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1. Uvod

Marketing by mél byt povazovan za velmi dilezity proces v podniku, ktery
muze byt zodpovédny za Gspéch €i naprosty propad podniku. Velké spolecnosti
marketing takto skute¢n¢ vnimaji a nedaji na jeho kvalitu a jim ziskané informace
dopustit. Velmi malé podniky ¢i dokonce zZivnostnici ve velké mife marketing
opomijeji, protoze ho nepovazuji za dulezity. Jeho diilezitost je vSak naprosto evidentni.
Zkouma a analyzuje potieby lidi ¢i zdkaznikl a diky témto informacim mize podnik
vytvofit uspésné portfolio vyrobku ¢i sluzeb, které 1idé opravdu pozaduji. Jen takové
portfolio, které nabizi to, co lidé pozaduji, mize zajistit podniku profit a tim i zminény

uspéch.

Pojem marketing byva ¢asto vefejnosti vniman jen jako reklama. To, Ze se
zdaleka nejednd pouze o reklamu, dokazuje provazanost kompletniho marketingového
mixu. Vyrobeni dokonalého produktu nezajisti podniku Gspéch, protoze se o ném nikdo,
bez dobrého promotion, nedozvi. Skvélé promotion pro Spatny a navic velmi drahy
produkt ma ten samy efekt — zadny zisk, Zadny aspéch spole¢nosti. VSechny casti
marketingového mixu musi zapadnout do fungujiciho soukoli, které obstoji v hojném

konkuren¢nim prostiedi.

Cely marketingovy proces a marketing samotny, je dle mého nazoru, velmi
kreativni prace a to byl diivod pro zvoleni mé bakalaiské prace zamétené na téma

marketingového mixu ve vybraném podniku.



2. Literarni prehled

2. 1 Marketing

Marketing je velice rozsifeny pojem a diky tomu vzniklo jiz nespocet riznych definic,
které tento pojem vysvétluji. Jednou z nejodbornéjsich miize byt definice od prof.
Kotlera, ktery uvadi: ,,Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a ptani v procesu vyroby a

smény produktt a hodnot.* (Kotler, 2007, str. 39)
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Na rozdil od prof. Kotlera uvadi Horakova (1992, str. 25) volnéjsi interpretaci pojmu
marketing, jako proces, ktery ma pomoci tomu, aby bylo pozadované zbozi nabidnuto
spravnym skupindm zékaznik{, a to v pravy ¢as a na pravém misté, za spravné ceny a

S ptispénim piiméfené propagace.

Z mého pohledu nabizi nejlepsi vysvétleni pojmu marketing, v celé jeho §ifi, shrnutim,

J. Bouckova (2003, str. 3).

e jde o integrovany komplex ¢innosti, komplexni proces, nikoliv jen fragmentovany

soubor dil¢ich ¢innosti,
e vychazi z pochopeni problémi zakaznika a nabizi feSeni téchto problémd,

e marketing, jako proces za¢ina odhadem potieb a utvafeni piedstavy o produktech,

které by je mohly uspokojit, a kon¢i jejich plnym uspokojenim,

e marketing je spojen se sménou

2. 2 Marketingovy proces

Marketingovy proces podle Bouckové (2003) predstavuje kontinualni postup
marketingového fizeni.
Marketingovy proces je tvofen tfemi ¢astmi a to planovaci, realiza¢ni a kontrolni

etapou. Planovaci etapa vyty¢i zakladni cile a zptsoby jak jich dosahnout, které jsou



pfevedeny do praxe v realiza¢ni etapé. Kontrolni etapa ndsledné analyzuje zvolené

postupy a jejich vyuziti.
Planovaci etapa

»Marketingové planovani prezentuje schopnost vytvofit, udrzovat a rozvijet zadouci
vazby mezi marketingovymi cili podniku, stanovenymi na zaklad¢ jeho poslani a z n¢ho
odvozenych podnikovych cilli, a mezi strategiemi zvolenymi pro naplnéni cila

V navaznosti na vyhrazeni zdroje, to v§e v ramci proménlivého konkuren¢niho

prostiedi.” (Bouckova, 2003, str. 15)

Planovaci etapa obsahuje n¢kolik zakladnich krokd:

marketingova situacni analyza

stanoveni marketingovych cila

formulovani marketingovych strategii

sestaveni marketingového planu

Vystupem planovaci etapy je kompletné sestaveny marketingovy plan.

2. 2. 1. Situaéni analyza

Situacni analyza podniku je systematické a diikladné, kritické a nestranné zkoumani a

posouzeni:
e vnitini situace podniku s diirazem na jeho marketingové Cinnosti,

e postaveni podniku ve vnéjSim prostiedi s diirazem na analyzu trhu a analyzu

konkurence. (Bouckova, 2003)

»Situacni analyza je ditkladné zkoumani marketingové situace podniku a jeho postaveni
Vv daném prosttedi. Zkoumé dosavadni vyvoj, soucasnou pozici a odhad mozného

budouciho vyvoje “ (Soukalova, 2004, str. 65)

vvvvvv



diky kterému podnik dokaze lépe pochopit svou pozici na trhu a identifikovat vnitini

siln¢ a slabé stranky.

Ve své praci se zaméfim na tii hlavni nastroje situacni analyzy a to STEP analyzu,

Portertiv model péti sil a SWOT analyzu.

2.2.1. 1. STEP analyza

Step analyza zkouma faktory, které predstavuji ¢ast vnéjsiho obecného prostiedi, které
manazer ¢i podnik jen velmi stézi dokéze ovlivnit, avSak vliv téchto faktorit ma vyrazny
dopad na podnik. (Soukalova 2004, str. 66)

STEP analyza se sklada z téchto faktorti:

e socialni faktory — mohou podnik ovlivnit zejména v dlouhodobém horizontu.
Faktory, které by mél podnik sledovat, jsou zejména zména velikosti populace,
vekova struktura obyvatelstva, iroveil vzdélani a mnoho dalSich. VétSina téchto

faktoru dokéaze ovlivnit budouci vyvoj poptavky.

o technologické faktory — spadaji sem piedevsim faktory jako trendy v inovacich
produkti, trendy ve vyvoji technologii, vladni podpora védy a techniky. (Veber,
2009)

Pro podnik je velice dilezité neustalé sledovani zmén a vyvoje technologii,

z diivodu konkurenceschopnosti.

o ckonomické faktory — podle Soukalové (2004) patii ekonomické faktory mezi
nejvyznamnéjsi. Sledované faktory jsou zejména vyvoj HDP, nezamé&stnanost,
inflace, stadium hospodatského cyklu atd. Tyto faktory vyznamné ovliviiuji kupni

silu obyvatelstva.

e politické faktory — patii sem zejména socialni politika, politika zdanéni,

antimonopolni opatieni, legislativa podnikatelského sektoru atd. (Veber, 2009)



2. 2. 1. 2. Porteriv model péti sil

Portertiv model je také obvykle oznaCovan jako analyza konkurence v odvétvi. Ticha,
Hron (2002) ve své knize uvadi, ze Porteriiv model znazoriiuje ptisobeni a pfedevs§im

charakteristiky péti zékladnich sil, které odrazi stav konkurence.
Mezi pét zékladnich sil Porterova modelu patfi:

e Vyjednavaci sila dodavateli — dodavatelé ukazuji svou silu pomoci zvySovani cen

a snizenim kvality dodavanych produkti.

e OhroZeni ze strany novych konkurenti — vaznost ohrozeni urcuji zejména bariéry
vstupu do odvétvi a reakei stavajicich firem na vstup nového konkurenta. Jako
bariéry vstupu do odvétvi 1ze jmenovat napt. Gspory z rozsahu, kapitadlova naro¢nost

¢i vladni politika.

e Vyjednavaci sila odbératelli — i odbératelé mohou vyrazné ovlivnit dané odvétvi,
zejména tlakem na ceny ¢i kvalitu produkce odvétvi. Silu odbératelt urcuji faktory
jako napftiklad schopnost koncentrovanosti, nakup ve velkém poctu, nakupovany
produkt je standardizovany a odbératelé mohou kdykoli zménit dodavatele, ¢imz

zostfuji konkurenci mezi podniky.

e OhroZeni substituty — snadné nahrazeni stavajicich vyrobkul substituty vyznamné

ubira danému odveétvi na atraktivitée.

¢ Rivalita mezi existujicimi podniky — cilem je zlepSeni vlastni pozice pred
konkurenci. Rostouci rivalita je dana okolnostmi jako naptiklad ¢etnost

konkurujicich podnikd.

2.2.1. 3. SWOT Analyza

»Swot analyza ma za ukol podrobnou identifikaci vnitinich slabych a silnych stranek a
vng&jSich pfilezitosti a ohrozeni. Swot analyza byva obvykle situovana na konec situacni

analyzy, jelikoz sumarizuje Zivotné dilezité silné stranky podniku, vyrazné slabiny



podniku ve vzajemnych souvislostech s pfilezitostmi a hrozbami podniku. Vysledky
této analyzy vyznamnym zplisobem pomahaji podniku formulovat marketingové

strategie.” (Bouckova, 2003, str. 17)
Struktura SWOT analyzy:

— Silné stranky podniku

— Slabé stranky podniku

— Prilezitosti

— ObhroZeni

Silné a slabé stranky vychazeji z vnitinich zdroji podniku. Veber (2009) ve své praci
uvadi ¢innosti podniku, ve kterych by méli byt silné a slabé stranky hledany. Napiiklad
finan¢ni postaveni podniku, vyzkum a vyvoj, Groveni managementu, organizace firmy,
image firmy a vyrobku a mnoho dal$ich. Jak uvadi Kotler (2007) mezi silné stranky

podniku nelze zatadit néco, v ¢em je konkurence lepsi.
PrileZitosti a ohroZeni vychazi jak z makroprostfedi i mikroprostredi firmy.

Kombinaci ptilezitosti a hrozeb okoli a silnych a slabych stranek firmy vznikaji rizné
varianty budouci strategie podniku. (Veber, 2009)
Vystupem SWOT analyzy je urceni jednoho z definovanych pfistupti:

e S-O - vyuzivani silnych stranek a velkych piilezitosti plynoucich z okoli,
e W-O — snazi se eliminovat slabé stranky za pomoci ptilezitosti z okoli,
e S-T — vyuzivani svych silnych stranek k eliminaci hrozeb,

e W-T —snaha o vyfeSeni znepokojivého stavu i za cenu likvidace ¢asti organizace,

Realizac¢ni etapa

Bouckova (2003) charakterizuje tuto etapu jako uvedeni marketingového planu

efektivnim zptisobem do kazdodenni praxe. Zahrnuje soubor aktivit, jejichz



prostfednictvim se ¢iselné udaje 1 verbalné vyjadiené tikoly planu méni v realné

vyrobky a sluzby.

Realizac¢ni etapa klade naroky zejména na vzajemnou kooperaci a koordinaci ¢innosti,
motivovani jednotlivcl 1 tym1, staveni odpovédnosti za kazdou provadénou aktivitu
apod.

Jak zduraziuje autorka, ispé$ny realizacni proces znamena dosazeni cili stanovenych

vV marketingovém planu.
Kontrolni etapa

Tteti a zaroven posledni ¢ast marketingového procesu je kontrolni etapa. Jejim kolem
je analyza zvolenych postupt a piipadné vydani doporuceni pro piisti projekt. Neméné
dalezitym ukolem kontrolni etapy je porovnani naplanovanych aktivit a jejich skutecné

provedeni.

2. 3. Marketingovy mix

Jak uvadi Foret (2001), historie pojmu marketingovy mix saha do roku 1948, kdy byl
vytvofen Neilem H. Bordenem. Vyslednou podobu marketingového mixu a jeho ¢ty
¢asti stanovil E. Jerome McCarthy. AvSak ta byva nékterymi autory zpochybiiovana

Z ditvodu jeho strucnosti a hlavné opomenuti dilezité proménné — 1idé (people).

Podle Kotlera (2007) miizeme marketingovy mix chapat jako soubor taktickych
marketingovych nastrojii — produktové, cenové, distribu¢ni a komunikacni - které firma

pouziva k tprave nabidky podle cilovych trht.
Marketingovy mix, ozna¢ovany jako ,,4P*

e Produkt

e Cena (price)

e Distribuce (place)

e Propagace (promotion)
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2. 3. 1. Produkt

Produkt byva oznac¢ovan za nejduilezitéjsi ¢ast marketingového mixu.

