3 Osobni prode;.
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V Piiloze 2 se nachdzi kopie cenové nabidky, kterou spolecnost v roce 2009

délala pro jednu némeckou firmu, véetné uvedené ceny za jednotlivd mnoZzstvi.

5.3 Analyza distribuce

Vyroba a hlavni firma je v Mladé Vozici. Déle je zde jesté dcerina spolecnost
KOH-1-NOOR Polska Sp. Z 0.0., ktera sidli v Polsku a provadi pouze jednoduché

montdze vyrobkl spolecnosti pouze pro polsky trh.

Vycet zemi, kam spolecnost dodava své vyrobky:

e Ceska republika e Velka Britanie e Rumunsko
e Slovensko e Polsko Slovinsko
e Francie e Bé¢lorusko Chorvatsko
e Nizozemsko e Lotyssko Bulharsko
o [talic ¢ Rusko Turecko

e Némecko e Ukrajina Finsko

e Rakousko e Madarsko

Diive spolecnost dodavala své vyrobky také do Jizni Korey, Singapuru a

Australie.
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Obrazek 18: Mapa zemi, kam spolecnost vyvazi své vyrobky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 5: Teritorialni rozdeéleni trzeb za vyrobky v roce 2009

Zemé Podil na celkovych trzbach v %
Némecko 22,2

Polsko 18,4

Ceska republika 16,3

Rusko 12,4

Italie 8,6

Ukrajina 8,5

Turecko 5,6

Mad’arsko 2,5

Ostatni 55

Zdroj: Vyrocni zprava spolecnosti za rok 2009
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5.3.1 Distribucni cesty

KOH-I-NOOR Polska Sp. Z 0.0. se stara o distribuci vyrobka na polském trhu, o
distribuci ve vybranych vychodnich zemich (Rusko, LotysSsko, Litva, Estonsko,
Bulharsko, Turecko, Syrie) se staraji distributorské firmy, které komunikuji se
zakazniky ve svém regionu a nakupuji pro né¢ vyrobky od KOH-I-NOOR Mlada Vozice
a. S. Prodeje pro ostatni zem¢ jsou distribuovany pomoci obchodnich zastupcti pfimo

z Mladé Vozice. Distribuéni cesty ve spole¢nosti jsou tedy primé i neprimé.

Piimou distribucni cestu zde piedstavuji obchodni zastupci spole¢nosti Koh-i-
noor Mlada Vozice a. s., ktefi jsou pfimo v kontaktu se zdkaznikem (spotiebitelem) a
pti jejichz vyuziti si spole¢nost uchovava vlastnicky vztah k vyrobkim po celou dobu
cesty a je plné odpovédna za dodani a uskutecnéni prodeje i platebnich operaci. Mezi
ptimé cesty patii samoziejme i dcefina spolecnost KOH-I-NOOR Polska Sp. Z o0.0., ve
které se o distribuci v Polsku stara pani Agata Bujlow.

Spole¢nost Koh-i-noor Mlada Vozice a. s. ma tfi obchodni zastupce, kdy kazdy
Z nich ma na starost prodej v piislusnych zemich — export zapad, export vychod a export
tuzemsko, Slovensko. Export zdpad ma na starosti pan Rostislav Balik a stara se o
nasledujici zemé&: Norsko, Svédsko, Dansko, Némecko, Nizozemsko, Belgie, Francie,
Velka Britanie, Irsko, gpanélsko, Portugalsko, Italie, gvycarsko a Rakousko. Export
vychod zabezpecuje pani Veronika Wittkova, pod niz spadaji nasledujici zemé: Finsko,
Bélorusko, Ukrajina, Moldavsko, Rumunsko, Mad’arsko, Slovinsko, Chorvatsko, Bosna
a Hercegovina, Albanie, Makedonie a Recko. Export tuzemsko, Slovensko ma na starosti

pan Jaroslav Ondras.
Nepiimou distribucni cestu ptedstavuji distributorské firmy, které jsou

prostiedniky, jez kupuji vyrobky spole¢nosti Koh-i-noor Mlada Vozice a. s. Tyto firmy

po urcitou dobu nakoupené vyrobky vlastni a poté je znovu prodavaji.
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Jedna se o nasledujici distributorské firmy:
e FRENCH TRADE HOUSE Ltd. se sidlem v Moskvée, ktera
zajiStuje distribuci pro Rusko,
e MILLSTREAM se sidlem v Rize, ktera zajiStuje distribuci pro
Lotysko, Litvu a Estonsko,
e 4 PLUS se sidlem v Sofii, ktera zajist'uje distribuci pro Bulharsko,
e SANTI, S. R. O. se sidlem v Istanbulu, kterd zajistuje distribuci pro

Turecko a Syrii.

Obrazek 19: Mapa distribucnich cest

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.3.2 Fyzicka distribuce

5.3.2.1 Skladovani

Jelikoz 90 % vyrobkl se vyrabi pifimo na zakazku pro uréitou objednavku,
skladuje se jen kratky Cas (do 1 tydne). Ostatni vyrobky se potom vyrabi na sklad, takze
mohou byt skladem i vice nez rok. Tyto vyrobky se skladuji v uzavienych skladech
Vv Mlad¢é Vozici v arealu firmy.

