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1. UVOD

Marketing se zabyva zjistovanim, ovliviilovanim a napliovanim lidskych a
spolecenskych potieb. Cilem je zajisténi trvalého prodeje a dosazeni zisku. Finan¢ni
uspéch zavisi na marketingovych schopnostech. Finance, provoz, ucetnictvi a dalsi
podnikatelské funkce ztrati svlij vyznam, jakmile neexistuje dostate¢na poptavka po
vyrobcich a sluzbach, diky niz by dosahla spolecnost zisku. Zakladnim problémem neni
nedostatek zbozi, nybrz nedostatek zakaznikii. Nadvyroba je disledkem toho, Ze se
jednotlivi konkurenti snazi rozsitovat trzni podily rychleji, nez to umoznuje trh. Tento

stav zpusobuje hyperkonkurenci.

Marketing dnes ovliviiuje témé&f viechno kolem nas. Uspéch podniku stale vic
zavisi na tom, jak dovedné dokaze podnik uplatnit své produkty a sebe sama na trhu,
zda trvale pfizptisobuje svou nabidku zméndm a pozadavkim zékaznikl a ujistuje se,
zda a jak jsou zakaznici spokojeni s celkovou nabidkou firmy. Zakaznik je ten, kdo
rozhoduje nejen o tom, co si vybere a zaplati, ale i to, zda si viibec vybere. Cim vic si je

této své ,,sily” védom, tim spiSe se mu podniky musi vénovat.

Jak fika zakladatel Amazonu Heft Bezos: ,,Pokud se zaméfite na to, co zadkaznici
chtéji a vybudujete si s nimi vztah, oni vam umozni vydélavat.* V dnesni dobé musi
podnik dbat na vic o to, aby zahrnul do marketingu navrhy, feSeni a dal$i postupy

v souvislosti se svétovou finan¢ni krizi.



2. LITERARNI PREHLED

2.1 Pojem marketing

Vyraz marketing — co vlastné znamena? Mnoho lidi na tuto otdzku odpovi, Ze
marketing znamena ,,prodej“ nebo ,,reklamu®. Ackoli jsou prodej a reklama dilezité
marketingové funkce, pojem marketing je mnohem vic.

Dnesni marketing je tieba chéapat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost
prodat —,,piesvédéit a prodat™ — ale v novém vyznamu uspokojovani potieb zakaznika.
K prodeji dochédzi az poté, co je produkt vyroben. Naopak marketing zac¢ind ddvno
pfedtim, neZ ma spolecnost produkt k prodeji. Marketing provazi produkt po celou dobu
jeho zivotnosti, snazi se pfildkat nové zédkazniky a udrzet si ty stavajici tim, ze vylepsi
vzhled a vykon produktu, uci se z vysledkt prodeje a snazi se tspéch zopakovat.

Marketing Ize definovat riznymi definicemi. Marketingovy odbornik P. Kotler
(1992) o marketingu tika: ,,Marketing je spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci
a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény
hodnotnych vyrobku s ostatnimi“. Dale P. Kotler uvadi, Ze ,,Marketing je proces
hledani, tvorby a poskytnuti jedine¢né hodnoty zakaznikovi®. Bouckova, J. (2003)
pojima marketing jako soubor aktivit, jejichz cilem je ptedvidat, zjistovat, stimulovat a
uspokojit potieby zakaznika. Podle definice Americké marketingové asociace
piedstavuje marketing proces planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a
distribuce myslenek, vyrobki a sluzeb s cilem dosdhnout takové smény, kterd uspokoji
pozadavky jednotlivci 1 organizaci.

Rizné definice marketingu maji spole¢nou myslenku Vvtom, Ze marketing
piedstavuje integrovany komplex ¢innosti zamétenych na spotiebitele a trh.

Marketingovy proces zacind zjiStovanim potieb a piani spotiebiteld, které
podnik provadi prizkumem a analyzou trhu. Pokracuje vytvafenim predstav
0 produktech, které jsou K jejich uspokojeni nezbytné. Pro realizaci ptfedstav musi

nasledovat planovani, organizovéani, definovani cili a strategie. Poté uz probiha



realizace, ve které na zakladé marketingového planu dochazi k jeho naslednému
naplnéni. Kon¢i vyhodnocenim uspokojeni téchto potieb.