Kotler (2007) ve své knize definuje produkt jako cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke
koupi, pouziti ¢i spotiebé a co miize uspokojit néjakou potiebu ¢i ptani. Zahrnuje

fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.

Podle Bouckové (2003) je pojem vyrobek ¢i produkt chapan vétSinou jako néco
hmotného, co proslo uréitym vyrobnim procesem. Marketing v§ak chépe produkt
mnohem diferencovanéji, nebot’ za n¢j povazuje jakykoli objekt podnikatelské ¢i
nepodnikatelské aktivity, tj. cokoliv, co 1ze koupit ¢i prodat.

To znamena, ze produkt mize mit hmotnou podobu (praci prasek, automobil atd.),

nehmotnou podobu (sluzby, licence, prace atd.), nominalni podobu (penize, cenné

papiry atd.)

Autorka dale uvadi, Ze je dulezité komplexni chdpani vyrobku. Vychazi to
z ptedpokladu, Ze vyrobek obvykle neni kupovan jen kvili jeho podstaté, ale i pro dalsi
vlastnosti, jako naptiklad znacka ¢i obal vyrobku. Obzvlasté znacka vyrobku miize byt

dilezitym nakupnim stimulem.

2.3.1.1 Urovné produktu

Kazdy vyrobek ¢i produkt je vzdy tvotfen urcitymi dimenzemi.

Nejnizsi dimenze je obvykle nazyvéana jako jadro vyrobku. Jadro vyrobku vyjadiuje
hlavni uzitnou hodnotu vyrobku a predev§im uspokojuje potiebu zakaznika, kterd byla
prvotni divodem k nakupu produktu. Kotler (2007) pomérné stroze, avsak vystizné
definuje jadro vyrobku jako souhrn zakladnich fyzikélnich a chemickych charakteristik,

které jsou objektivné meétitelné.

Druhé dimenze dotvafi vlastni produkt tim, Ze k nému ptidava dodatecné vlastnosti
jako naptiklad obal, znacka, design a kvalita. V tomto stadiu lze produkt povazovat za

dokonceny po hmotné strance.
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Vnéjsi dimenze doplituje produkt o dalsi sluzby jako naptiklad zaru¢ni podminky,

prodejni servis, instalace produktu ¢i doprava.

V soucasné dobé¢, kdy je na trhu bezpocet konkurentl v kazdém odvétvi, miize vnéjsi
dimenze, tzn. riizné doplikové sluzby, podstatné ovlivnit tspéch firmy na trhu. Je zcela
realné postavit uspéch firmy na kvalitnich ¢i znacné odlisSnych po-prodejnich sluzbach

oproti konkurenci, misto ¢astych inovaci samotného produktu.

Obrazek 1: Urovné produktu

Instalace

Obal

Doprava ;
Design

JADRO

Znacka

Kwvalita

Dodateéné sluzby

(Zemplast N. B. [online], cit. 7. 3. 2014)

2. 3. 1.2 Zivotni cyklus produktu

,Zivotni cyklus je idealizovany k &asu vztazeny model trzni reakce. Model Zivotniho
cyklu vyrobku vyjadiuje trzni Zivotnost vyrobku, tedy dobu, po kterou je vyrobek

prodavan, a rozsah prodeju v zavislosti na ¢ase.” (Bouckova, 2003, str. 150)
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Zivotni cyklus vyrobku ma &tyii faze — zavedeni vyrobku na trh, rist, zralost a upadek.

1. Faze - Zavadéni vyrobku na trhu

vvvvvv

cyklu. Pro fazi zavadéni jsou typické velmi nizké trzby. Je to zpisobeno nizkou
informovanosti zdkaznikl o produktu, tudiz produkt kupuje jen urcity segment
zakazniki, oznacovany jako ,,prikopnici®, kteti radi zkousi nové vyrobky s pfedstihem.
naklady spojenymi s masivni propagaci a distribuci nového produktu. Cena byva

stanovena vyssi.
2. Faze — rist

Druha faze je obvykle spojena s prudkym nartstem trzeb i ziskti. Produkt se jiz dostal
do povédomi zakaznikd, cena zlstava na stejné Grovni z diivodu zvysené poptavky ze
strany spotiebiteld. Ve druhé fazi vyznamné narista zisk z produktu, z divodu
stoupajici poptavky a projevujicimi se uspory z rozsahu vyroby. V této fazi by se méla

jiz ptipravovat inovace produktu.
3. Faze — zralost

Tato faze je charakterizovana zpomalenim tempa rlstu trzeb. V rdmci konkurencnich
tlaki je obvyklé snizeni ceny produktu a posileni propagace. V idedlnim ptipadé by

méla firma produkt uvést na trh novou verzi stavajiciho produktu.
4. Faze — itlum

Posledni faze je ve znameni propadu ziskl spolecnosti, cena produktu nadale klesa,

konkuren¢ni boj vytadil z trhu nekonkurenceschopné firmy.
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2. 3. 1. 3. Sluzby

»Sluzba je jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterou mtiZze jedna strana nabidnout druhé, je
Vv zasad¢ nehmotna a nepfinasi vlastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt spojena

s fyzickym vyrobkem.* (Kotler, 2007, str. 710)

Zamazalova (2010) spolecné s dal$imi autory definuji Ctyfi charakteristické znaky

sluzeb:

e nehmotnost

e nestalost

e ncoddélitelnost

e neskladovatelnost

Sluzby jsou svou povahou odlisné od hmotnych vyrobkt, obvykle vyzaduji uziti dalSich
marketingovych postupt. Kotler, Armstrong (2004) uvadi dileZitost interakce mezi
zakaznikem a zaméstnancem pii poskytovani sluzby, jelikoZ u hmotnych vyrobk

zakaznici obvykle vnimaji jejich specifické vlastnosti.

2.3.2 Cena

Podle Kotlera (2007) je mozné chapat cenu dvéma zpusoby. V uz§im slova smyslu
chépeme cenu jen jako urcitou penéZni ¢astku vynaloZenou za vyrobek ¢i sluzbu. V
Sir§im smyslu vSak miize byt cena oznaCovana jako souhrn vSech hodnot, které zdkaznik
vymeéni za uzitek z vlastnictvi.

Autor dale uvadi historicky vyvoj chapani ceny. Diive byla cena jednim

vvvvvv

koupi rozhoduji ostatni, necenové, faktory.
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2. 3. 2.1 Stanoveni ceny

Cenova rozhodnuti firmy zavisi na okolnostech, které nazyvame vnéjsi a vnitini faktory

prostiedi. (Kotler, 2007)
Vnitini faktory rozhodujici o stanoveni ceny

Do vnitinich faktort prostfedi autor fadi marketingové cile, strategii marketingového

mixu, naklady a organizaci.

Marketingové cile — pied stanovenim ceny velmi diilezité rozhodnout o vysledné
strategii produktu. Po stanoveni cilového trhu a pozice na ném se bude cena vytvaiet

pomérn¢ snadno.

Kupftikladu pokud firma vyrobi novy osobni automobil, ktery chce zatadit do
konkurence luxusni vozi, je jasné, Ze cena musi byt stanovena vysoko.

Dals$im rozhodnutim, podle kterého se vyznamné¢ odvozuje vysledna cena je zvoleni
strategie podniku jako naptiklad pFeZziti, maximalizace sou¢asného zisku,

maximalizace podilu na trhu atd.

Naklady — vyse celkovych nakladd na produkt je ukazatelem spodni hranice pro

stanoveni ceny.

Vnéjsi faktory rozhodujici o stanoveni ceny

Trh a poptavka — oproti nakladim, poptavka na trhu urcuje horni hranici pro stanoveni
ceny. Jak uvadi autor, dilezité pro stanoveni ceny na zaklad¢ trhu a poptavky, je

pochopeni vztahu mezi cenou a uzitkem, ktery spotiebiteli produkt pfinese.

Konkurence — velmi dilezitym vné&j$im faktorem je i konkurence a jejich ceny. Firma
by méla porovnat svilj produkt a své zamyslené ceny s konkurenci, aby na zadklad¢ cen
konkurence ptizplisobila ceny vlastni. Napt. pokud maji dvé konkurenéni firmy velice
podobné produkty, cena by méla byt témert ve stejné vysi. Pokud podnik stanovi
mnohem vyssi cenu za témét identicky produkt jako konkurence, mtize o¢ekavat velmi

nizké trzby z divodu $patného stanoveni ceny s ohledem na konkurenci.
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2. 3. 2. 2 Zpisoby stanoveni ceny

Na problematiku zptsobt stanoveni kone¢né ceny autofi nahlizi z rliznych thli, av§ak

Kotler (2007) a Horakovéa (1992) se shoduji na nasledujicich zptisobech:

e Nakladové orientovana tvorba ceny — jedna se o nejjednodussi formu vytvareni
cen. Tato metoda spociva v pfipocitani standardni marze k vyrobnim nakladim. Je
zapotiebi vyjadrit celkovou vysi vyrobnich naklada a o¢ekavanych prodeji. Tim se
vyjadii naklady na jeden kus, pfipocitame procentni vysi pozadované marze a

stanoveni ceny je kompletni.

e Hodnotové orientovana tvorba cen — je zalozena piedevsim na vnimani hodnoty
zakaznikem. Proces stanoveni této ceny je opacny oproti ndkladové metod¢. Podle
Kotlera (2007) firma nejdiive stanovi cenu, na zdkladé toho jak zakaznik vnima

hodnotu produktu a od toho nadéle odviji planovani produktu.

e Stanoveni ceny podle konkurence — tato metoda stanoveni cen je zalozena na

nasledovani cen konkurence, nikoli na podle naklada firmy ¢i poptavky na trhu.

2. 3. 3 Distribuce

Podle Bouckové (2003) distribuce jako soucast marketingového mixu, predstavuje
umisténi zbozi na trhu, nebo na trzich. Obecnéji feceno, je to urcity soubor aktivit,
prostiednictvim kterych se vyrobek dostava z mista vzniku (vyrobeni) do mista urceni
(k zédkaznikovi), kde bude spotiebovan nebo uzit. Autorka upozoriiuje piedevsim na to,
ze distribuci nelze chapat jen jako fyzicky pohyb zboZi, ale je tfeba si uvédomit i1 ostatni

nehmotné toky, které k distribuci patfi.

Kotler (2007) ve své praci zduraziiuje myslenku, Ze je velice dulezita
konkurenceschopnost zvoleného distribu¢niho fetézce. V praxi to znamena, ze pokud
chce byt firma Gspésna, nestaci vyrobit dokonaly produkt, ale zvolit k nému i adekvatni
distribucni fetézec, ktery je konkurenceschopny. Vytvoteni dokonalého produktu,
stanoveni akceptovatelné ¢i dokonce idedlni ceny pro zakazniky, odpovidajici podpora
prodeje a Spatné zvoleny distribucni fetézec, ktery nedokaze zajistit umisténi produktu

na spravnych ¢i vhodnych trzich, rovna se neuspéchu dokonalého produktu a témét
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dokonalého stanoveni marketingového mixu. V této situaci je perfektné vidét, ze
marketingovy mix musi byt chapén jako celek, se vSemi jeho souc¢éastmi, které na sebe

navazuji.

Nejjednoduseji podané, avsak komplexni vysvétleni uvadi ve své knize Horakova
(1992). Smyslem distribuce je zajistit pfesun zbozi od vyrobni firmy tak, aby zdkaznik
mohl zakoupit dany vyrobek v geograficky ptithodném misté, ale také v dobé a

V mnozstvi, jez mu vyhovuje.

2. 3. 3. 1 Distribu¢ni cesty

Distribu¢ni cesty jsou podle Horakové (1992) souhrnem organizaci, které ptispivaji

k tomu, aby bylo zbozi dostupné k dalsimu uziti ¢i ke koneéné spotiebé. Kazda
distribucni cesta je specificka a to poctem urovni (€lankt), které zprostedkuji kontakt
mezi vyrobcem a spotiebitelem.

Piima cesta (Ci také prodejni cesta nulté irovné podle Horakové (1992) — od vyrobce

jde produkt ptimo ke spotiebiteli.

Nep¥iima cesta — jedna se o distribu¢ni cestu, kdy mezi vyrobce a kone¢ného
spotiebitele vstupuji dalsi mezi¢lanky.

Jednouroviiova prodejni cesta je V ptipadé€, ze se mezi vyrobce a kone¢ného
spotiebitele vlozi obvykle maloobchod.