Firma pouziva specialni software pro pfijem a odbyt materidlu, ktery je ji
,hapasovan‘ na miru — MM Material management. Od poloviny roku 2011 se ov§em
chysté ptejit na software HELIOS Orange, ktery doposud pouziva jen pro fakturaci.

Na zéklad¢ udaji ziskanych ze softwaru MM Material management ma
spole¢nost na skladé¢ pomérné velké mnozstvi zbylého materialu, ktery se nespotieboval
ve vyrobg.

Firma nemd stanoveny z4dné normy pro skladovani, ale plati zde pravidlo, Ze
vyrobky, které jsou na sklad¢é déle neZ jeden rok a zdkaznik si je objednd, musi projit
nasledné vystupni kontrolou, kde jsou jesté jednou dikladné provéteny.

Ve skladovacich prostorach jsou pouzity regdly — paletové regalové sklady nebo
je moznost uskladnéni vyrobkl na paletich ve volnych prostorach. Pii uskladnéni ve

volnych prostorach bez regalii neni moZzné na sebe jednotlivé palety stohovat.

5.3.2.2 Doprava
Zbozi se odbératelim dopravuje ndkladnimi auty, do vzdalengjSich destinaci
pak letecky. Mensi zasilky jsou dopravovany pies Ceskou postu a jiné kuryry.
Spole¢nost nema vlastni vozovy park, a tak ji dopravu pomoci ndkladnich
automobilll zajiStuji externi dopravci. Néktefi zakaznici (vétSinou ti, kteti maji svij

vlastni vozovy park) si zajist'uji pfepravu sami.
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5.3.3 Sluzby spojené s distribuci

Dodaci lhuty spolec¢nosti se 1isi podle velikosti objednavek a objednavaného
vyrobku. Kazdopadné lze fici, Ze zbozi, které mé firma skladem, dodava do 1 tydne a
dalsi zakazky pak maximalné do 5 tydnii od objedndni. MUze to byt samoziejmé diive
nebo déle, jelikoz zde velmi zalezi na aktudlni vytiZzenosti strojii ve vyrob¢ nebo barve a
rozhodujici je také, zda ma firma nakupovany material na sklad¢ ¢i nikoliv. Zdruka na

vyrobky je standardni — 2 roky.

5.4 Analyza propagace

5.4.1 Reklama

Spolecnost pro oblast reklamy vyuziva nésledujici reklamni prostredky:

e Inzeraty o Katalogy

e Novorocenky e Plakaty

o Vizitky e Webové stranky
e Ceniky e Server Kompass

Zadna firma v Ceské republice nevyrabi vyrobky jako Koh-i-noor Mlada Vozice
a. S. a ve svéte jich existuje do deseti. Firma vyuziva v podstaté tedy jen zviditelnéni se
formou inzerdtii ve specialnim mési¢niku AEROSOL EUROPE, ktery se dostava do
ruky takika kazdé firmé, ktera se zabyva plnénim aerosoli (v CR napf. LYBAR a
AVEFLOR) v Evropé i ve svété. Jedna se o vedouci ¢asopis pro aerosolovy pramysl
v Evropé¢, ktery je psan odborniky pro odborniky a vychédzi ve tfech jazycich —
angli¢tin€é, némcin¢ a francouzsting. Cena rocniho predplatného se odviji od zemé&, do
které se ¢asopis doruc¢uje — Némecko 140,- EURO, Evropa 160,- EURO, zbylé svétové
zemé 250,- EURO. V ramci Némecka a Evropy je v této Castce jiz zahrnuto i poStovné,