Cilem marketingu je znat a chapat zdkaznika tak dobte, aby mu vyrobek nebo
sluZba pfesné odpovidala a prodavala se sama. Pokud marketingovy specialista spravné
identifikuje potieby zdkaznika, vytvoii produkty, které nabizeji vysokou hodnotu,
efektivné je distribuuje a propaguje, pak se toto zbozi bude snadno prodavat. Podnikani

je uspésné jen tehdy, jsou-li zakaznici spokojeni a své ndkupy opakuyji.

Obrazek 1: Klicové marketingové koncepce

Kiicové
marketingové
koncepce

Zdroj: Kotler P., Moderni marketing, 2007



2.2 Marketingovy mix a jeho nastroje

Autorem pojmu marketingovy mix je profesor Neil H. Borde, roku 1964
vypracoval koncepci marketingového mixu, kterou pfirovnal k ,,cake mixu*, tj. smési na
moucniky. Pouze vzijemné vyvazeny pomér jejich jednotlivych slozek miize zajistit
uspesny vysledek.

Marketingovy mix je charakterizovdn souborem  ndstrojii, jejichz
prostfednictvim muize marketing ovlivilovat trzby. Provadéni strategie firmy se opira o
Ctyfi zakladni nastroje marketingu oznacované jako 4P: vyrobek (product), cena (price),
misto (place) a propagace (promotion) — viz obrazek 2. Navrzeni ¢tyi slozek
marketingovych aktivit je pfiznavana profesoru E. J. Mc Carthymu.

Definice marketingového mixu se lisi podle jednotlivych autord. Kotler, P.
(2007) vidi marketingovy mix jako soubor taktickych marketingovych nastroji —
produktové, cenové, distribuéni a komunikaéni politiky, které firma pouziva k Gprave
nabidky podle cilovych trh. Bouckova, J. (2003) tika, Ze marketingovy mix je:
»Soubor nastrojl, jimiz firma mize pusobit na své okoli a jejichz pomoci uskutecituje
své zaméry“. Podle Heskové, M. (2003) marketingovy mix tvoii souhrn nastroju, které
vyjadiuji vztah firmy kjeho podstatnému okoli, tj. zdkaznikim, distribu¢nim a
dopravnim organizacim a dal§im prostfednikim.

Marketingovy mix Se sklada ze vSeho, ¢im firma mulze ovlivnit poptavku po
svych produktech. Jednotlivé slozky marketingového mixu se mohou dale ¢lenit na
produktovy, cenovy, distribuéni a komunikaéni mix. Podoba marketingového mixu
sorientaci na ,4P“ dosihla vrcholu v osmdesatych letech. Dodnes si udrzuje
v marketingovém fizeni podniki pro svou jednoduchost vysadni postaveni.
Marketingovy expert R. Lauterborn navrhl, aby spolecnosti ¢Ctyfi slozky

marketingového mixu (4P) vnimaly jako Ctyfi faktory na strané zakaznika (4C):

» customer needs and wants (potieby a prani zakaznika)
» cost to the customer (naklady na strané zakaznika)
» convenience (dostupnost)

» communication (komunikace)



Obrazek 2: Slozky marketingového mixu, tzv. 4 P

. Marketingovy mix
i e
~ / | .
R / \ e
- £\ R
Vyrobek - s  Distribuce
rOZTnanitosi: vyrobkd e ovy trh kanély
kvalita % { Kryti
design / N\ sortiment
charakteristické rysy / \ lokality
nazev znacky / \ zasoby
packaging / "-\ doprava
baleni ¥ X
rozmery Cena Komunikace
sluzby cenik podpora prodeje
zaruky slevy reklama
splétkovy reZim pracovnici prodeje
podminky Gvéru public relations

direct marketing

Zdroj: Kotler P.,: Marketing management, 2007

2.2.1 Produkt

Mezi slozkami marketingového mixu zaujima produkt nesporné dominantni
pozici. Podle M. Heskové (2003) je produkt cokoli, co lze na trhu nabidnout, co mize
uspokojit potiebu a je prospésné pro spole¢nost. Kotler, P. (2007) definuje produkt jako
cokoli, co lze nabidnout na trhu k upoutdni pozornosti, ke koupi, k pouZiti nebo ke
spotfebé, co muize uspokojit touhy, pfani nebo potieby; patii sem fyzické predméty,
sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.