Dvounroviiova prodejni cesta nastava v ptipadé€, ze jde produkt od vyrobce do
velkoobchodu, z velkoobchodu do maloobchodu a nasledné ke koneénému spotiebiteli.
Viceurovitiova prodejni cesta — nastava v ptipad¢, Ze je mezi velkoobchod a maloobchod

vlozen agent, ktery sjednava prode;.
2. 3. 3. 2 Typy distribu¢nich ¢lanka
Bouckova (2003) ve sveé knize popisuje ti1 typy distribu¢nich meziclank a to:

e Prostrednici — ptemistované zbozi obvykle nakupuji, po ur¢itou dobu jej vlastni a

nasledné¢ ho prodavaji.

o Zprostiedkovatelé — podileji se na procesu smeny tim, Ze vyhledavaji a
zprostifedkovavaji kontakty mezi vyrobcem a spotiebitelem. Oproti prostiednikiim

zbozi nevlastni, pouze vyjednavaji smeénu.
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Podpiirné distribucni meziclanky — maji za ukol pouhé usnadnéni smény zbozi.
Zbozi nevlastni, ani nezajist'uji kontakty mezi vyrobci a spotiebiteli. Jedna se napf-.

o dopravni organizace, banky atd.

2. 3. 3. 3 Pocet distribu¢nich mezi¢lanka

Jak uvadi Kotler (2007), firma si musi stanovit tzv. Sitku distribu¢nich cest — pocet

¢lend distribu¢niho systému, které pouzije na kazdé trovni.

Autor uvadi tfi rizné strategie:

Intenzivni distribuce — tato strategie uvede produkt do co nejvétsiho pocétu prodejen.
Obvykla strategie pti distribuci zbozi denni spotieby napt. zvykacky, nealkoholické

napoje atp.

Selektivni distribuce — firma vyuZiva jen n¢kolika prostfednikd, aby distribuovali
jeji produkty. Podle Bouckové (2003) tim firma navaze hlubsi vztahy

s prostfedniky, nez v pfipad€ intenzivni distribuce. Obvykle byva tato strategie
uplatiiovéna u specifickych vyrobkl, jako napiiklad vétSina elektroniky, nabytku

atd. Vyhodou je dobré pokryti trhu a nizsi naklady.

Vyhradni (exkluzivni) distribuce — velice omezeny pocet dealerti ma exkluzivni
préavo distribuovat produkty firmy v dané oblasti. Jedna se obvykle luxusni zboZi
(luxusni znacky aut ¢i obleceni). Podle Kotlera (2007) vyhradni distribuce

vyznamné zvySuje image znacky a samoziejme take vyssi ceny.

2. 3. 4 Promotion

Promotion, také ¢asto nazyvano jako propagace, tvoii posledni ¢ast marketingového
mixu. (Bouckova, 2003, str. 222) ho definuje takto: ,,Za promotion se povazuje kazda
forma fizené komunikace, kterou firma pouziva k pfesvédcovani, informovani nebo
ovlivilovani spotiebitell, prostfedniki i ur€itych skupin vefejnosti. Je to zdmérné a

cilené vytvareni informaci, které jsou urceny pro trh, a to ve formé, ktera je pro cilovou

skupinu piijatelnd.*
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Bouckova (2003) charakterizuje promotion tim, Ze jde o primarni komunikaci, pfi¢emz
jejim smyslem je pfedev§sim komunikovat, informovat a stimulovat. Jeji primarni cil je

informovani spottebiteli o nabidce firmy, avsak jeji ptisobnost je daleko Sirsi.
Kotler (2007) ve své knize uvadi nejdulezitéjsi casti promotion:

e Reklama

e Osobni prodej

e Podpora prodeje

e Public relations

e Primy marketing

Jak uvadi Bouckova (2003), vSechny tyto slozky a jejich piipadné rizné kombinace
vytvaii tzv. komunikaéni mix. Komunikac¢ni mix je nazornou ukézkou provazanosti
jednotlivych ¢asti promotion. Autorka popisuje vzajemné vztahy v komunika¢nim mixu
tim, Ze naptiklad reklama zvySuje povédomi o vyrobku, coz znamena lepsi podminky
poskytuji public relations o aktivitach podniku, jsou vSeobecné chapany jako
daveéryhodnéjsi a proto jsou piijimany vstficnéji nez placena reklama, ale také se mohou
stat vyznamnym zdrojem informaci o vyrobcich firmy. Podpora prodeje stimuluje
kratkodoby prodej a tak dopliuje reklamu a osobni prode;.

Autorka dale uvadi klasické rozdéleni komunikace v marketingu na osobni a neosobni.
Za osobni komunikace v marketingu se povaZuje jen osobni prodej, neosobni

komunikaci pfedstavuji reklama, public relations, podpora prodeje a pfimy marketing.
2.3. 4.1 Reklama

»Reklama je urcita forma neosobni komunikace firmy se zakaznikem pomoci riznych
médii. Je to zamérna ¢innost, kterd potencialnimu zakaznikovi piinasi relevantni
informace o vyrobku, o jeho vlastnostech a ptfednostech, o jeho kvalité apod.,
racionalnimi nebo emociondlnimi argumenty se snazi vzbudit zdjem o své vyrobky a

nasledné spotiebitele primét ke koupi.” (Bouckova, 2003, str. 224)
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Kotler (2007) uvadi strucngjsi definici reklamy a to, ze je to jakakoli placena forma
neosobni prezentace a komunikace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikované¢ho

Sponzora.
Autor dale uvadi vyhody i nékteré nevyhody reklamy. Mezi vyhody fadi:

— reklama dokéaze zasahnout zna¢nou masu lidi po celém svéte, naptiklad reklama

Vv televiznim vysilani dokaze oslovit obrovské publikum.

— reklama umoziuje prodejci sdé€leni nékolikrat opakovat a umoznuje kupujicim

pfijimat a porovnat sdéleni riznych konkurentt.

— rozsahla reklama také vypovida néco pozitivniho o velikosti, popularité a uspésnosti

prodejce.

Mezi nevyhody povazuje pfedevsim fakt, ze reklama je neosobni a nemuze byt tak
presvédciva jako firemni prodejci. Déle zdiraziuje vysoké néklady, které firma

vynalozi napiiklad na televizni reklamu.
Stanoveni cili reklamy

Jak uvadi Kotler (2007), cile reklamy by méli vychézet z rozhodnuti o cilovém trhu,

positioningu a marketingovém mixu, které ur¢i ¢eho ma reklama dosahnout.

Cile reklamy lze specifikovat podle priméarniho urceni. Kotler (2007) a Bouckova
(2003) se shoduji na tfech typech reklam a to, reklama informativni, pfesvédCovaci a
pfipominajici.

— reklama informativni (zavadéci) — ma za kol seznamit zakaznika s novym

produktem na trhu. Cilem této reklamy je vytvofeni primarni poptavky po vyrobku.

— piesvédcovaci reklama — nabyva na vyznamu v obdobi rostouci konkurence, jejim
cilem je vytvoteni tzv. selektivni poptavky. Firma uz seznamila své zakazniky
s vyrobkem, v této fazi se vytvaii snaha o porovnani a zviditelnéni vyrobku

proti konkurenci zakazniky.

— reklama pripominajici — vyrobek je pro zdkazniky jiz dostate¢né znamy, a tato

reklama ma za kol pfipomenout jeho existenci. Cilem je udrzovat vyrobek
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v povédomi spotiebiteld, aby se zamezilo naptiklad poklesiim prodeje. Navic tato

reklama mize ve spotiebiteli, ktery vyrobek jiz koupil, vyvolat pocit z dobré koupé.

2. 3. 4. 2 Podpora prodeje

Kotler (2007) uvadi podporu prodeje jako kratkodobé pobidky, které¢ maji povzbudit
nakup ¢i prodej vyrobku nebo sluzby. Oproti reklamé, kterd mé za kol presvédcit
zékaznika o koupi vyrobku, podpora prodeje ma motivovat zakaznika koupit vyrobek

prave ted'.

Autor uvadi souhrn nastroji podpory prodeje:

e vzorky — nabidka ur¢itého mnozstvi produktu spotiebitelim na vyzkouseni

o kupony — certifikaty, které zdkaznikovi zajisti slevu pii dal$im nakupu

o zvyhodnénd baleni — zlevnéné nabidky, uvedené vyrobcem na obalu vyrobku

e bonusy — zbozi nabizené bezplatné nebo za nizsi cenu v ramci pobidky ke koupi

urc¢itého produktu

o reklamni predméty — uzitkové predméty, potiSténé logem vyrobce (inzerenta) a

rozdavané spotiebitelim jako darky

e vérnostni odmény — penize nebo jina forma odmény za pravidelné pouzivani

vyrobki ¢i sluzeb

e soutéZe — komunikacni akce, které umoznuji spottebitellim vyhrat naptiklad penize,

zéjezdy ¢i zbozi

Bouckova (2003) uvadi navic jako dalsi nastroj piredvedeni vyrobku a ochutndvky.

2. 3. 4. 3 Public relations

Kotler (2007) popisuje public relations jako budovani dobrych vztaht s riiznymi
cilovymi skupinami diky ziskavani pfiznivé publicity, budovani dobré image podniku a

odvraceni nepravdivych fam, povésti a udalosti.
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Autor dale popisuje funkce public relations:

vztahy s tiskem nebo tiskova kanceldi — vytvareni zajimavych informaci pro média,

za ucelem obraceni pozornosti na podnik
e publicita produktu — ziskavani publicity pro své produkty
e verejné zaleZitosti — budovani vztahli na mistni a mezinarodni rovni

e Jobovani —budovani a udrzovani vztaht se zakonodarci za c¢elem ovlivnéni

legislativy a dalSich predpist
e vztahy s investory — udrzovani vztaht s akcionafi

e rozvoj — vztahy s darci ¢i ¢leny neziskovych organizaci za Gi¢elem ziskani finanéni

podpory

2. 3. 4. 4. Osobni prodej

Podle Kotlera (2007) je osobni prodej dvousmérnou osobni komunikaci mezi prodejci a
jednotlivymi zdkazniky. Autor dale uvadi, ze pfi slozitych prodejnich situacich ma
osobni prodej mnohem vétsi ucinnost nez napriklad reklamni kampan. Bouckova (2003)
dale rozviji dilezitost navazani osobniho vztahu se zakazniky, které je dulezité zejména
z dlouhodobého hlediska. Tyto vztahy by mély pozitivng ptispivat k image firmy i
vyrobkd.

2. 3. 4.5. PFimy marketing

Podle Bouckové (2003) pifimy marketing zahrnuje vSechny trzni aktivity, které vytvateji
pfimy kontakt s cilovou skupinou. Autorka zaroven uvadi, Ze dfive bylo timto pojmem
oznacovano zasilani zbozi od vyrobce pfimo ke spottebiteli. Pozdéji tak bylo

oznacovano zasilani katalogt, ¢i pfimo zbozi, prosttednictvim posty.

Kotler (2007) oznacuje za ptimy marketing ¢innost, ktera predstavuje pfimou
komunikaci s peclivé vybranymi individualnimi zakazniky s cilem ziskat okamzitou

odezvu a vybudovani dlouhodobych vztaht se zakazniky.
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2. 4. Marketingovy vyzkum

,Funkce, jez propojuje spotiebitele, zakazniky a vefejnost s firmou pomoci informaci,
které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych pfilezitosti a problému,
vytvareni zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového

vykonu a lep$i porozuméni marketingového procesu.” (Kotler, 2007, str. 406)
Bouckova (2003) popisuje proces marketingového vyzkumu:
e Priprava vyzkumu

— definovani problému

— specifikace potfebnych informaci

— identifikace zdroju informaci

— stanoveni metod informaci

— vypracovani projektu vyzkumu

e Realizace vyzkumu

— sbér informaci

— zpracovani a analyza informaci

— interpretace a prezentace vysledka

2. 4. 1. Definice problému a stanoveni cile vyzkumu

Kotler (2007) ve své knize popisuje fakt, jak je dilezitd spoluprace manazera podniku a
pracovnika vyzkumu. Prvotné je tfeba precizné definovat problém, ve kterém se podnik
nachazi. Pfi chybné definovaném problému miize dojit podnik ke zcela jinym
vysledkim vyzkumu, které jeho problém netesi. Marketingovy manazer by mél byt
velmi dobfe obeznamen s marketingovym vyzkumem, aby nenastala situace, Ze
vyzkumem zjisti nevhodné informace, ¢i poZzaduji informace, které jsou pfili§ drahé a

nerentabilni. Po definovani problému nastava proces stanoveni cilti vyzkumu.
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Marketingovy vyzkum mulize mit tfi typy cild. Informativni vyzkum — tikolem je ziskat
predbézné informace, které podniku pomohou lépe definovat problémy a stanovit
hypotézy vyzkumu. Deskriptivni vyzkum — tkolem je popsat naptiklad trzni potencial
nového vyrobku, nebo demografické udaje a postoje zakaznika, kteti produkt kupuji.