pro zbylé svétové zeme Castka predplatného poStovné nezahrnuje. Je také mozné nechat
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si zaslat vytisk samostatné, coz nas ptijde na 15,- EURO bez postovného. Zdkladni
sazby za zverejnéni inzeratu jSou:
e | celd strana (183 mm x 256 mm) — 2050,- EURO
e 1/2 stranky (183 mm x 128 mm, 89 mm x 256 mm) — 1025,- EURO
e 1/3 stranky (173 mm x 89 mm) — 685,- EURO
e 1/4 stranky (89 mm x 128 mm, 183 mm x 64 mm) — 520,- EURO
e /8 stranky (89 mm x 64 mm, 183 mm x 32 mm) — 260,- EURO
Samoziejmé jsou zde i1 extra piiplatky za umisténi napt. na obdlce Casopisu nebo
celé dvojstrang, ¢i za tisk ve vice nez 3 zakladnich barvach atd. Presné castky téchto
piiplatkt jsou uvedeny v Piiloze 3. V Priloze 4 jsou pak uvedeny udaje o poctu vytiski,
a to jak o celkovém mnozstvi, tak i o pocétu v jednotlivych svétovych zemich.
Spole¢nost v tomto Casopise inzeruje cca 4krat rocné a vétsinou na 1/2 nebo 1/3 strany.
Dale firma vyuziva pro reklamu internet. Zde se prezentuje svymi webovymi
strankami — www.kohinoor.cz, kde muzeme najit zakladni informace o firmé, jejich
vyrobcich a v neposledni fad¢ i potfebné kontakty na zastupce firmy. Nyngjsi stranky
jsou pouzivany od roku 2005 a v nejblizsi dobé se chysté jejich novy vzhled — iivodni
stranka s timto novym designem byla spolecnosti poskytnuta a je Ptilohou 5 v této
praci. V ramci internetu spole¢nost vyuziva také sluzeb serveru KOMPASS. Je to
unikatni platforma pro podporu podnikani — jedna z nejkompletnéjSich databazi firem
na svété. Koh-i-noor zde ma svij profil, ktery je vlastné nabidkou jejich vyrobku a
zajemci o tyto vyrobky pak mohou pomoci tohoto serveru firmu kontaktovat. Nebo
naopak Koh-i-noor zde miuze kontaktovat firmy, které potfebuji ke své vyrobé
aerosolové nebo mechanické vyrobky. Registrace do systému je zdarma a referencnim
jazykem je anglictina (klasifikator produkti a sluzeb je ale jiz k dispozici v 26 jazycich,
takZe uzivatelé mohou pro vyhleddvani produkti nebo sluzeb pouZit technickych vyrazi
ve vlastnim jazyce). Kompass nyni obsahuje vice nez 57 000 produktd a sluzeb v 60
zemich svéta.
Kreklamé firma pouziva také plakdty, které ma pii vystavach a veletrzich
pfipevnény na svém stanku. Tyto plakaty maji rlizné rozméry, ale nejcastéji spolenost

pouziva format AQ. Samoziejmé tu nechybi ani katalogy vyrobka a jejich ceniky, které
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jsou sestavovany 1x rocné. Pro potieby analyzy byl spolecnosti poskytnut katalog
vyrobku pro rok 2010, ktery mél 37 stran.

Vedouci zaméstnanci firmy maji také své firemni vizitky, které vyuzivaji pii
kontaktu se zakazniky. SpoleCnost také kazdorocné zasila svym zakazniklim

novorocenky.

5.4.2 Osobni prodej

Jelikoz se jedna spiSe o B2B firmu, osobni prodej probihd pomoci obchodnich
zdstupci firmy — tzv. prodejcit, kteii jezdi za Kklienty do jejich firem, a to vzdy koncem
roku, kdy se uzaviraji se zdkazniky dohody na dal$i rok. Samoziejmé ne vzdy se to
podafi, a proto je nutné, aby prodejci byli u cca 20 nejvétsich zakaznikl kazdy rok
Vv obdobi fijen — prosinec. Jinak se zdkaznici, 1 ti men$i, navstévuji pravidelné béhem
roku — byva zvyklosti bfezen az Cerven a potom zaii az listopad. V letnich a zimnich
mesicich byva ve vyrob¢ aerosoll trochu atlum.

Obchodni zéstupci firmy se samoziejmé také ti€astni veletrhli a vystav, ale zde
nedochazi k podpisu smluv ani vlastnimu jednani o zakazkach. Zastupci si zde
Vv piipad¢€ zajmu domluvi s klientem termin schiizky (jednani) a teprve pozdéji za nim
odjedou s navrhem smlouvy na jednani do sidla jeho spole¢nosti.

Prodejci musi mit pfi jednani s klienty pfedepsané obleceni, coz je u muzi oblek
a kosile s kravatou. U Zen pak jimi vhodné zvolené spolecenské obleceni, které neni ale

piesné urceno.

Obrdzek 20: Schéma osobniho prodeje firmy

Koh-i-noor Mlada Obchodni zastupci Zéakaznici (firmy
Vorzice a. s. firmy - prodejci zabyvajici se
plnénim aerosold)

A 4
A\ 4

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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5.4.3 Podpora prodeje

Firma se Gcastni veletrhit a vystav bud’ jako vystavovatel, nebo jako ndvstévnik.
Spole¢nost vystavuje cca jednou za dva roky. Veletrhy jsou samoziejmé peclivé
vybirdny, jelikoz ucast na nich neni levna zélezitost a firma nechce, jak se fika,
»Vyhazovat penize z oken.” Jako navstévnik se veletrhd castni cca jednou ¢i dvakrat
rocné.

V listopadu 2008 se firma zucastnila veletrhu EMBALLAGE 2008 v Pafizi, coz
je nejveétsi veletrh obalové techniky a materidlu v Evropé viibec a opakuje se ve
dvouletych intervalech. Na veletrhu byly k vidéni hlavni trendy obalové techniky
tykajici se bezpecnosti, pohodlného pouzivani, cenové efektivnosti a ekologickych
aspektt. Doprovodnou akci veletrhu bylo i mezinarodni symposium Pack - Vision
zam&fené na budoucnost obali a na zmény v chovani spotiebiteld. Ceny pro
vystavovatele byly v roce 2008 i 2010 stejné a odvijely se od velikosti stanku (v m?) a

poctu stén stanku.