Produkty lze tfidit z mnoha hledisek. Podle zptsobu uZiti 1ze vyrobky d¢lit na
spotiebni zbozi, které se bud’ jednordzove spottebovava, anebo se opakované uziva a na
vyrobky prumyslové, které bud’ slouzi k zajiSténi procesu vyroby, anebo se jako
spotfebni zboZzi dale zpracovavaji. Podle své fyzikalni povahy se vyrobky d¢li na

hmatatelné a nehmatatelné.



Produkt existuje v péti hierarchicky uspotfadanych rovinach, které tvoii jakési
sloupky kolem jadra — viz obrazek 3. Kazda uroven ptfidava zakaznikiim dal$i hodnotu a
téchto pét trovni tvoii hierarchii hodnoty pro zakaznika. Zakladni Grovni je samotna
vyhoda: sluzba nebo vyhoda, kterou si zakaznik skutecné kupuje. Na druhé urovni musi
marketér proménit samotnou vyhodu v zakladni vyrobek. Na tieti trovni marketér
pfipravuje ocekavany vyrobek, soubor atributli a podminek, které kupujici normalné
ocekavaji, kdyz si tento vyrobek kupuji. Na ¢tvrté trovni je vylepSeny vyrobek, ktery
zahrnuje dodatecné sluzby a uzitky, kterymi se odliSuje nabidka firmy od nabidek
konkurenti. Na paté urovni se nachdzi potencidlni vyrobek, ktery obsahuje veskera
mozna vylepSeni a promény vyrobku nebo nabidky, jak by mohla vypadat
v budoucnosti. Theodore Levitt o tom fika: ,,Nova konkurence neni v tom, co firmy ve
svych tovarnach vyrabéji, ale v tom, co ke svému vyrobku ptidaji formou baleni, sluzeb,
reklamy, rad zédkaznikiim, financovani, dodacich podminek, skladovani a dalSich véci,

které lidé ocenuji®.

Obrazek 3: Péet vyrobkovych urovni
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Zdroj: Kotler P. : Marketing management, 2007



Pokud se stava produkt pfedmétem smény, mizeme mluvit o zbozi. Produkt je
tvofen podstatou (obecnd prospésnost nebo uziteénost) a dodateCnymi vlastnostmi,
jimiz jsou znacka vyrobce nebo prodejce, obal, zaru¢ni podminky a pozarucni servis,
specialni sluzby a image vyrobce nebo prodejce. Obé tyto slozky slouzi k uspokojeni
ptéani a potieb zdkaznikli a mohou se stat ndstrojem diferenciace na trhu.

Podle J. Bouckové (2003) na kazdém vyrobku mtizeme identifikovat tfi skupiny
charakteristik, a to technické, funk¢éni a komunikaéni. Technické charakteristiky jsou
dany chemickym slozenim, konstrukci, recepturou a pouzitou technologii. Funkéni
charakteristiky pfedstavuji pievedeni technického zakladu produktu na urcity zptsob
uspokojeni potfeb. Promitaji se tedy napt. do vykonu, trvanlivosti, chuti a vingé,
vzhledu, naroc¢nosti na Udrzbu apod. Komunikaéni charakteristiky jsou tvofeny témi
sloZzkami, kterymi je vyrobek schopen oslovit spotiebitele. Byvaji oznacovany jako

vyrobkova média, patii mezi né zejména znacka, design a obal.

2.2.1.1 Vyrobkova politika

Vyrobkova politika probiha v hospodarské organizaci na tfech urovnich. Dle

Horakové, 1. (1992) jsou to arovné rozhodovani:

a) o vyrobnim sortimentu
b) o vyrobni fadé

€) o individualnich vyrobcich a sluzbach

Vyrobni sortiment

Vyrobnim sortimentem rozumime souhrn vSech vyrobnich fad a jednotlivych
vyrobkl ¢i sluzeb, které nabizi konkrétni vyrobce trhu. Vyrobni fadou je skupina
pfibuznych produktl organizace: vyrobky (sluzby) s podobnou funkci, prodavané
stejnym skupinam zékazniki, spadajicich do téZe cenové kategorie a distribuované
stejnym zpiisobem. Pocet vyrobnich fad udava §ifi vyrobniho sortimentu a pocet typt

produktu konkrétni fady oznacujeme jako délku (hloubku) vyrobni fady.