Kauzalni vyzkum — jeho ukolem je testovani hypotéz o vztahu pficina/nasledek.
2. 4. 2. Vytvoreni planu vyzkumu

Tvorba planu vyzkumu je druhd ¢ast marketingového vyzkumu. V této ¢asti je podrobné

definovéno, jaké informace jsou zapotiebi a vytvoifeni planu na jejich ziskani.
2. 4. 2. 1. Urceni informacnich potieb

Cile vyzkumu jsou ptevedeny do konkrétni podoby informacni potieby. Naplanovani

konkrétni potfeby primarnich a sekundarnich dat.

Primdrni data — informace ziskané ke konkrétnimu soucasnému ucelu. Jedna se o

informace, které si musi podnik zjistit ¢i zpracovat sam.

Sekundarni data — informace, které uz nékde existuji a byly shromazdény k jinému
ucelu. Vyzkum obvykle zacina sbérem sekundarnich dat, at’ uz z internich zdroji
(databaze podniku) ¢i externich zdroju (napft. firemni ¢i univerzitni knihovny). Hlavni

vyhodou je moznost velmi rychlého dohledani a velmi nizké naklady.
2. 4. 3. Sbér primarnich dat

Podnik ziskava primarni data formou kvalitativniho ¢i kvantitativniho vyzkumu.
Kvantitativni vyzkum je zalozen na velkém poctu respondentd. Kvalitativni vyzkum
zkouma pouze maly vzorek zakaznikli. Kvalitativni vyzkum se obvykle vyuziva na

zji$téni motivaci, postojil a chovani zdkaznika.

Kotler (2007) uvadi razné typy vyzkumii:

— pozorovani — shromazd’'ovani primarnich tidaji pozorovanim piislusnych lidi a

jejich jednani.
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— dotazovani — ziskani primarnich dat predev§im zamétenych na znalosti, postoje,

preference a nakupni chovani.

— experiment — piedmétem zkoumani jsou skupiny respondenti v riiznych
podminkach a pod kontrolovanymi faktory. Dilezité jsou nasledné rozdily

V odpovédich skupin.

2. 4. 4. Implementace planu vyzkumu

Tento Cast procesu zajistuje sbér dat, zpracovani a analyzu informaci. Sbérem dat
mohou byt povéteny pfimo zaméstnanci podniku, jejichZ vyhoda je vétsi spolehlivost a
kvalita. Naopak volba externi firmy pro sbér dat mize byt mnohem rychlejs$i a méné
nakladna. Faze ziskavani udaji je nejnachylnéjsi k chybam, z toho divodu by méli byt
tazatelé smerovani k peclivosti a dbat na spravnou realizaci planu.

Naésleduje kontrola ziskanych dat, jejich Uplnost a spravnost. Data se zakdduji a

vyhodnoti.
2. 4.5. Interpretace vysledkii vyzkumu

Z analyzovanych dat vytvofi podnik smérodatné zavéry, které budou mit za nasledek
lepsi pochopenti trhu, vyfeseni prvotniho problému, kvili kterému se vyzkum uskutec¢nil
a lepsi vychodisko pro rozhodovani managementu podniku. Skute¢né dulezitou
poloZkou je zpétna kontrola managementem podniku zda probéhl vyzkum spravné a zda
byly dokon¢eny vSechny procesy marketingového vyzkumu. Velky diraz byva také

kladen na schopnost pfesné interpretovat zjisténé udaje.

3. Inovace

»Inovace jsou specifickym nastrojem podnikatel, prosttedkem, jehoz pomoci vyuzivaji
zmén jako ptileZitosti pro podnikani v odlisné oblasti nebo poskytovani odlisnych
sluzeb. Jsou aktem, ktery dodava zdrojim novou schopnost tvorby bohatstvi.* (Drucker,

1993)
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Veber (2009) uvadi svou definici inovace jako pozitivni, ale i negativni kvantitativni ¢i
kvalitativni posun prvkii ekonomického organismu nebo vztahli mezi nimi. Podle
objektu, jehoz se zmény tykaji, rozliSujeme zmény vécné, které se orientuji bud’ na
vyrobky (sluzby), nebo na technologie (prvky a postupy vyroby) a zmény fizeni, které

se tykaji pfistupii managementu, napf. organizovani, motivovani, komunikovani apod.

vysledek kreativity pracovnikli organizace a musi byt vzdy zaméfena na zékaznika a

nabizet vyssi hodnotu.

Znacnou mirou ptispél do tématu inovaci prof. Valenta se svou Inovacni teorii, ktera
povaZzuje inovaci za jakoukoli zménu ve vnitini struktufe vyrobniho organismu.
Dulezitym faktorem je jakykoli pfechod od piivodniho stavu k novému. Provedené
zmeény (inovace) se mohou realizovat v riiznych oblastech, prof. Valenta je nazval
»inovacni faktory*, mimo jiné sem patii napt. konstrukce, pracovni predmét,

technologie, kvalifikace pracovni sily atp.

Dal$im vyznamnym pifinosem Inovacni teorie jsou tzv. Inovacni fady, které urcuji
rozsah a vyznam inovaci ¢i zmén. Inovaénich fadu je celkem 11, je zde obsazen i
minusovy a nulty fad inovace. Naptiklad inovace devatého fadu uz je velmi pfevratna,
muze se kuptikladu jednat o zcela jiny technologicky postup.

Zakladnim kritériem je stupeni vyvojové vzdalenosti inovace od plivodniho vyrobku.
(Bartes, 2005)

Rozdéleni inovaci

»Inovaci chapeme jako urcitou zmeénu, a tato zména muize mit mnoho forem.* (Tidd,

2007)
e Inovace produktu — zména v produktu ¢i sluzbé, ktery firma nabizi,

e Inovace procesu — zména ve zplsobu, jakym jsou produkty ¢i sluzby vytvareny a

dodavany,

¢ Inovace pozice — zména kontextu, ve kterém se urcité produkty ¢i sluzby uvadeji na

trh,
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¢ Inovace paradigmatu — zména v zakladovém mentalnim modelu, ktery tvoii ramec

toho, co organizace d¢€la.

Dalsi dimenze zmény je mira novosti. Autor poukazuje na rozdil, pokud firma jen
nepatrn¢ inovuje svilj vyrobek nebo pfijde na trh s uplné novym typem vyrobku, s jinou
vyrobni koncepci. Firma se tedy mtize pohybovat od malych, inkrementalnich
zlepSeni az po radikalni zmény. (Tidd, 2007)

Inkrementalni zlepSeni maji vyhodu v obvykle nizs§ich nakladech, z divodu moznosti
vyuziti kvalifikace stavajicich zaméstnanct a v pomérné malém riziku, jelikoz se jedna
o inovace na znamém trhu. Na druhou stranu je zde nebezpeci, ze vyrobce bude
uplatiiovat strategii malych zmén oproti potiebné radikalni zménég. V tomto ptipadé to

miiZe znamenat stagnaci ve vyvoji oproti konkurenci. (Svejda a kol., 2007)

Svejda a kol. (2007) ve své praci uvadi odligné rozdéleni inovaci.

e vyrobkové inovace — opirajici se predevsim o vyzkum, technické a materiadlové

komponenty,

¢ netechnické inovace — pfimo navazuji na vyrobkové inovace, jedna se hlavné o

inovace z oblasti ekonomicky, fizeni a organizace, designu a marketingu,

e socialni inovace — jsou zamé&feny na pracovni podminky, kvalifikace pracovni sily,

pracovnich vztahi atd.

Prioritni cil inovaci je stanoven jednozna¢né — zvySeni konkurenceschopnosti vyrobku

¢i sluzby. V soucasné dobé¢, kdy se neustale meéni preference spotiebitelil a jejich naroky

vvvvvv

zékazniki. (Svejda a kol., 2007)
3. 1 Okamzik uvedeni inovace na trh

Okamzik uvedeni nového vyrobku na trh urcuje predevsim zvolend strategie podniku.

Ptesné nacasovani dilezitym faktorem uspéchu ¢i neuspéchu daného produktu.
Ptistupy k uvedeni produktu na trh:

a) pionyrsky
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b) c¢asné nasledovani
€) pozd¢jsi nasledovani

Ad a)

Firma uvede vyrobek jako prvni na trhu. Z toho vyplyva Sance dlouhodobé¢jsi vyhody
oproti konkurenci, zvlasté pokud je produkt opaten patentem ¢i jinou formou ochrany
vlastnictvi. Mezi nevyhody zejména patii vysoké naklady na vyzkum a vyvoj a nejistoty

ohledn¢ poptavky po novém produktu.

Ad b)
Casné nasledovani je opatrnéjsi strategie. Vyhodou je vyhnuti se problému

s nedotfesenymi nedostatky vyrobku a neznalosti nového trhu.

Ad c)
Pozdé&jsi nasledovani vyrazné eliminuje moznost ziskdni vyrazného podilu na trhu.
Z tohoto ditvodu byva obvykla strategie imitace vyrobku a nasazeni vyrazné nizsich cen

oproti konkurenci. (Svejda a kol., 2007)
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4. Cile a metodika

4.1 Cile

Cilem mé bakalatské prace byl popis marketingového mixu firmy Zemplast Nova
Bystfice, s. r. 0. a nasledné vypracovani navrhu na vhodnou inovaci marketingového
mixu. Podkladem pro vypracovani analyzy marketingového mixu byl fizeny rozhovor

s managementem firmy.

4.2 Metodika

Teoreticka ¢ast mé bakalatské prace byla zamétena na studium odborné literatury a
popsani teoretickych poznatkd o problematice zejména marketingového mixu a inovaci

v podniku.

Prakticka cast mé bakalaiské prace byla zahajena sbérem sekundarnich dat o
spole¢nosti. Informace pochézely predevsim z internich dokumentti firmy a zaroven
Z internetovych stranek firmy. Tyto data byly pouzity pfedev§im pro popsani zékladni

¢innosti podniku, jeho historie apod.

Dilezitym podkladem pro mou bakalaiskou praci byly dva fizené rozhovory s panem
Ing. F. Dvordkem, ktery je spolumajitelem a zaroven jednatelem spolecnosti. Prvni
fizeny rozhovor byl proveden 24. biezna 2014 a byl zaméfen predevSim na souc¢asnou
podobu marketingového mixu spolecnosti. Druhy fizeny rozhovor probéhl 10. dubna
2014 a byl zaméfen na celkovou situaci podniku v odvétvi a dodavatelsko-odbératelské
vztahy. Na zdkladé¢ tizenych rozhovort byla zpracovana aktualni podoba
marketingového mixu firmy. Pomérna ¢ast druhého fizeného rozhovoru slouzila jako
podklad pro nékteré ¢asti situacni analyzy, zejména pak pro Porteriiv model péti sil. Pro
uréeni nékterych trendti do STEP analyzy jsem vyuzil udaje z Ceského statistického

uradu.

Sestaveni SWOT analyzy bylo zaloZeno na vystupech ze STEP analyzy a Porterova

modelu péti sil a nasledovala tvorba moznych inovaci daného marketingového mixu.
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5. Prakticka cast

Zemplast N. B., s. r. 0. — historie spole€énosti

Spolecnost Zemplast N. B., s. r. 0. je maly vyrobni podnik se sidlem v Nové Bystfici.
Firma byla zaloZena a zapsana do obchodniho rejstiiku dne 19. 10. 1993. Rozhodnuti
zalozit vlastni podnik piiSlo po netispésné privatizaci statniho podniku Zemplast s. p.,
Nova Bysttice. Spolu s majiteli, do nové vzniklého podniku, ptesla i vétSina
zaméstnancl byvalého statniho podniku. Nova firma navazovala na vice nez 30ti-letou
praxi ve vyrobni ¢innosti v tomto oboru. V roce 1993 zakoupila firma budovu

Vv chranéné zoné¢ mésta Nova Bystfice a byla upravena piedevsim pro vyrobni ¢innost.
Od roku 1993 firma zaméstnavala pfiblizn¢ 25 zaméstnanct, véetné technicko -
hospodartskych pracovnikill. V pribéhu let se pocet zaméstnanct znacné redukoval a

Vv soucasné dob¢ je zde zaméstnadvano zhruba 15 zaméstnanci.