Tabulka 6: Cenik pro vystavovatele na veletrhu EMBALLAGE 2008 a 2010

Cena bez DPH 5 5 5 5
) 1 sténa 2 stény 3 stény 4 stény
za m
12 -99 m* 208 EURO 210 EURO 212 EURO 214 EURO
100 — 199 m? - 197 EURO 199 EURO 201 EURO
200 a vice m° - - 191 EURO 193 EURO

Zdroj: www.o-communication.com; 2010

V zd#it roku 2010 firma vystavovala v Rimé na veletrhu AEROSOL ROMA
2010. Jednalo se o vystavu pii prilezitosti aerosolového kongresu, ktery se koné jednou
za tfi roky. Velkou vyhodou tohoto veletrhu bylo, ze 99 % vSech zacastnénych firem
bylo zoboru a védely tedy, co piesné potiebuji. Veletrhu se ucastnilo 80

nejvyznamngéjsich spolecnosti ptisobicich v oboru aerosold na svété. Byla zde k vidéni
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kosmetika, vyrobky pro domécnost, potravinaiské vyrobky, veterinarni piipravky,
barvy, laky a mnoho pfedméti denni potieby vyuzivajici aerosolové technologie. Cena
za 1 m? vystavni plochy &inila 600,- EURO bez DPH (20 %).

Vroce 2011 ma firma v planu vystavovat v Turecku, kde se bude konat
kosmetickd vystava BEAUTY Eurasie 2011. Vystava bude k vidéni v Istanbulu
v ¢ervnu 2011 a zucastnit by se ji mélo vice nez 400 vystavovatelll ze 40 zemi a pies
20 000 profesionalnich navstévnikl z 80 zemi.

Jako dalsi nastroj podpory prodeje firma vyuziva mnoZstevni slevy, jejichz vyse

je ur¢ovana pro kazdého zakaznika individudlng.

5.4.4 Public relations

Spole¢nost nevydava zadné firemni brozury a ani v zadnych casopisech se o
firmé nepsalo, jen vV éasopise Svét byla zminka o tom, Ze KOH-I-NOOR Mlad4 VozZice
a. s. se spolecné s dalSimi Ceskymi firmami zGcastnila jako vystavovatel veletrhu
EMBALLAGE 2008.

Co se sponzorstvi tyce, spoleCnost sponzoruje Sokol Mladd Vozice — fotbal a
také zensky basketbalovy tym USK Praha.

Firma samoziejmé& také sepisuje wyrocni zprdvy, které jsou zvetejiiovany na
strankach Obchodniho rejstitku a Sbirky listin Ministerstva spravedlnosti Ceské

republiky.
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6 Vystup analyzy

Cilem spolec¢nosti je uspokojit poptavku po kvalitnich aerosolovych ventilech a
prislusenstvi jak souCasnych odbératelli, tak i novych vyrobcii vstupujicich na trh a
hledajicich dodavatele pro svou vyrobu. Proto je pro firmu velmi dilezitad kvalita

vyrabénych produktii, o cemz sveéd¢i i ziskané certifikaty a ocenéni.

Podnik se snazi rychle reagovat na piani odbératelti a vyrabét produkty, které
splni jejich pfedstavy, at’ uz svymi vlastnostmi ¢i vzhledem. Jelikoz je firma zalozena
na zakdzkové vyrobé, je dalezité, aby byla schopna vyrobit piesné takovy vyrobek, jaky
klient poZzaduje. Pokud by toho nebyla schopna, ztratila by budouci moznost spoluprace
a tim 1 velké finan¢ni prostfedky.

Veskeré vyrobky firmy jsou vyrdbény =z plasti. Spole¢nost nema zadné
vyrobkové tady, a proto se vSechny jeji produkty prodavaji pod stejnou znackou —
znaCkou spolecnosti (registrovanou ochrannou znamkou na znacku KOH-1-NOOR
platnou v CR i v Evropg).

Spole¢nost klade velky diraz na inovace, jelikoZ jsou vynalézany stéile
dokonalejsi technologie zpracovani plastl,, ¢imZ je moZné produkty vyrabét rychleji,
kvalitnéji a samoziejmé 1 levnéji. Diky zavadéni novych technologii se produkty firmy

stavaji konkurenceschopnéjsi a také zadanéjsi u odbérateli.

Cena u jednotlivych vyrobkd spolecnosti je tvofena technology, ktefi
vypracovavaji cenovou kalkulaci zaloZenou na nédkladech vynaloZenych na dany
vyrobek. Kone¢nou tvorbu cen maji ale na starosti jednotlivi prodejci v regionech. Ti
pii stanoveni musi zohlednit cenovou kalkulaci poskytnutou technology a dale pak také
velikost dodavek, jejich rocni mnoZstvi a samoziejmé konkurenci v daném regionu. Da
se tedy fici, Ze ceny se stavi pfimo na miru uréitému zdkaznikovi v urcitém regionu.
Jedna se tedy o kombinaci stanoveni ceny na zéklad€ ndkladové metody a na zakladé

cen konkurence.
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Vyrobky spolecnosti jsou distribuovany témet po celé Evropé. Firma vyuziva
pfimé i nepfimé distribu¢ni cesty. Pfimou cestu ptredstavuji obchodni zastupci firmy —
tzv. prodejci. Spole¢nost ma v soucasné dobé 3 obchodni zastupce, kdy kazdy z nich ma
na starost prodej v prislusnych zemich, a to export zapad, export vychod a export
tuzemsko, Slovensko. Nepifimou cestu pfedstavuji distributorské firmy, které kupuji
vyrobky od Koh-i-noor Mlada Vozice a. s., po ur€itou dobu tyto vyrobky vlastni a poté
je znovu prodavaji. Tato distribu¢ni cesta se pouziva pro Rusko, Turecko, Syrii, Litvu,
LotySsko, Estonsko a Bulharsko.