Vyrobni iada

Podle Kotlera, P. (1992) je vyrobkova fada skupina vyrobku, ktera spolu tésné
souvisi, protoze plni podobnou funkci, je prodavana stejné skupiné¢ zakaznikli, prochazi
stejnymi distribu¢nimi cestami a vytvaii shodny cenovy rozsah. Dilezity ukol je
rozhodnout o délce vyrobkové fady, tj. o poétu vyrobki, které bude zahrnovat. Rada je
prilis kratka, je-li ptidanim dalSich vyrobkii mozné zvysit zisk, a naopak piili§ dlouha,

pokud Ize zisk zvysit stazenim nékterych vyrobkd.

Individualni produkty

Dle Horakové, 1. (1992) jsou nejpodrobng&jsi rozhodnuti pfijimana na arovni
jednotlivych prvkl vyrobnich fad, tj. na urovni individualnich vyrobk ¢i sluzeb. Jsou
jimi rozhodovani:
a) o vlastnostech produktu (zejména kvalita, zvlastni prvky a design)
b) 0 obchodni znac¢ce
C) o0 obalu

Kvalita

Heskova, M. (2003) definuje kvalitu jako schopnost produktu uspokojit potieby
nebo pozadavky zakaznika. Podle Kotlera a Armstronga (2004) pod pojmem kvalita
vyrobku rozumime schopnost vyrobku fadné plnit stanovené funkéni parametry —
trvanlivost, spolehlivost, pfesnost, snadnost pouziti ¢i piipadnych oprav. Kvalita
vyrobku ma dvé dimenze: uroven kvality a konzistentnosti. V ptipadé konzistentnosti
(vSestrannosti) kvalitou rozumime i stupet poruchovosti vyrobku nebo zpiisob, kterym
je vyrobek o ur€ité urovni kvality dodan. Pfi vyvoji vyrobku musi firma zvolit Groven
nebo vysi kvality, ktera urci pozici vyrobku na cilovém trhu. V tomto smyslu hovoifime
o provozni kvalité.

Kyvalita je zdkladnim pfedpokladem pro konkurenéni vyhodu. V budoucnu uspé&;ji
jen ty firmy, které budou poskytovat vyrobky i sluzby o vysoké kvalité. O vynikajici
kvalité vyrobku je tieba zdkaznika pfiméfenym zplsobem informovat. Vyrobek musi
byt atraktivné zabalen a pro podporu ptfiznivého image znacky je tieba zvolit vhodné

prodejni cesty a adekvatni prostiedky propagace.



Design

Termin design pochazi z anglictiny, ve které ma fadu vyznamut (vzor, néavrh,
nakres, zdmér apod.). V uzsim slova smyslu se uziva pro oznaceni vnéjSiho vzhledu ¢i
tvaru n¢jakého objektu. Jak uvadi Bouckova, J. (2003) v moderni marketingové
terminologii se mizeme setkat s pojmem design ve tfech souvislostech a to: design
vyrobku, design architektury a design firmy. Nejobvyklejsi a vSeobecné nejzndméjsi je
termin design vyrobku, ktery lze definovat jako maximalni sladéni 4 prvka, a to
funkc¢nosti, estetiky, elegance a ergonomie. Heskova, M. (2003) tika: ,,Dobry design
vede k dosazeni vylu¢nosti vyrobku, plni funkci estetickou, funkéni a mize podléhat
mode. Pokud se tyto prvky skloubi, vyrobek se dopracuje v duchu stanovenych norem,

je ovlivnéna uspésnost a prodejnost vyrobku. Jedna se o tviiréi ¢innost, ktera podléha

vlivam trhu*.

Znacka

Podle Bouckové, J. (2003) znacka predstavuje zpusob identifikace vyrobku
s firmou. UmozZiuje vyrobku vystoupit zanonymity a ucinit zné) néco
neopakovatelného, originalniho. Muze byt vyjadfena jménem, slovnim spojenim,
znakem, symbolem, ztvarnéna obrazem, pfipadné¢ kombinaci vSech uvedenych prvk;
k zékladnim funkcim znacky patii identifikace vyrobkd a sluzeb dané firmy a
diferenciace.