Analyza sou€asného marketingového mixu spoleénosti

Spolecnost Zemplast Nova Bystfice, s. r. 0. se zamétuje predevSim na vyrobu kvalitnich
plastovych vyrobki, jako jsou napft. biologické €istirny odpadnich vod ¢i rodinné
bazény. Vétsina vyrobki je zhotovovana z kvalitnich potravinatskych plasti, jejichz
hlavni vlastnosti je, ze jsou netoxické, to znamena, Ze nepiedstavuji zadnou Gjmu pro
zivotni prostiedi. Produkce spolecnosti je roz¢lenéna na zakdzkovou vyrobu a vyrobu
tradi¢nich vyrobki z portfolia spole¢nosti. Zakazkova vyroba tvoii zhruba 40%
produkce a firma poskytuje poradenstvi ¢i grafické a technické navrhy ohledné
pozadovaného vyrobku. Toto poradenstvi je poskytovano bez naroku na honorat, to
znamena, Ze spolecnost toto poradenstvi nepovazuje za sluzbu. V ptipadé zajimavych
zakazek je mozné zahrnout noveé navrzeny vyrobek do firemniho portfolia a zadavatel
puvodni zakazky je odménén. Zbylych 60% produkce tvoii zakdzky na vyrobky

zZ portfolia spolec¢nosti. Bez vyraznych problémil je mozné vyhovét 1 riznym odchylkam
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u standardné vyrabénych vyrobkl podle pfani zakaznika, limitujicim faktorem je pouze

schopnost provést tyto navrhované zmény s dostupnou technologii.

Produkty

Portfolio spole¢nosti je tvofeno zejména témito vyrobky:
o Cistirny odpadnich vod
o Rodinné plastové bazény

o Plastové septiky a filtry (do tohoto oddilu vyrobku se zahrnuji i napt. kalojemy,
vodojemy, Cerpaci Sachty, revizni Sachty, mérné Sachty, vodomérné Sachty, expanzni
nadrze, lapace tukt, kontejnery pro filtry CINIS s pfislusnymi rozdé€lovacimi a

slucovacimi objekty)
o Plastové vzduchotechnické prvky

o Plastové vyrobky pro zemédélce a drobné chovatele — napf. plastové Zlaby,
krmitka, boxy, rosty, desinfekéni rohoze, obklady stén a podlah, vétraci Sachty,
kanaliza¢ni soustavy - vSe z plastl a se zarukou trvanlivosti v provoznich

podminkach.

o Plastové vyrobky pro potravinaie a obchodniky — napt. hygienicky nezavadné
obklady chladiren, skladl potravin, pfepravni palety dle dodané dokumentace,

prepravni bedny na potraviny a dalsi vybaveni.

Mezi stézejni vyrobky patii biologické ¢istirny odpadnich vod typu K. D. C.,

které jsou standardné vyrabény v nékolika variantach.

o K.D.C.8

o K.D.C.20
o K.D.C.35
o K.D.C.50
o K.D.C.70
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Obrazek 2: biologicka ¢istirna odpadnich K. D. C. 8
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(Zemplast N. B. [online], cit. 10. 3. 2014)

Ciselné oznageni udava maximalni pocet piipojenych obyvatel k biologické &istirné
odpadnich vod, tzn. v ptipadé verze K. D. C. 70 je maximalni pfipustnd hranice 70
pfipojenych obyvatel.

Biologicka Cistirna odpadnich vod je primarné urcena pro ¢isténi odpadnich
splaskovych vod z malych zdrojt znecisténi jako jsou napt. rodinné domy, chalupy, ale
1 vétsich objekti, napft. restaurace ¢i Skoly. Biologicka Cistirna je obvykle doddvana

V samonosné plastové nadrzi.

Domovni Cistirna je velmi oblibena zdkazniky z n€kolika divodi:
o Vysoka tc¢innost (az 95%)

o Jednoduché obsluha

o Velmi nizké provozni néklady

o Spolehlivy a nehlu¢ny provoz

o Zamezi jakémukoli zédpachu a tim neobtéZuje okoli

Druhou ¢ast nejvyhledavanéjsich vyrobku piedstavuji plastové kontejnerové septiky a
filtry.
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Plastové kontejnerové septiky jsou vyrabény ve dvou variantach a to:
e PKS-A
e P.K S -B

Ob¢ varianty se dale vétvi na Ctyfi rizné velikosti. VSeobecné plastové kontejnerové
septiky typu A jsou rozméroveé mensi oproti typu B, jsou uréeny pro mensi pocet
ekvivalentnich obyvatel a maji mensi uzitny objem.

Plastové kontejnerové septiky jsou urceny predevsim pro Cisténi odpadnich vod a

ptipojeni na splaskovou kanalizaci.

Obrazek 3: Plastovy kontejnerovy septik typ P. K. S. - A
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(Zemplast N. B. [online], cit. 11. 3. 2014)
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Cena

Ceny vyrobki jsou vytvafeny na zakladé nakladu, tzn., jedna se o ndkladové
orientovanou cenu s vyuzitim kalkulaéniho vzorce. V kalkula¢nim vzorci jsou uvedeny

jednotlivé polozky nékladu.
Kalkulaéni vzorec:

1. VLASTNi NAKLADY VYROBY - zde jsou zahrnuty piimé naklady, ptimé

mzdy, ostatni pfimé néklady a vyrobni rezie.

2. VLASTNI NAKLADY VYKONU - K vlastnim nékladtim vyroby je piipoétena

spravni rezie ve vysi 5,4 %.

3. UPLNE VLASTNi NAKLADY VYKONU - patii sem odbytové néklady a ty jsou
obvykle 2,7 %.

4. CENA VYKONU - posledni fazi je piipoéteni zisku ve vysi 27 %.
Zdroj: interni dokumenty spole¢nosti Zemplast Nova Bystfice, s. r. o.

Pti vyvoji nového vyrobku na zaklad¢ netradi¢ni zakdzky je nejprve spocitana narocnost
vyroby (kolik hodin bude trvat vyroba nového vyrobku), hodina prace na vyrobku je
vykalkulovdna na 250 K¢ a nasledné jsou pficteny vSechny vstupy do vysledného
vyrobku. Poslednim krokem ke stanoveni ceny je pfi¢teni DPH.

MontaZz vyrobku u zdkaznika je zahrnuta do ceny vyrobku, avSak dopravu si zajistuji

samotni zakaznici, popf. je doprava zajiSténa prepravnimi firmami.

Firma je dlouhodobé orientovéana na produkci velmi kvalitnich vyrobkd, ceny vyrobku
z tohoto ditvodu nejsou stanovovany s jakymkoli ohledem na konkurenci a jejich

cenovou politiku.
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Distribuce

Spole¢nost Zemplast Nova Bystfice, s. r. 0. vyuziva obé formy distribu¢nich cest, tzn.
piimou i nepiimou distribucni cestu.

Piima distribucni cesta je predevsim vyuzivana u rozméerove mensich vyrobki, zejména
se jedna o vyrobky pro obchodniky ¢i potravinate. Vyjimkou v tomto tvrzeni jsou pouze
rodinné bazény, které jsou téz zajistovany ptimou distribu¢ni cestou, avsak jejich
produkce v poslednich letech se blizi nule z divodu silné konkurence v tomto odvétvi.
Tyto vyrobky jsou firmou spise chadpany jako doplitkové, ale je zde velmi dilezita
zpétna vazba od zakaznikd, coz je firmou brano jako velké pozitivum piimé distribucni

cesty.

Nepiimé distribu¢ni cesty jsou pro spolecnost velmi dulezité, zajist'uji pfedevsim prodej
biologickych Cistiren odpadnich vod, jimek a septiku, jejichz prode;j je pro firmu
klicovy. Firma disponuje Sirokou siti zprosttedkovatell (dealertt), kteti vyhledavaji a
zprosttfedkovavaji kontakty mezi firmou a konecnymi zakazniky. Kone¢ni zékaznici
jsou piedevsim stavebni firmy. Podrobnéji je téma zprosttedkovatelti rozebrano

v kapitole Promotion — osobni prode;j.

Promotion

Spolecnost Zemplast NB, s. 1. 0. si za svou dlouholetou existenci proSla mnoha
ucastnikem nejriiznéjSich vystav a veletrhi, naptiklad Environmentalni vystavy ve
Vidni a Diisseldorfu, ZEME ZIVITELKA v Ceskych Budgjovicich a dal3i. V ramci
téchto vystav byla spole¢nost ocenéna nekolika Zlatymi Klasy. Dalsi formou propagace
bylo zasilani vzorkl vyrobki a naptiklad reklamni spoty v televiznim a radiovém
vysilani. Od vSech téchto forem propagace jiz bylo odstoupeno z ditvodu nizké a

predevsim nejisté navratnosti. Souc¢asné promotion spole¢nosti ma néasledujici podobu:
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¢ Reklama — firma pravidelné inzeruje své sluzby v odbornych ¢asopisech a
publikacich, dale vyuziva ke své propagaci sluzeb rozhlasovych prostredki a
samoziejm¢ webovych stranek. Na webovych strankach spole¢nosti je uvedeno
kompletni portfolio vyrobkt, spolecné s podrobnymi technickymi vykresy vysledné
podoby danych vyrobkii. Déle jsou zde umistény certifikaty, které spolecnost

vlastni. Ro¢ni naklady na reklamu jsou ve vysi zhruba 100 000 K¢.

e Podpora prodeje — tato forma promotion neni ve firm¢ rozvinuta, predevsim

z divodu zaméteni prodeje hlavnich vyrobka dalsSim firmam.

Firma disponuje Sirokou siti zprosttedkovatelt, ktefi se zamétuji na prodej zejména
biologickych ¢istiren odpadnich vod a jimek. Zprostredkovatelé jsou obvykle

projektanti ¢i realizatofi staveb a jsou firmou rekrutovani nepietrzité. Mezi firmou a
zprostiedkovateli je zaveden staly provizni systém, ktery je zaloZzen na vysi provize

3 % z celkové vySe zrealizované zakazky.

Situacéni analyza podniku

Situacni analyza by méla byt vytvotfena pro lepsi pochopeni pozice podniku na trhu a
zejména odhaleni silnych a slabych stranek podniku. Na zaklad€ zpracované situacni
analyzy lze nasledné stanovit mozné inovace pro podnik.

Do situaéni analyzy jsem se rozhodl zpracovat STEP analyzu, Porteriv model péti sil a

SWOT analyzu.

Step analyza

Politické faktory:

Oblast ochrany vod, zejména nakladani s odpadnimi (splaS8kovymi) vodami, je velmi
specificka, jelikoz mé pfimou navaznost na ochranu Zivotniho prostiedi a je tudiz
vyznamnym zpusobem regulovana zakony a nafizenimi.