Jak uz bylo zminéno vyse, vyrobky spole¢nosti se vyrabi na zakazku, a tudiz se
skladuji jen kratky ¢as. Z toho plyne, ze naklady firmy na skladovani jsou minimalni.
Zbozi je zakaznikim dodano vrozmezi 1 - 5 tydni od objednani a dopravuje se

pfevazné nakladnimi auty.

K propagaci spole¢nost vyuziva reklamu (inzeraty, plakaty, katalogy vyrobk,
webové stranky, server Kompass, vizitky, novorocenky, ceniky), osobni prodej
(obchodni zastupci - prodejci), podporu prodeje (veletrhy, vystavy, mnozstevni slevy) a

public relations (sponzorstvi, vyro¢ni zpravy).
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7 Vlastni navrhy na zmény u vybraného nastroje

marketingového mixu - produktu

° Firma by méla nadéle udrzovat stavajici dobré jméno, a to tim, ze bude i1 nadale
vyrabét vyrobky vyborné kvality a bude usilovat o ziskavani dalSich ocenéni a
certifikatd v oblasti kvality, jelikoz je na ni vV dne$ni dobé kladen velky duraz. Pravé

diky svému dobrému jménu je spole¢nost v Evropé znama a uspésna.

] Designérka spolecnosti by méla byt pfizvdna na jednani s klienty o zakéazkach.
Jednak by mohla pomoci klientiim vybrat ¢i navrhnout vhodny design vyrobkd, pokud o
ném nemaji doposud zcela jasnou piedstavu, a také by mohla klientim, ktefi uz maji
presnou piedstavu, navrhnout riizné upravy ¢i moznosti vylepseni daného designu. Dale
by se tato designérka meéla ucastnit také vystav a veletrhl, na kterych se spole¢nost

prezentuje.

° Firma je schopna si sama vyrobit nastroje a formy pro vyrobu. Proto bych
spole€nosti navrhovala, aby si zjistila, zda by nékteré ze zahraniCnich firem, které se
také zabyvaji vyrobou aerosolovych a mechanickych vyrobkii, neméli zdjem nechat si u
Koh-i-noor Mlada Vozice a. s. na zakdzku vyrobit takovéto nastroje a formy potiebné

pro svou vyrobu.

° Z poskytnutych internich materiald, jsem zjistila, Ze firma ma na sklad€ znacné
mnozstvi zbylého materidlu, ktery se nespotieboval ve vyrobé. Tento material v sobé
vaze financni prostfedky, které by jinak firma mohla vyuZit pfi soucasné vyrobé. Proto
by spolecnost méla tyto zdsoby materidlu odprodat, a to formou nabidky na
internetovych strankach spole¢nosti. Tyto zasoby by bylo samoziejmé nutné nabidnout

za niZ8i cenu, ktera by pfiméla zajemce ke koupi.
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8 Vyhodnoceni podpory produktu

Na zaklad¢ provedené analyzy jsem zjistila, ze spolecnost k podpote produktu
neboli propagaci vyuziva téméf vSech nastroji - reklama, osobni prodej, podpora
prodeje i public relations. Propagaci bych tedy na zakladé této analyzy zhodnotila jako

dostatecnou. Ptesto v této oblasti navrhuji urcita opatieni.

° Spolec¢nost by se méla snazit zviditelnit ve vice ¢asopisech nez je tomu doposud,
kdy se objevuje jen v mésicniku AEROSOL EUROPE. Vychazi spousta odbornych
Casopisu, které se dostavaji na stil potencionalnich i soucasnych klienti a ve kterych

muze spolec¢nost zvefejnit svilj inzerat.

° Firmé bych doporucila, aby se ucastnila vice veletrhti a vystav, a to
minimaln¢ alespon jedenkrat ro¢né. Takova ucast je sice, jak jiz bylo uvedeno,
nakladna, ale zastupci firmy se zde maji moZnost setkat se zdjemci o aerosolové a
mechanické vyrobky, zaujmout je (napi. dukladné pfipravenou prezentaci vyrobkd,
svym vystupovanim nebo jednadnim) a navazat spolupraci. Nejdiive ovSem firmé
doporucuji dikladné propocitat veskeré naklady spojené s ucasti na veletrzich a
vystavach a tyto vypocty v ndsledném rozhodovéani (kolika a jakych veletrhii se
zlcastnit) zohlednit.