Kotler a Armstrong (2004) tvrdi, ze hodnota znacky je dana loajalitou
zakaznikl, zndmosti znacky, tim, do jaké miry je zosobnénim kvality, a tim, jak silné
S ni spottebitelé vyrobky ztotoziuji; déale je ovliviiovana patentovou ochranou vyrobkd,
které jsou ji oznaceny, a svou pozici v ramci distribu¢nich a primyslovych siti.

Model, ktery pouzivd Doyle, P. umozZiuje analyzovat zdroje silné znacky
(Brand) ve tvaru S = P x D x V. Pokud néktery z uvedenych prvki chybi nebo nema
dostate¢nou uroven, 1ze ofekavat u dané znacky problémy. Silnou tspéSnou znacku (S)
tvoti: Efektivni produkt (P) vyjadiuje, ze kvalita produktu, ktery znacka zastupuje je
pfinejmensim srovnatelna s konkurenénimi produkty. Zietelna osobnost (D) je typicka
vysokou trovni povédomi o produktu. PrFidana hodnota (V) je subjektivni vira

spotiebitele v produkt, kterou Ize vytvofit nékolika zplsoby. Hlavnimi zdroji vytvafeni



pfidané hodnoty jsou zkuSenost z pouzivani, uzivatelskd asociace s urcitou skupinou
lidi, vira v G¢innost, vzhled znacky, renomé vyrobce. Vérnost zakaznikd se v modelu
nevyskytuje, ale pro silné znacky je typickd. Méfi se vysi ndkupt vérnych zakaznika.
Vysoka uroven znamosti zna¢ky v kombinaci s vérnosti je klicem k trznim podilam.
Mimotadnou pozornost je tieba vénovat vybéru znackového jména, pii kterém
by méla byt respektovana fada pozadavkii. PredevSim je tieba ovéfit, zda je vybrana
znacka disponibilni, tedy pravné volna v zemi, kde hodld podnikatel své vyrobky
prodavat. Znacka by meéla mit schopnost vyvolavat pozitivni asociace a vyjadfovat
povahu ¢innosti firmy. Nezbytnd je i snadna vyslovitelnost a zapamatovatelnost, s ¢imz
souvisi preference spi$ kratkych jmen, pokud mé mit znacka schopnost odlisit se od
konkurence musi byt originalni. Vyhodné je, pokud rizné znacky, které firma pouziva,
jsou vzajemné kompatibilni (tvofi néco spole¢ného). V neposledni fadé¢ by mél
podnikatel dbat na to, aby jména jeho znacek neznéla v cizim jazyce pejorativné, popf.

nevyvolévala negativni asociace.

Obal

Heskova, M. (2003) vymezila obal jako prostiedek nebo soubor prostredki
urcenych na ochranu produktt pied skodlivymi vlivy, zabranujici pfipadnym vzniklym
Skoddm na produktu a ulehcujici jejich obéh a potfebu. Obal musi mit schopnost
spotiebitele pfi prvnim nakupu upoutat a odlisit od dalSich znacek. Nékdy byva obal
oznacovan jako paté P marketingového mixu (packaging). Podle Bouckové (2003)
obaly plni tfi zakladni skupiny funkci: technické, marketingové (prodejni) a spolecenské
(ekologické). Technicke funkce zajistuji predev§im uchovani uzitné hodnoty vyrobku
Vv nezménéné forme, dale ochranu a bezpecnost pii prepravé a usnadnéni manipulace se
zboZim v obchodé&. U marketingového plisobeni obalu na spotiebitele mizeme rozlisit
nasledujici posloupnost vlivii: upoutani pozornosti - > identifikace produktu - >
informovani - > poskytnuti sluzby. Vzhledem k tomu, Ze spotiebitelské obaly tvofii
znacnou cast odpadi, prosazuje se stale intenzivnéj$i nutnost minimalizovat negativni
vliv pouZzitych oball na Zivotni prostfedi, a to jak prostfednictvim pouzitych materild,

tak recyklaci. V této souvislosti hovotime o spolecenské, resp. ekologické funkci obalti.
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2.2.1.2 Zivotni cyklus produktu

Zivotnost vyrobku lze definovat jako dobu, po kterou je vyrobek schopen se na
trhu udrzet a byt prodavan za pfijatelnych marketingovych podminek. Tato Zivotnost se
vyjadiuje pomoci zivotniho cyklu produktu, ktery podle Kotlera, P. (2004) vypovida o
vyvoji objemu prodeji a zisku béhem zivotnosti produktu; obvykle rozliSujeme pét
zakladnich fazi — vyvoj produktu, uvedeni na trh, rist, zralost a upadek — viz obrazek 4.
Jednotlivé etapy se lisi délkou, ekonomickymi ukazateli — vysi trzeb, dosahovanym
ziskem, spotiebitelskym segmentem a konkurenci, cilem marketingu a taktickym
opatfenim v sestaveni marketingového mixu.