Mezi vyznamné regulace v tomto odvétvi patii zejména:
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e Zakon ¢. 274/2001 Sb. o vodovodech a kanalizacich a souvisejici piedpisy
e Zakon €. 254/2001 Sb. — vodni zakon

e Nafizeni vlady ¢. 61/2003 Sb. o ukazatelich a hodnotach piipustného znecisténi

povrchovych vod a odpadnich vod

Ke znacnému zlepSeni situace s poctem Cistiren odpadnich vod pfispéla smérnice
Evropské unie ¢. 91/271/EHS o ¢isténi méstskych odpadnich vod. Smérnice nafizovala
ptipojeni vSech obci nad 2000 ekvivalentnich obyvatel na ¢istirny odpadnich vod.
Cilem bylo zajistit zejména sekundarni (mechanicko-biologické) ¢isténi méstskych
odpadnich vod a to zejména vystavbou chybé&jici vodohospodatské infrastruktury,
rekonstrukci a zlepSenim technologie ¢isténi odpadnich vod. Zejména diky tomuto
projektu byl od roku 2000 zdvojnasoben poéet &istiren odpadnich vod na tizemi CR.
Mezi dal$i kli¢ové dokumenty, v oblasti odpadnich vod, patii zejména Koncepce
vodohospodarské politiky Ministerstva zemédélstvi do roku 2015 a Plan rozvoje
vodovodii a kanalizaci izemi CR, které jsou v souladu se smérnici Evropského

parlamentu a Rady ¢. 2000/60/ES. (Cenia, 2013)

Vyznamnym faktorem v odvétvi Cistiren odpadnich vod mohou byt dotace

z Operaéniho programu Zivotniho prostiedi, které budou zejména zaméfeny na
vystavbu, rekonstrukci a intenzifikaci centralnich ¢istiren odpadnich vod v oblastech
nad 2000 ekvivalentnich obyvatel a zadroven v oblastech pod 2000 ekvivalentnich

obyvatel, které vyzaduji zvlastni ochranu. (Dotace EU, 2014)

K politickym faktortim lze pfifadit i vyvoj danového zatizeni. Vyvoj dané z piijmi
pravnickych osob mé od roku 1999 ptiznivou tendenci pro podnikatele. V roce 1999
byla dan z ptijmu pravnickych osob 35 %, v roce 2008 se nachazela dan z pfijmu
pravnickych osob na 21 % a od roku 2010 aZ po soucasnost je sazba dané z pfijmu
pravnickych osob 19 %. Tento vyvoj velmi tési soucasné podnikatele, jelikoz odvadi
mensi dané statu a sniZeni dani z pfijmu pravnickych osob napomohlo pozitivnimu
vyvoji podnikani v Ceské republice. (Ugetni kavérna, 2014)

Naprosto opa¢ny vyvoj maji obé sazby DPH. Sazby DPH stoupaji od roku 2009, kdy
byla zakladni sazba DPH na 19 % a sniZend sazba dané z ptfidané hodnoty 9 %. Od roku
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2013 po soucasnost se zakladni sazba DPH zvysila o 2 %, tudiz na 21 % a sniZend sazba
se zvysila 6 %, tzn. na 15 %. Tyto zasahy danové politiky byli velmi neptiznivé jak pro
obcany, tak pro podnikatele. ZvysSeni sazeb DPH znamena drazsi vstupy do vyroby a
tim vyrazné vyssi naklady. Podnikatel¢ na tento vyvoj musi reagovat zvySenim cen

svych vyrobku. (Podnikatel.cz, 2013)

Ekonomické faktory

Mezi vyznamné ekonomické faktory, které maji zasadni dopad na spolecnost Zemplast,
patii bezesporu situace ve stavebnictvi, jelikoz firma z velké casti dodava své vyrobky
stavebnim firmam pfi realizaci staveb. Situace ve stavebnictvi je dlouhodob¢ $patna. Od

roku 2008 ma vyvoj ve stavebnictvi klesajici trend.

Tabulka 1: Meziroéni vyvoj indexu stavebni produkce v CR v letech 2007-2013

Rok
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
ISP 7,1 0,0 -0,9 -7,4 -3,6 -7,6 -6,7

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé: Cesky statisticky ufad. [online], cit. 17. 7. 2014

Pocatek roku 2014 znamenal pro Ceské stavebnictvi znaéné oziveni, kdy index stavebni

produkce v obdobi leden az kvéten meziro¢né vzrostl 0 5,9 %.

Uvedeny klesajici trend indexu stavebni produkce potvrzuje i vySe celkovych
stavebnich praci. V roce 2008 ¢inil uhrn celkovych stavebnich praci v tuzemsku 536
miliard korun, v roce 2010 byl zaznamenan pokles na 477 miliard korun a v roce 2013
dosahli celkové stavebni prace na hodnotu 387 miliard korun. Z téchto dat je moZné

potvrdit klesajici trend vyvoje stavebnictvi v CR. (Cesky statisticky titad, 2014)

Socialni faktory

Socialnimi faktory obvykle byvaji naptiklad velikost populace, vékova struktura nebo
uroven vzdélani. VSechny tyto faktory vSak firmu Zemplast N. B., nijak zvlast pifimo
neovliviiuji. Jedinym relevantnim faktorem je uroven vzdelani obyvatelstva, protoze

firmy vyrabéjici plastové vyrobky, velmi postradaji kvalifikované pracovniky do
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vyroby. Je to zejména zplisobeno dlouhodobym trendem zaméteni na studium sttednich
odbornych kol s maturitou, av§ak na u¢novské obory se hlasi rekordné¢ malé¢ mnozstvi
zéaku. Dalsim problémem je, Ze neexistuje Studijni obor pfimo se specializujici na
vyrobu plastovych vyrobkt vétSich rozméri jako ¢istiren odpadnich vod apod. Toto je

skute¢né dlouhodoby problém s vyznamnym dopadem na trh prace v Ceské republice.

Technologické faktory

U technologickych faktort pfihlizime pfedevsim k rychlosti zastardvani vyrobniho
zafizeni €i zastaravani vyrobnich technologii. V tomto oboru vyroby neni problém

v rychlém zastaravani technologii, avsak jsou stale vyvijeny nové technologie, na které
ale malé podniky finanéné nestaci. Tyto nové technologie jsou tak investicné naro¢né na
poftizeni, ze si je mohou dovolit pouze velkovyrobny a tim likviduji malé podniky.
Avsak zatim jsou dostupné technologie malych podnikti dostacujici k tomu, aby mohli

drzet krok s vyrobky velkovyroben, alesponl v aspektu kvality.

K vyvoji novych technologii samoziejmé dochazi v oblasti ¢isténi odpadnich vod, i
kdyz zde nelze hovotit o néjakém progresivnim vyvoji. Pro Gipravu odpadnich vod
existuje nékolik moznosti Cisténi.

Prvnim zpisobem je takzvana aktivace. Tato metoda ¢isténi odpadnich vod je jednou
Z nejpouzivanéjsich a je zejména urcena pro objekty, které jsou trvale obydlené ¢i trvale
uzivané. Aktivace funguje na principu aktivovaného kalu, coZ jsou v podstaté
mikroorganismy, které se zivi znecisténim, obsaZzeném v odpadnich vodach. Aktivace
muze byt zajisténa tfemi technologickymi feSenimi, a to kontinualnim priatokem,
diskontinualnim pritokem a syst¢émem TOPAS. Vsechny tyto aktivacni systémy
pracuji se 2 - 3 nddrzemi, ve kterych probihaji jednotlivé faze ¢iSténi odpadnich vod.
Princip je takovy, Ze v jedné nadrzi se odd€li hrubé necistoty (tzn. sedimentace) a
nasledn¢ voda odtéka do nadrze s kalem, ktery zajiSt'uje CiSténi vody. Systém ¢isténi
odpadnich vod pomoci aktivace ma n€kolik vyhod, zejména se jedna o nendrocnou

obsluhu, vysokou uc¢innost a nizkou spotiebu energie.

Dalsim zptisobem jsou biofiltry. Cisténi pomoci biofiltru je obdobné jako u aktivace,
voda je prvotné opét zbavena hrubych necistot a odtéka do aktivacni nadrze, kde je kal

usazen na materialu, vloZzeném jako faleSné dno do aktivacni naddrze. Obvykle se jedna o
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drcené plastické hmoty s velkou porovitosti, které umozni priichod vod¢ a kysliku.
Cisténi biofilry ma dvé mozna technické feSeni a jsou to, pomaly — nizkozatéZovy filtr
a rychly biofiltr.

Tato metoda jiz neni hojné vyuzivana a to diky mnohym nevyhodam, do kterych patii
vys$si cena, vétsi objem nadrze a znac¢né néaroky na pred¢isténi, aby nedoslo k ucpani

filtru.

Dalsi moznost ¢isténi odpadnich vod je metoda rotac¢nich diskovych reaktori. Tato
metoda je zfejmé nejrozsifené]si technologii ¢isténi vody v malych domovnich
¢istirnach. Technologie rotacnich diskovych reaktorii vlastné kombinuje ob¢ predeslé
metody. V aktiva¢ni nadrzi se vyskytuji prisedlé, i volné pohybujici se mikroorganismy,
které zajist'uji €isténi vody. Ptisedlé mikroorganismy jsou pfichyceny na rotujicich
discich.

Hlavni vyhodou této metody je vysoka technologicka uroven a zejména malé plocha
nadrze. Mezi nevyhody patii vétsi technologicka naro¢nost, vétsi spotieba energie a

nevhodnost pro rekreacni objekty. (Ptiroda.cz, 2005)

Velmi pokrokovou a ti¢innou metodou je fluidni ¢iSténi odpadnich vod, kterda ma
oficidlni ndzev USBF. Tato metoda vyuziva fluidniho filtru k oddéleni biologického
kalu od vycisténé vody a vyuziva efektu vlockového mraku. Vyhodou je mala velikost
Cistirny, jelikoz tento zpisob ¢isténi se odehrdva v jedné nadrzi (oproti standardnim
tfem nadrzim napft. u aktivace) a neni zde rozhodujici tvar Cistirny. Mezi dalsi vyhody

patii zejména snazsi obsluha a nizni provozni naklady. (IPRA cz, 2014)

PorterGv model péti sil

Ohrozeni ze strany potencialnich konkurenti:

Riziko vstupu novych konkurentl do odvétvi plastovych vyrobkll je pomérné nizké.
Diivodem jsou ptedevs§im vysoké vstupni investice do vyrobnich stroji a technologii.
Tyto vstupni investice mohou dosahovat zhruba nékolika miliont korun. S nakladnym

pofizenim vyrobnich stroji a technologii souvisi 1 dal$i rliznd zatizeni pro vyrobu.
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Dal8imi bariérami vstupu do odvétvi jsou zejména certifikace vyrobki, jiz nasyceny trh,
nedostatek kvalifikovanych pracovnikl pro vyrobu plastovych vyrobki vétSich rozméria
a zejména celkova neperspektivnost odvétvi plastovych vyrobki. Certifikace tohoto
druhu vyrobki je velice ndkladna a pro potencialni nové vznikajici konkurenci znamena
dalsi vyznamné naklady pro vstup do odvétvi. Jelikoz se jedna o vyrobky, které mohou

ptimo ovliviiovat Zivotni prostfedi, jejich certifikace je nezbytna.

Rivalita stavajicich konkurentu:

Stavajici konkurence v odvétvi je velké mnoZstvi. Nachazi se zde nékolik desitek firem,
které jsou zaméfeny na stejny druh ¢i typ vyrobkt jako spolecnost Zemplast N. B., s. r.
0. Vétsina z téchto konkurencnich firem se zabyva vyrobou doméacich Cisti¢ek
odpadnich vod, septikt ¢i raznych filtrti a jinych plastovych vyrobkll mensich rozméra.
Management spolecnosti Zemplast N. B., s. r. 0. ma povédomi o svych konkurentech,
avsak jejich aktivity nezkouma a nenechava se v zadném ohledu ovliviiovat

konkuren¢nimi firmami z diivodu své vyrobkové strategie.

Konkurenc¢ni firmy na tizemi JihoCeského kraje jsou zejména:

® C plastik, spol. sr. 0. (Mydlovary) — vyroba zamétena piedevsim na ¢isti¢ky

odpadnich vod, septikl s piskovym filtrem, jimek atd.

® BZK PLUS PLASTY, s. r. 0. (Kestfany) — vyroba septik, Cistiren odpadnich vod,

odlucovacu tuku a bazénu

® JAMA CZ,s.r. 0. — (Drachkov) — vyroba piedevs§im rodinnych bazént, Cistiren pro

domaci vyuziti 1 velké Cistirny pro obce a mésta, septiky, jimky, zumpy

® ENVI-PUR,s.r.0.—(Sobéslav) — vyroba domovnich Cistiren, lapaky tuki, malé
Cerpaci jimky, vodarenské filtry atp.

® H EKO, spol. sr. 0. - (Téabor) — vyroba plastovych nadrzi, ¢istiren odpadnich vod,

septikl, odlucovacii lehkych kapalin, lapace tukt a jiné
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Na tuzemi celé Ceské republiky lze nalézt velké mnozstvi firem zbyvajici se vyrobou
stejnych druhti vyrobki. Napi. Spadek plast s. r. 0., BIOWA, Bazénplast, Bresco a.

S., a mnoho dalsich.