Co se dale veletrhti tyka, spolecnost by si méla zjistit, zda by se nékteti z jejich
tuzemskych odbératelit (napt. LYBAR ¢i AVEFLOR) neméli zdjem Ucastnit néjakeého
veletrhu spolecné. Spolecnosti by se tak podélily o vynalozené naklady a Koh-i-noor
Mladé Vozice a. s. by také ziskala vyhodu v tom, Ze zakaznici by si mohli prohlédnout
nejen samotné vyrobky firmy (pro zdkazniky komponenty potiebné pro dalsi vyrobu),
ale pravé 1 kone¢né vyrobky jednoho z jejich odbératelt. Zakaznici by si tak mohli
promluvit nejen se zastupci spolecnosti, ale i s jejim odbératelem a ziskat tak jasnou
predstavu, jak se spolecnosti spolupracuje, jak spolecnost jedna se svymi zdkazniky a

jak plni jejich ptani, pozadavky a potieby.
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] Na zaklad¢ analyzy je pro firmu velmi dulezity osobni prodej, jelikoz praveé
zastupci spolec¢nosti jednaji s klienty a zavisi na nich ve velké mife uspéch ¢i neuspéch
vyjednavani. Spolecnost by své zastupce meéla posilat na Skoleni ¢i kurzy, kde by se
ucili, jak se zakazniky jednat, jak s nimi mluvit, jak se chovat na obchodnich schiizkach
a také v neposledni fad¢ jak se oblékat v zavislosti na druhu jednéni, protoze zastupce
musi byt na vyjednavéani vzdy vyborné pfipraven, musi mit peclivé zpracované veskeré
potfebné podklady a v neposledni fadé mu nesmi chybét profesionalni vystupovani,

chovani a komunikace.

° Dale bych navrhovala nabidnout zakiim moznost bezplatné exkurze s odbornym
vykladem. Tuto exkurzi bych navrhovala pro zaky 6. — 9. tfid zakladnich Skol s cilem
zvysit jejich informovanost a zdjem o studium technickych obort. V ramci exkurze by
bylo mozné vidét lisovnu plastd, montaze aerosolovych ventili a mechanickych
rozprasovacu a dilnu néstrojarny.

Moznost takovéto exkurze by méla spoleCnost nabidnout samoziejmé i
studentiim stfednich odbornych §kol a ucilist, aby si mohli prohloubit své znalosti a
také aby mohli tyto teoretické znalosti porovnat s praxi. Moznost exkurze by méla byt
nabidnuta také firmdm, které prodavaji sortiment, pro ktery potiebuji aerosolové a

mechanické vyrobky.
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Tématem této bakalaiské prace byla analyza marketingového mixu ve vybrané
firm¢ — tedy ve spole¢nosti KOH-I-NOOR Mlada Vozice a. s. Cilem bylo zhodnotit
soucasny marketingovy mix v této spolecnosti a pifipadné navrhnout u nékterého
Z nastrojii zmeény.

V teoretické Casti prace je nejprve charakterizovan marketing obecné a poté je
prace zamétfena na podrobné popsani marketingového mixu a vSech jeho néstroji —
produktu (charakteristika a ¢lenéni vyrobkd a sluzeb, znacka, design, Zivotni cyklus
produktu, zavadéni vyrobkli na trh), ceny (faktory ovliviiyjici vysi ceny, zpiisoby
stanoveni ceny), distribuce (distribu¢ni cesty, distribuéni strategie) a propagace
(komunika¢ni model, reklama, public relations, podpora prodeje, osobni prodej, direct
marketing).

V analytické Casti je pak stru¢ny popis firmy, od historie az po soucasnost. Déle
jsou zde =zanalyzovany jednotlivé ndstroje marketingového mixu, tak jak jsou

V soucasné dob¢ ve spolecnosti aplikovany a navrhy na zmény u nékterych nastrojt.

Malokdo si dokaze pod pojmem aerosolové a mechanické vyrobky piedstavit,
co vlastné firma vyrabi. Proto bylo dilezité tyto pojmy v praci vysvétlit, coz se nejlépe
provadi pomoci obrazki, které jsou vlozeny u kazdého vyrobku.

Mezi laickou vefejnosti neni tato firma nijak zndma4, ale co se tyce podnikd,
které potiebuji aerosolové a mechanické vyrobky pro svou vyrobu, je dobfe zndma

téméf po celé Evropé, a to diky jejimu dobrému jménu a kvalitnim vyrobktm.

Na zacatku prace byly stanoveny hypotézy, které znély:

1. Koh-i-noor Mlada Vozice a. s. vyrabi produkty podle prani, potreb a poZadavkii
zakazniku.
Na zakladé provedené analyzy mohu tuto hypotézu potvrdit. Spolecnost

Koh-i-noor Mlada Vozice a. s. je zalozena na zakazkové vyrobé a tudiz vyrabi
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presné takové vyrobky, jaké zakaznik pozaduje. Pozadované vyrobky musi vzdy
splnit zdkaznikovy pfedstavy, a to jak svymi vlastnostmi, tak i vzhledem. Pokud
by spolecnost nebyla schopna vyrobit vyrobek, tak jak zdkaznik pozaduje, vazné
by ohrozila svoji budouci spolupraci s klienty a tim i zisky. Aby spolec¢nost byla
schopna vyrabét produkty podle naro¢nych potieb zakaznikl, musi také vénovat

velkou pozornost inovacim, diky nimz zvySuje svou konkurenceschopnost.