1. Vyvojova faze zaCina, kdyz firma pfijde s myslenkou nového produktu a
zacne ji rozvijet. Béhem vyvoje produktu jsou trzby nulové a investi¢ni naklady rostou.

2. Zavadéci faze je faze Zivotniho cyklu produktu, kdy je novy produkt poprvé
distribuovan a nabidnut ke koupi. Trh se s produktem teprve seznamuje proto rist trzeb
je obvykle maly. V této fazi, na rozdil od ostatnich, jsou zisky malé ¢i viibec zadné,
protoze objem prodeju je nizky a distribucni a propagacni néklady jsou vysoké, nebot’
je tfeba spotiebitele o novém vyrobku ¢i sluzbé informovat a presvédcCit je, aby je
vyzkous$eli. V této fazi se vyskytuje nékolik konkurentli, vyrabé&jicich zakladni verzi
produktu a firma proto musi zvolit marketingovou strategii, ktera odpovida
zamyslenému umisténi vyrobku ¢i sluzby na trhu.

3. Rust je obdobim rychlého pfijeti produktu trhem a rostoucich ziskd, protoze
se naklady na propagaci rozpocitaji na velky objem produkce a jednotkové vyrobni
naklady klesaji. Informovani spotiebitela je stale jednim z hlavnich cilid a firma musi
Celit novym konkurentim, ktefi jsou pfitahovani vidinou velkych ziskl. Firma v této
fazi stoji pred rozhodnutim, zda se zamé&fit na ziskani velkého podilu na trhu nebo na
vysoky kratkodoby zisk.

4. Zralost je obdobim zpomaleni ristu trzeb, nebot” produkt jiz byl akceptovan
vétSinou potencidlnich kupujicich. Zisky se udrzuji na stabilni hladiné, nebo klesaji
kvtli rostoucim marketingovym vydajim nutnym k obrané produktu proti konkurenci.
Konkurenti zanou snizovat ceny, zvySovat intenzitu reklamy a podpory prodeje a

navysovat rozpoCty na vyzkum a vyvoj, aby vytvofili lepsi verzi produktu.
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5. Ve fazi dpadku dochazi k poklesu objemu prodeji. Trzby se mohou
propadnout na nulu nebo na néjakou nizkou uroven, kde setrvaji cela 1éta. Pokles
prodeje ma nékolik pfi¢in, jako je technologicky pokrok, zmény v potiecbach
spottebiteld nebo silnéjsi konkurence. Udrzovani jiz netispésného vyrobku nebo sluzby
byva pro firmy velmi nakladné a proto by se firma méla zaméfit na starnouci produkty
pravidelnou kontrolou prodeje, podilu na trhu ¢i ndkladi a ziski a identifikovat ty, které
dosahnou faze upadku. Vedeni pak musi rozhodnout, zda zvoli strategii udrzovani,

sklizeni nebo vytazeni.

Obrazek 4: Trzby a zisky behem Zivota produktu od jeho vzniku po jeho zanik

Trzby

a zisky
| |
\ ‘\ Trzby
‘ .‘Zl‘.\'r’\‘:,‘
| | |
; 7 \
{ A
' Las
Faze
vyvoje produktu Uyedeni na trh Rist Zralost Upadek
Ztraty/
investice
Zdroj: Kotler P. : Moderni marketing, 2007
2.2.2 Cena

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery ptfedstavuje pro firmu
zdroj pfijmi. Dle Heskové, M. pro spotiebitele predstavuje cena sumu financnich
prostiedku, kterych se musi vzdat, aby ziskal potiebny produkt. Podle Kotlera, P. (2007)
je cena penézni Castka ti¢tovana za vyrobek nebo sluzbu; ptipadné souhrn vSech hodnot,

které zdkaznici vymeéni za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku ¢i sluzby.
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Internet, firemni sit¢ a bezdratové komunikace propojuji kupujici a prodavajici
jako nikdy dfive a navic nabizi dynamickou cenotvorbu — pozadovani rtiznych cen
Vv zavislosti na jednotlivych zékaznicich a situacich.