Z vyc¢tu konkurencnich firem je ziejmé, ze rivalita na trhu je obrovska. VétSina
spolecnosti na trhu se zabyva vyrobou stejnych druhti vyrobk, a proto se kazda
spolecnost snazi o jistou miru diverzifikace portfolia oproti konkurenci. V ptipadé
spole¢nosti Zemplast N. B., s. 1. 0. je tato diverzifikace portfolia zaméfena na zafizeni

v oboru telekomunikaci a tim se snaZi ziskat konkuren¢ni vyhodu na trhu.

Pro lepsi vyjadreni situace stavajici konkurence v odvétvi jsem chtél uvést trzni podil
firmy, avSak mi nebylo umoznéno nahlédnout do interniho t€etnictvi spolecnosti tak
abych mohl ziskat ptehled o vyvoji trzeb a nasledn€ je porovnat s ostatnimi firmami na
trhu. Tyto informace nebylo mozné dohledat ani v obchodnim rejstiiku a bez téchto

zakladnich informaci nebylo mozné trzni podil firmy zpracovat.

Smluvni sila dodavatela:

Spolec¢nost Zemplast N. B., s. r. 0, ma n¢kolik stalych dodavateld materialu potfebného
pro vyrobu plastovych vyrobku. Jedna se zejména o plastové desky z riznych materialt
(napf. potravinaiské PVC, polypropylén, polyetylén). Stalymi dodavateli spolecnosti
jsou naptiklad SIMONA Plast-Technik s.r.0., Rochling Engineering Plastics, s.r.o. a
dalsi. Vétsina vyrobct — dodavatell se specializuji na urcity druh materialu, z kterého
jsou vyrobeny plastové desky, a proto ma spole¢nost Zemplast N. B., vice stalych
dodavateli. Dodavatelli vstupnich materidlu pro vyrobu je v odvétvi zna¢né mnoZstvi,

stejné tak jako jejich odbérateltl, takze jejich smluvni sila neni vysoka.

Hrozba substitu¢nich vyrobki:

Spolecnost Zemplast N. B. vyrabi hlavné malé¢ ¢istirny odpadnich vod, ur¢ené
maximalné pro 70 ekvivalentnich obyvatel a diky tomu mohou byt substitutem velké
Cistirny odpadnich vod urcené pro vice jak 70 obyvatel. Kupiikladu se jedné o centralni
Cistirny odpadnich vod uréené pro obce. V této oblasti miize byt nékolik riznych

velikosti, naptiklad vétsi Cistirny odpadnich vod pro obce do 500 ekvivalentnich
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obyvatel, nebo velké centralni ¢istirny pro obce nad 2000 ekvivalentnich obyvatel. Tyto
centralni ¢istirny byly a porad jsou budovany v hojném poctu zejména diky smérnici
Rady 91/271/EHS (viz Step analyza — politické faktory).

Vyznamnéjsi hrozba substitucnich vyrobkl nastava pii vyrobé maly cistiren odpadnich
vod, avSak zalozené na jiném principu, resp. na jiné technologii. Existuje né€kolik
zakladnich technologii ¢isténi odpadnich vod a dale mohou byt u té€chto technologii jisté
drobné¢ technické zmény. Kazda z téchto technologii ma své vyhody i nevyhody, jako
naptiklad nékteré technologie jsou vhodné pro rekreacni objekty, ostatni nikoliv (viz.
Step analyza — technologické faktory). Zakaznik si tudiz vybira technologii Cistiren

odpadnich vod podle své konkrétni potieby.

Smluvni sila odbératelu:

Hlavnimi odbérateli v tomto odvétvi jsou obvykle stavebni firmy, které realizuji stavby
a odebiraji od firem vyrabéjicich plastové vyrobky predevsim Cistirny odpadnich vod,
septiky, filtry a jiné vyrobky. Stavebnich firem je na ¢eském trhu velké mnozstvi, to
znamend, Ze jejich smluvni sila je minimalni. Je nutné uvést, Ze trh stavebnictvi v CR je
oligopolnim trhem, tzn. Ze zde figuruje n€kolik obrovskych stavebnich firem a déle je
zde mnoho malych stavebnich firem. Spole¢nost Zemplast N. B. pfevazné dodava své
vyrobky malym stavebnim firmam.

I pro spolec¢nost Zemplast N. B. pfedstavuji stavebni firmy ptfevaznou ¢ast ze vSech
odbératelti. Dal§im dulezitym odbératelem jsou firmy, které se zabyvaji dodavkami
komponentt pro telekomunikacni firmy. Takovych firem je zatim velmi malo a tim
padem je jejich vyjedndvaci pozice velmi silna.

Management spole¢nosti Zemplast N. B. si neptal aby byli v mé bakalarské praci
uvedeni konkrétné€ jejich odbératelé a zadkaznici, avSak chtél bych zde upozornit na
velice zajimavy fakt a tim je, Ze za dobu své existence nemé¢la firma nikdy zadnou

reklamaci na své vyrobky.
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SWOT Analyza

Silné, slabé stranky a piilezitosti s ohroZenimi vychazi zejména z dvou piedeslych

analyz a jejich vystupd, tzn. ze STEP analyzy a Porterova modelu péti sil.
Silné stranky podniku:

e Efektivni propagace zalozena na osobnim prodeji

e Know — how

e ZkuSenosti na zahrani¢nich trzich (Némecko, Rakousko)

e Vysoka kvalita vyrobkil

Mezi nejvetsi prednosti spolecnosti Zemplast Nova Bystfice, s. r. 0. patii zejména
vysoka kvalita jejich vyrobkt. Témét vétsina vyrobki z portfolia spolecnosti je
opatiena primyslovymi vzory ¢i certifikacemi a jsou vyrabény z prvotiidnich materiald,
coz zékaznikim zarucuje jistotu vysoké kvality a dlouhodobé funkénosti. Ke kazdému
vyrobku je zaroven pfilozeno Prohlaseni o shod¢, které zdkazniklim potvrzuje pouziti

spravného vyrobniho postupu a splnéni technickych pozadavku.

Mezi dal§i neméné vyznamnou silnou stranku spolec¢nosti patii firemni know-how. Pti

své dlouholeté tradici zaméstnanci 1 management nasbirali fadu cennych zkuSenosti pfi
vyrobé plastll a to je pfedevSim uplatiiovano piti vyrob¢ netradicni vyrobkil na zakéazku.
Ve svém portfoliu mé spoleénost i vyrobky, které zadny jiny podnik v Ceské Republice

neumi vyrobit s dostupnymi technologiemi.

Slabé stranky podniku:
e Vysoké ceny vyrobku vzhledem ke konkurenci
e Podnik nem4 své nastupce

e Nedostatek kapitalu
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¢ Neochota dale se rozvijet

Mezi slabé¢ stranky podniku patii zejména vyssi ceny oproti konkurenci. Napiiklad u
biologickych ¢isticek odpadnich vod je rozdil v cené oproti konkurenci zhruba az 50 %.
Z druhé strany, spolecnost Zemplast N. B. nepovazuje vétSinu konkurentli za pfimou
konkurenci z hlediska kvality jejich vyrobka. Vyssi ceny jsou dusledkem pouziti velmi
kvalitnich materialii a pfesnych vyrobnich postupti.

Zna¢nym problémem spolecnosti je zejména pohled do budoucna. V ¢ele spole¢nosti
stoji dva jednatelé, kteti jsou zaroven spolumajitelé podniku a zaroven tvoti kompletni
management podniku. Oba jednatelé jsou jiz v dlichodovém vEku, avSak své pozice
zastavaji nadale. Problémem je ta skutecnost, ze za celou historii firmy tvofili staly
management pouze tito dva spolumajitelé a jelikoz tato struktura byla pro maly podnik
dostacujici, nebylo zapotiebi angazovat i jiné pracovniky na vyss$i manazerské pozice.
V dnes$ni dobé jiz oba spolumajitelé vnimaji jako velky problém to, Ze nemaji zadné
pracovniky, ktefi by byli jejich nastupci a zaroveit dokéazali firmu posunout vyse.
Otazkou vsak zistava, jak dlouho podnik dokaze konkurovat velkovyrobnam
plastovych vyrobkt a udrzi se na trhu (podrobnéji rozepsano ve SWOT analyze —

ohrozeni podniku)

Ptilezitosti pro podnik:

e Zaméfeni na novy trh v oboru telekomunikaci
e Narlst zahrani¢nich zédkaznikl

e Kirach n¢kolika firem v odvétvi

e Dotace na malé domovni Cistirny

Ptilezitosti pro podnik by mohlo byt zejména zaméteni na zahrani¢ni trhy, pfedev§im na
sousedni staty Ceské republiky, zejména Rakousko a Némecko. Jiz diive bylo
realizovano pomérné velké mnozstvi dodavek biologickych Cisticek odpadnich vod do
Rakouska, jednalo se zhruba o 400 az 500 cistiren odpadnich vod. Zaméteni na
zahrani¢ni trhy by mélo zasadné zvysit odbyt vyrobkt firmy z n€kolika divodi.

Hlavnim diivodem pro zvySeni odbytu, diky vyvozu do Rakouska ¢i Némecka, je
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jednoznacéné vyssi kupni sila obyvatelstva téchto statd. DalSim divodem je, ze
obyvatel¢é téchto zemi jsou zaméteni hlavné na kvalitni vyrobky, coz je hlavni doména
vyrobku spole¢nosti Zemplast N. B, s. . 0. Jedna se o obrovsky rozdil v ohledu
vnimani poméru kvality a cen oproti ceskym zakaznikiim.

Dalsi vyznamnou piilezitosti by mohl byt novy druh vyrobki z oboru telekomunikaci.
Na zakladé poptavky zacala firma vyrabét kryty optickych spojek z plastu a na tyto
vyrobky ma spolecnost vyhradniho odbératele. Tyto vyrobky jsou spole¢nosti
patentovany a opatfeny prumyslovym vzorem. Management firmy povazuje toto

zaméieni za kliGové do budoucich let.

OhroZeni pro podnik:

e ZvySovani cen materiald a celkovych vstupt (napf. ceny energii)
o Ziskavani kvalifikovanych zaméstnanct

e Prevzeti portfolia ,,malych® vyrobkt velkovyrobci

e Krize ve stavebnictvi

Za vyznamné ohroZeni podniku Ize povaZovat zejména pievzeti portfolia vyrobki
malych podnikii velkovyrobci. Diive se velkovyrobei zaméfovali na vyrobu rozmérove
vétsich vyrobkd, avSak kvili nizkému odbytu presmérovali vyrobu na malé vyrobky
(napf. septiky, filtry a jiné). Velkovyrobci plastovych vyrobkli maji jednoznac¢nou
vyhodu v dostupnosti novych technologii ¢i novych strojii uréenych pro vyrobu
plastovych vyrobkl. Tyto nové technologie ¢i nové stroje jsou velice nakladné, jejich
pofizovaci cena se pohybuje v fadech desitek milionti korun. Diky novych technologiim
je mozné zahdjit sériovou vyrobu, kterd zajisti navratnost investic do nového
technického vybaveni. Malé podniky nejsou schopné financovat nakladné potizeni
nejnovéjsich stroju, avsak u nekterych typt vyrobkil jsou schopni konkurovat

velkovyrobctim diky jinym technologiim, které nejsou tak nakladné.

Mezi dal$i ohroZeni patfi proces naboru kvalifikovanych zaméstnancii. Problém spociva

Vv absenci specialniho studijniho oboru zaméfeného na vyrobu plastovych vyrobkii.
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Podniky zabyvajici se timto oborem musi zaucit své nové zaméstnance vlastnimi silami.

Novy uchaze¢ o zaméstnani musi projit svarecskymi kurzy pro plastové vyrobky a

ziskat certifikat. Poté nasleduje zauceni stdvajicimi zaméstnanci veskerym technologiim

vyroby podniku. Tento proces obvykle trva jeden rok a po jeho dokonceni je

zaméstnanec schopen vykonavat praci ve vyrobn¢ plastovych vyrobkd.

Vyhodnoceni SWOT analyzy

Ke kazdému faktoru bylo piifazeno hodnoceni na skale od 1 do 10. Faktor oznaceny

hodnocenim 1 je bran jako nevyznamny, faktor oznaceny Cislem 10 je povazovan za

nejvyznamnéjsi.