Spolecnost dba na spickovou kvalitu svych vyrobkii.

Ze zjisténych skute¢nosti mohu tvrdit, Ze spolecnost rozhodné dbéd na
Spickovou kvalitu veSkerych svych vyrdbénych vyrobki. Tuto hypotézu
potvrzuje certifikace firmy dle normy ISO 9001:2008, ktera spole¢nost zavazuje
k serioznimu jednani vac¢i vSem obchodnim partnerim, k vysoké kvalité
vyrabénych a dodavanych vyrobkil a také dobrému systému organizace tizeni

spole¢nosti.

Spolecnost je dobie znama v celém svete.

Z provedené analyzy nemohu tuto hypotézu potvrdit, jelikoz firma
exportuje své vyrobky pouze v ramci Evropy a ¢asti Asie. Muzu tedy fici, Ze
spolecnost je dobfe zndma témér po celé Evropé, ale na zdklad¢ ziskanych tdaji

nemohu dokézat, Ze je tomu tak i po celém svété.
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10 Summary

For my bachelor thesis | chose next topic — Marketing mix in a selected
company. | chose KOH-I-NOOR Mlada Vozice a. s., which produces aerosol and
mechanical products. Main objective of the work is to evaluate marketing mix in this
company and propose changes to the chosen tools of marketing mix.

The first part of the work contains theoretical information about marketing.
There are described tools of marketing mix called 4P — product (charakteristics and
structure of products and services, brand, design, life cycle of product, introduction of
products on the market), price (factors influencing the price, methods for setting prices),
place (distribution channels, distribution strategy) and promotion (communication
model, advertisement, public relations, sales promotion, personal selling, direct
marketing).

Second part is the practical part and contains information about the company,
analysis of marketing mix and proposals of changes. There are information about
products of company, distribution channels, methods for setting prices and ways of
promoting.
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Fax: +420 381 215 279
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http://www.kohinoor.cz

KOH-I-NOOR ®
Milada Vozice a.s.

MOTIP DUPLI GmbH
Kurt-Vogelsang-Str. 6
D-74855 Hassmersheim

z. H. Herrn Thomas Schéfer 03.12.2009

Sehr geehrter Herr Schafer,

wie besprochen, iibersenden wir Ihnen unser Preisangebot fiir Jahr 2010 fiir die Ventile und Spriihképfe.

Preise
Ventile weiblich
AVO01 B-2-2Z-51 L154 SMP color 31,90 €/1000 Stk. - Preis fur 5-10.000.000 Stk.
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5,50 €/1000 Stk. - Preis fir 15.000.000 Stk. und mehr
Paritat CPT Hassmersheim
Zahlung 30 Tage
Lieferzeit 3-5 Wochen nach Bestellung, entsprechend den allgemeinen Lieferbedingungen

von KOH-I-NOOR Mlada Vozice a.s.

Mit freundlichen GriiBen

. d_
Rostislav Balik

KOH-I-NOOR Mlada Vozice a.s.
sales and marketing manager

«—

1C0: 60827441, DIC: CZ60827441, Zapsano v Obchodnim rejstiiku Krajského soudu v Ceskych Bud&jovicich, oddil B, vioZka 629

Zdroj: Interni material spolecnosti



Priloha 3

THE EUROPEAN MAGAZINE FOR THE
INTERNATIONAL AEROSOL INDUSTRY

Advertising rate card No. 19

2011

(valid as of October 1, 2010)

MEDIA SERVICE INTERNATIONAL - P. O. B. 103 - D-82402 Seeshaupt - Phone: +49 (0) 88 01/ 91 46 82 - Fax: +49 (0] 88 01/ 91 46 83
E-Mail: info@aerosoleurope.com or dmelcher@t-online.de - Internet: http://www.aerosoleurope.com

Size of journal: DIN A 4 (210 x 297 mm)

Printing space: height 256 mm x width 183 mm,
number of columns 2; width of column 89 mm
Basic rates: 1/1 page 183 mm x 256 mm EURO 2.050,-

1/2 page 183 mm x 128 mm
or 89 mm x 256 mm EURO 1.025,-
1/3 page 173 mm x 89 mm EURO 685,-

1/4 page 89 mm x 128 mm

or  183mm x é4mm EURO 520,-
1/8 page 89 mm x &4 mm

or 183 mm x 32mm EURO 260,-

Rates for specified positions:
Front page upon request

2nd cover EURO 2.150,-
4th cover EURO 2.250,-
Extra charge
for colour ads: for normal colours in confirmity
with DIN 16 538
each additional colour 1/1 page
or smaller EURO  410,-

for special colours

each addifional colour 1/1 page

or smaller EURO  460,-
Classified ads: situations offered, purchase sales
per line (1 mm x 89 mm) EURO 8,-