Cenova politika firmy je ovlivnéna faktory, které 1ze rozdé€lit do dvou hlavnich
skupin:

Vnitini faktory ovliviiyjici rozhodovani o cenach zahrnuji marketingové cile,
strategie marketingového mixu, néklady a organizaci.

Vnéjsi faktory, které ovliviiuji tvorbu cen jsou napiiklad povaha trhu a
poptavky, konkurenéni ceny a nabidky a dalsi prvky prostiedi (ekonomika, distributofi,
vlada).

Zatimco naklady stanovi spodni hranici ceny, trh a poptavka neboli hodnota
vnimana zdkaznikem nastavuji horni hranici ceny. Firma musi zvaZovat ceny
konkurence a dalsi externi i interni faktory, aby nalezla nejlepsi cenu né¢kde mezi témito

krajnimi hodnotami.

2.2.2.1 Metody tvorby ceny

vvvvvvvvvv

problémi podnikéni, mnohé firmy mu nevénuji dostate¢nou pozornost a svou cenovou
politiku nerealizuji dobfe. Chybuji predevsim v tom, Ze snizuji ceny pfili$ rychle, aby
ziskaly vyS§i objem prodeje a az pfiliS uzkostlive sleduji pouze své vyrobni a provozni
naklady a naopak nereaguji dostate¢né pruzné a v€as na zmeény, k nimZ na trhu dochazi.
Dalsi chybou je, ze neberou v Givahu ostatni prvky marketingového mixu, ceny nejsou
dostate¢né diferencovany pro rizné vyrobky, trzni segmenty a nakupni podminky. Dle

Kotlera, P. (2007) mame nasledujici metody pfi tvorbé cen:

Nakladové orientovana tvorba ceny

Nejjednodussi metodou tvorby cen je stanoveni cen s prirazkou — K vyrobnim
nakladim se pfidd standardni marZe (pfirdzka). Marzi definujeme jako rozdil mezi
prodejni cenou a nadklady jako procentni podil prodejni ceny nebo nékladii. Tato metoda
tvorby ceny zlstavd z mnoha diivodl velmi popularni nebot’ prodejci mnohem snaze a

presnéji zjisti své ndklady nez poptavku. Pokud firma odvozuje ceny od nékladd,
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zjednodusi cenovou tvorbu — nemusi ménit ceny podle zmény poptavky. Pokud vsechny
firmy v daném odvétvi pouzivaji tuto metodu, ceny maji tendenci byt podobné a cenova
konkurence je tak minimalni.

Dalsi metoda pattici do skupiny nakladové orientovanych cen je analyza bodu
zvratu nebo jeji varianta nazyvana stanoveni ceny pomoci cilové rentability. Firma se
snazi ur¢it cenu, pii které pfijmy pievysuji naklady, nebo cenu, pti které dosahuje

stanovené miry cilové rentability.

Hodnotové orientovana tvorba ceny

Hodnotové orientovana tvorba cen pouziva jako zdklad hodnotu vnimanou
zakaznikem a nikoli naklady prodavajiciho. Hodnotové orientovana cena obraci cely
proces. Firma nejprve na zdklad¢ toho, jak zdkaznik vnima hodnotu vyrobku, urci
cilovou cenu. Cilova hodnota a cena pak fidi cely rozhodovaci proces od navrhu
vyrobku pfes fizeni nakladli. Vysledkem je, Ze tvorba ceny zadind u analyzy potieb
zakaznika a jeho vnimani hodnot, a cena je stanovena tak, aby vyhovovala hodnot¢
Z hlediska zdkaznika. Firmy museji zjistit, jakou hodnotu zékaznici spojuji s riznymi
konkurené¢nimi nabidkami, coz ale mize byt obtizné. Dal§i mozna pfijimana strategie je
stanoveni cen podle prisuzované hodnoty. Cilem této metody je nabidnout spravnou

kombinaci kvality a dobrych sluzeb za ptijatelnou cenu.