Tabulka 2: Vyhodnoceni SWOT analyzy

Faktory Hodnoceni | Relativnivdaha | Soucet vah
Efektivni propagace pomoci dealerti 9 9,09 %
Know — how 8 8,08 %
ZkusSenosti v zahrani¢nim obchodu 4 4,04 %
Kvalita vyrobki 5 5,05 %
Vysoké ceny 9 9,09 %
Spolecnost nema své nastupce v podniku 7 7,07 % 2121 %
Nedostatek kapitalu 3 3,03 % ’
Neochota se dal rozvijet 2 2,02 %
Novy trh zaméfeny na telekomunikace 7 7,07 %
Zahrani¢ni zakaznici 6 6,06 % 20.20 %
Krach nékolika firem v odveétvi 2 2,02% ’
Dotace do odvétvi 5 5,05 %
ZvySeni cen vSech vstupti 10 10,10 %
Ziskavani kvalifikovanych zaméstnanct 4 4,04 %
Prevzeti portlfolla.,,malych“ vyrobku g 9,09 %
velkovyrobci
Krize ve stavebnictvi 9 9,09 %
Celkem 99

Ptehled souctu vah pro jednotlivé kategorie:
» Silné stranky — 26,26 %

= Slabé stranky — 21,21 %

= Prilezitosti — 20,20 %

* Ohrozeni — 32,32 %
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Vyslednou strategii je strategie S-T, ktera eliminuje ohroZeni diky svym silnym
strankam. Spolecnost Zemplast N. B. se snazi kompenzovat hlavné pievzeti portfolia
malych vyrobkl velkovyrobnami tim, ze diky svému know-how dokaze zatim
konkurovat novym technologiim, které vyuzivaji velkovyrobny. Dlouholeté zkusSenosti
Vv oblasti plastovych vyrobkt jsou znacnou vyhodou pfi vymysleni novych zptisobu, jak
konkrétni vyrobek vyrobit a kombinace riznych postupti dokéze konkurovat vyrobku

z velkovyroben.
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6. Navrhy inovaci a doporuceni

Marketingovy mix podniku je nastaven vcelku optimalnim zptisobem. Léty provétena
praxe v oboru a dlouholeté zkusenosti managementu firmy vytvofili koncepci
marketingového mixu v jednoduché podobé, ktera ovsem velmi dobie funguje. Primarni
zaméteni na kvalitu vyrobkt a spokojenost svych zakaznikl se ukazalo jako spravna
koncepce vedeni firmy. Podnik je s podobou celého marketingu spokojen, protoze velmi
dobie funguje a z tohoto diivodu jsem zvolil jen nékolik pfipominek, které by mohl

podnik zvazit v ptipad¢ snahy o zvysSeni poptavky po svych vyrobcich.

Podnik by se mohl zamé&fit na rozgifent sité zprostiedkovateltl po celé Ceské republice.
Nevyuzitd vyrobni kapacita firmy umoznuje vyrobit vét§i mnozstvi zakazek, nez je

Vv soucasné dob¢ realizovano. Smluvni dealefi firmy, ktefi sjednavaji zakazky od
stavebnich firem, tvofi silnou strankou podniku a jejich vys$si pocet by mél zvysit pocet
smluvenych zakazek. N&které obce v Ceské republice vyhlasuji riizné dotace na
potizeni malych domovnich Cistiren a $irs$i sit’ zprostfedkovatelii by méla podchytit i
takovéto piilezitosti. Do budoucna ani nelze vyloucit vytvoieni nového Opera¢niho
programu Zivotniho prostiedi na podporu vystavby malych domovnich &istiren, coZ by
byla velka pfilezitost pro dany podnik.

Naklady na vytvofteni §irsi sit¢ zprosttedkovatelli jsou minimalni, jelikoz smluvni

dohoda mezi firmou a zprosttedkovateli je postavena na provizi z realizované zakazky.

Jisty prostor pro zlepsSeni nabizi webové stranky. Webova prezentace podniku plisobi
zastarale a neaktualizované, pfi¢emZ nédklady na vylepSeni jsou v podstaté minimalni.
Webové stranky mohou pfilékat vice zakaznikl z fad zemé&délci, potravinait a

obchodnik, pro které podnik vyrabi napiiklad lapace tuki a rosty.

Portfolio vyrobkii podniku je zaméteno piedev§im na kvalitu zpracovani a vybér
kvalitnich materialti, zddna nova opatfeni zde nejsou tfeba. Vyrobky jsou vyrabény
podle dostupnych technologii ve vysokeé kvalité. Nové technologie jsou samoziejmé

dostupné, avsak takova investice by byla pro podnik likvida¢ni.
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7. Zaveér
Cilem mé bakalaiské prace bylo popsat soucasny marketingovy mix spole¢nosti

Zemplast N. B., a nasledné navrhnout vhodné inovace.

Teoreticka ¢ast mé prace byla zamétena na popis problematiky marketingového
procesu a jeho ¢asti, zejména pak marketingového vyzkumu a situa¢ni analyzy. DalSim
tématem v literarnim ptehledu je marketingovy mix a inovace. Zpracovani literarniho
ptehledu mi velmi pomohlo ziskat obecné znalosti o dané problematice.

Prakticka ¢ast mé prace zapocala sbérem sekundarnich dat zamétenych na historii a
obecné informace o podniku. Nésledovalo velmi dualezité zjisténi podoby soucasného
marketingového mixu podniku a nésledné rozbor jeho ¢asti — 4P. Popis soucasného
marketingového mixu byl zpracovan na zaklad€ sbéru primarnich dat, ktery byl
proveden fizenym rozhovorem s managementem spolecnosti. Zakladem
marketingového mixu spolecnosti jsou vysoce kvalitni vyrobky. Mezi stéZejni vyrobky
patii hlavné Cistirny odpadnich vod, septiky, filtry, jimky a kryty optickych kabeli pro
telekomunikac¢ni zatizeni. Zhruba 40 % produkce firmy pokryva zakazkova vyroba.
Cenova politika spolec¢nosti je vytvarena nezavisle na konkurenci a trhu. Hlavni doména
promotion, a podnikem nejvice preferovanou, je osobni prodej, ktery je zajistovan
dealery. Pro vytvoteni vhodnych navrhti inovaci bylo nezbytné nejprve pochopit situaci
podniku a vliv okoli na podnik. Na zakladé¢ toho, byla zpracovana STEP analyza, ktera
mi presnéji pomohla zmapovat nékteré ze souc¢asnych trendd v makrookoli podniku.
Mezi hlavni trendy makrookoli, které mohou podnik vyraznéji ovlivnit, patii vyvoj
stavebnictvi a politické faktory, hlavné dotacni politika statu ¢i Evropské unie. Dal$imi
analyzami byly Portertiv model péti sil a SWOT analyza. Ze SWOT analyzy byly
vyhodnocena vysledna strategie, ktera eliminuje rizika pomoci silnych stranek podniku.
Nasledné navrhy inovaci byly zaméteny predev§im na promotion podniku. Hlavnim
navrhem bylo rozsiteni sité zprostfedkovateli, coZ by ptineslo vétsi mnoZstvi zakazek

pfi vynalozeni minimalnich naklada.
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l. Summary

The main goal of my bachelor piece was to describe actual marketing mix in company
Zemplast N. B. and after then propose suitable inovation of marketing mix.

The theoretical part of my bachelor piece was focused to description issue of marketing
proces and main parts, especially to marketing research and situational analysis. Next
part of literary overview was primary focused on marketing mix and inovation.
Elaboration of literary overview was really helpfull to get basic information and
knowledge about whole topic.

The practical part of my bachelor piece started with collecting secondary data, focused
on history and basic information about the company. After then i described actually
form of marketing mix and it was followed by description of every part of marketing
mix separately. The primary part of marketing mix are definitely high quality products,
for example wastewater treatment plants, septic tanks, sumps and others. The pricing

policy is created independently on competition or market.

The company has set a marketing mix optimally at all. Long term experience, in field of
plastic products, created a unsophisticated concept of marketing mix, which is perfectly
working. The primary focus on quality products and costumer satisfaction was the right

decision.

Keywords

Innovation, marketing mix, wastewater treatment plants
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IV. Pfilohy

Rizeny rozhovor s managementem spolecnosti

Deélate zakazkovou vyrobu?

Z celkové nasi produkce je zhruba 40 % zakazkova vyroba. Funguje to tak, Ze pfijde
zakaznik s ur€itou vizi vyrobku, ktery pottebuje vyrobit. Sdéli nam své piedstavy o tom,
jakym zptisobem by mél vyrobek vypadat, my ho navrhneme, jakym zpiisobem by to
bylo mozné technicky provést. Toto poradenstvi délame bez naroku na honoréf, je to

V podstaté naSe dobra viile, Ze naSemu zékaznikovi pomtzeme s vyfesenim jeho
problému. V piipad¢, ze takto noveé zhotoveny vyrobek vyhodnotime jako uzite¢ny a

dobfte prodejny i ostatnim zakazniklim, zadavatele ptivodni objednadvky odménime.

Jakym zpiisobem vytvarite cenu?

Ceny vytvarime jednoduchym zptisobem. Vezmeme vSechny vstupy, které do toho
vyrobku pfijdou. Dale mame vykalkulovanou cenu prace na 250 korun za hodinu a
stanovime naro¢nost v hodinach potiebnou pro vyrobu daného vyrobku. Secteme,

podtrhneme. Je to jednoduché nékladové vytvareni ceny.

Je vase cenova politika néjak ovlivnéna napriklad konkurenci ¢i trhem?

Nase firma se v prvni fad€ snazi hlavné udrzet kvalitu vyrobku. Na konkurenci se pfi
vytvafeni cen neohlizime, z divodu zna¢ného trendu v soucasné dobé, kdy leckteré
konkurenéni firmy vyrabi vyrobky z nekvalitnich material{i, tim samoziejmé mohou
nabidnout mnohem niZ8i ceny za své vyrobky. Timto smérem jsme ovSem nikdy nesli a
ani nikdy nepiijjdeme, to znamena, Ze se na konkurenci a jejich ceny neohliZime ani nas

nijak neovlivituji. Primarni je pro nas prvotiidni kvalita nasich vyrobkd, to je hlavni.

Jaké jsou vase distribucni cesty?

Za ta 1éta jsme vyzkousSeli nekolik zptsobti, avSak dnes vyuzivame prevazné
zprostiedkovatele, to znamena, Ze dealeriim platime za realizovanou zakazku. Jejich

provize ¢ini 3 % z realizované zakazky. U menSich vyrobkl vyuZivame piimé
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distribuce.

Ve vasem portfoliu mate uvedeny i rodinné bazény, zabyvate se stale jejich vyrobou?

Rodinné bazény jsme skutecné dé€lali, zhruba pred dvéma lety jsme vyrobili posledni
bazén. V této oblasti nas ale pfedbehly nadnarodni firmy, které samoziejme nabizi
rodinné bazény ve velkém, a jejich cenam v Zadném piipad¢é nemizeme konkurovat.
Avsak k bazéniim jsme zajiStovali i napiiklad vykopové prace, pres firmy s kterymi

spolupracujeme.

Proc¢ napriklad neviastnite certifikaci ISO?

Z prostého divodu, kromé rodinnych bazénti, jsme v podstaté nikdy nic nerealizovali
konecnym zékaznikiim. Nase vyrobky funguji na principu subdodavek stavebnim

firmam, které realizuji stavby.

Jakym zpusobem mate nastavenu marketingovou komunikaci?

Nase firma prosla za ta 1éta vSelijakymi zptsoby propagace, od riiznych nabidek
vzorkd, letaky, az po ucast na velkych environmentalnich vystavach zejména

v Rakousku. Avsak tyto formy propagace jsou ¢asove narocné a po vyhodnoceni jejich
nizké ucinnosti jsme od téchto forem propagace utekli. V podstaté vyuzivame hlavné
dealert, tzn. propagace formou osobniho prodeje, coZ je ,,tutovka® a dale vyuzivame

webové stranky jako takovy doplnék.

Jak byste zhodnotil stav vasi propagace? Jste se soucasnym stavem spokojeni?

Osobné se domnivam, Ze mame propagaci na dobré urovni. Propagujeme to, co
skutecné vyrabime a to jsou hlavné kvalitni vyrobky. Nesnazime se slibovat naSim
zakaznikim rtizné zvyhodnéné nabidky ani neuvadime néjaké nadprimérné vykony
nasSich vyrobkd, které by samoziejme nebyly zalozené na pravdé. Jednoduse jedndme

s naSimi zédkazniky narovinu. Cely na$ marketingovy mix je sestaven, po dlouholetych

vvvvv
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