Priloha 4

THE EUROPEAN MAGAZINE FOR THE
INTERNATIONAL AEROSOL INDUSTRY

Bound inserts:

Loose inserts:

Discounts:

Suppliers’ directory/
Market-Place:

Printing:
Printing elements:

2-page, b/w or colours EURO 2.100,-
incl. binding cost. Inserts more than 2 pages:
information upon request

upon request

(for annual contracts, on basic rates)

for 3ads 5% for 2 pages 5%
for 6ads 10% for 3 pages 10%
for 9ads 15% for 6 pages 15%

for 12 ads 20% for 9 pages 20%

42 mm width, 1 mm height ~ EURO 2,30

offset, 60 screens
CD, online: e-mail, ISDN

Rates for Internet links:

1 logo/lLink per year
{In combination with Market Place}
1 logo/link per year

(Without Market Place)
Other listings upon request

EURO 350,~
EURO 550,-

£
«TERD 8
CJ &

hﬂp://wvﬂlvae“’b

Place of publication:
Payment:
Advertising department:

Seeshaupt (Munich)

14 days net after date of invoice

P.O. Box 103 - D-82402 Seeshaupt

Tel: +49(0) 8801 /91 46 82

Fax: +49(0) 81 58 /91 46 83

f ! com oder dmelch line.de

e-mail:i

Zdroj: www.aerosoleurope.com

Media-Information 2

2011

Geographical
Circulation

MEDIA SERVICE INTERNATIONAL - P. O. B. 103 - D-82402 Seeshaupt - Phone: +49 (0] 88 01/ 91 46 82 - Fax: +49 (0) 88 01/ 91 46 83
E-Mail: info@aerosoleurope.com or dmelcher@t-online.de - Internet: http://www.aerosoleurope.com

Circulation

analysis: circulation 4. Quarter 2010
Print run: 5,800

Actual number

distributed: 5,220

1,281 subscriptions

Geographical circulation:

Economic Area Actual number distributed

% No. copies
Germany 29,48 1,539
Abroad 70,52 3,681
Actual
distribution: 100,00 5,220

Europe: 2,973 Copies
142 Austria 544 France 5 Luxembourg 6 Romania
189 Belgium 558 Great Britain 3 Malta 249 Spain
27 Bulgaria 56 Greece 4 Monaco 49 Sweden
14 CIs 17 Hungary 189 Netherlands 201 Switzerland
8 Cyprus 24 Ireland 39 Norway 23 Turkey
26 Czech. Republic 361 ltaly 19 Poland 7 Ukraine
46 Denmark 2 Lapland 94 Portugal
62 Finland 2 Lliechtenstein 7 Rep. of Slo-
wakia
Other countries: 708 Copies
7 Algeria 18 Egypt 3 Kuwait 20 South Afrika
34 A i 3 El Salvad 2 Lebanon 41 South Korea
23 Australia 21 India 3 Llibya 2 Syria
24 Brasil 15 Indonesia 12 Mexiko 8 Taiwan
27 Canada 3 lran 4 Morocco 9 Thailand
5 Chile 16 lsrael 13 New Zealand 8 Tunisia
95 China, VR 2 Jamaica 5 Pakistan 2 Uruguay
4 Columbia 63 Japan 4 Paraguay 191 USA
2 Dominican 5 Jordan 4 Philippines 2 Venezuela
Republic 3 Kenya 2 Saudi-Arabia 2 Yemen
1 Ecuador

Zdroj: www.aerosoleurope.com



Priloha 5

KOH-1-NOOR®
Mladé Voizice a.s.

Aerosolové ventily
(typ Zena)

e
Aerosolové
rozprasovace

©
i 5

Kosmetické uzavéry

(¥,

NASTROJARNA

Novinky

A 2

Vieobecné obchodni
podminky

1SO certifikace

@ & Ju

P014.102010 | @ 24x

MiZete si stahnout Vieobecné =
dodaci podminky firmy /‘ p. Jaroslava Ondrase
KOH-I-NOOR Miada Vozice as, 7

platné od 1.1.2010. <

Jsme Elenem Ceského Aerosolového sdruzeni

Kariéra

Teritorialni pasobnost

Plsobime ve vét3iné statech Evropy,
v Némecku, ve Francii, v Holandsku, ...

Aerosolové ventily Aerosolové ventily "
{typ mu2) specialni Splidtocy
[~ < ©
o o Mechanické
SETEIRARY e rozprasovace
- - -
o Kasr - rozstfikovaé
Plastové vylisky ek OSTATNI
il ®
VYVOJ

v

\ ™ Odprodej barviva
St19.72010 | @® 24x

Nabizime k odprodeji barviva PP,
POM. V pripadé zajmu, kontaktujte

jaroslav.ondras @kohinoor.cz,
. tel 381401 205 381 401 205

cely élanek

011 KOH-I-NOOR Miada VoZice

Véechna prava vyhrazena © 2011
CMS, SEO, Web design INDEX & eclair

KOH-I-NOOR"*
Miadé Vozice a.s.

Zdroj: Interni material spolecnosti