Stanoveni ceny podle konkurence

Zakaznici posuzuji hodnotu produktu podle cen, které za podobné produkty
pozaduje konkurence. V tomto piipad¢ firma urcuje své ceny pievazné podle cen, které
maji jeji konkurenti, mensi pozornost vénuje svym nakladiim nebo poptavce. Muze
pfitom stanovit své ceny jako stejné, vyS$i nebo niZz8i nez hlavni konkurence. Pokud je
obtizné zméfit cenovou elasticitu poptavky, firmy véfi, ze tato strategie reprezentuje
kolektivni moudrost trhu o cené, kterd pfinese pfiméteny zisk. RozliSujeme béznou

cenu, obalkovou metodu nebo aukci. S rozvojem internetu se stale castéjSim néstrojem

stanoveni cen stavaji on-line aukce.
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Stanoveni ceny na zakladé poptavky

Tvorba cen na zdkladé poptavky je zalozena na odhadu objemu prodeje
Vv zavislosti na rtizné vysi ceny. Zakladnim principem tohoto zpiisobu tvorby cen je
stanoveni vysoké ceny pii vysoké poptavce a nizké ceny pii nizké poptévce, a to i

tehdy, jsou-li naklady na jednotku produkce v obou piipadech stejné.

Stanoveni cen z marketingovvch cilu firmy

V tomto pfipad¢ musi firma tvofit své ceny v souladu s cili, jichz chce v ramci
feSeni svého marketingového mixu na svém cilovém trhu dosahnout. Pfi urcovani
tohoto typu cen muze firma sledovat néktery z hlavnich cili: pfeziti, maximalizace

bézného zisku, maximalizace béznych piijmil, maximalizace obratu a vyuziti trhu.

2.2.2.2 Strategie cenovych uprav

Firmy pouzivaji fadu strategii ptizpisobeni cen, aby ptizpisobily své zakladni
ceny podle jednotlivych zakaznikli a ménici se situace. Podle Kotlera, P. (2007)
rozliSujeme sedm strategii cenovych Uprav: slevy a nahrady, ceny podle segmentu,
psychologické ceny, ceny na podporu prodeje, hodnotové ceny, geografické ceny a
mezinarodni ceny. Pokud se firma rozhodne zahdjit zménu cen, musi piremyslet o
reakcich zékaznikid i1 konkurence. To, jak zdkaznik vnima cenu, ovlivni jeho reakce.
Snizeni ceny miize u nékterych spotiebitelil vyvolat nedivéru. ZvySovani cen muize
pusobit i opacné, nebot’ se spotfebitelé mohou domnivat, ze po vyrobku je vysoka
poptavka, a proto vyrobce zvysSuje cenu. Reakce konkurence plynou z dané politiky
nebo znové analyzy kazdé situace. Firma, ktera zahaji zménu cen, musi také
predpokladat, jaka bude reakce dodavatell, prostfedniki a vlady. Firma, ktera Celi
zmeéné cen zahgjené konkurentem, se musi pokusit pochopit jeho zamér a
pravdépodobné trvani a vliv této zmény. Firma se miiZe rozhodnout nereagovat, sniZit
vlastni cenu, zvysit vnimanou kvalitu, zlepS$it kvalitu a zvySit ceny nebo pifedstavit

levnégj$i znacku.
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2.2.2.3 Cenové strategie

Podle Kotlera, P. (2007) cenova strategie je urCovana cilovym trhem firmy a cili
jejiho positioningu. Mezi bézné cenové cile patii pireziti, maximalizace soucasného
zisku, ziskani vétsiho trzniho podilu a predniho postaveni v kvalité produktti.

Rozhodovani o cenach je ovliviiovano komplexni soustavou faktorii. Firmy
proto neurcuji jednu cenu, ale celou strukturu cen, kterd pokryva jednotlivé produkty ve
vyrobni fad¢. Tato struktura se v ¢ase méni s tim, jak produkty prochazeji svym cyklem
zivotnosti. Zvlast dulezitd je zavadéci faze. Lze si vybrat ze dvou strategii: strategie
vysokych zavadécich cen a strategie penetrace trhu. Nové zavadéné vyrobky maji
vysokou cenu, aby maximalizovaly pfijmy ze vSech segmentd, které jsou ochotny
zaplatit vyssi cenu (tzn. sbirani smetany): firma prodava mensi objem, ale za vyssi cenu.
Strategie penetrace trhu znamend nastaveni nizké ceny nového produktu s cilem pftilakat
co nejveétsi pocet kupujicich a ziskat velky podil na trhu. Firma upravuje ceny produktt
podle zmén v nabidce a poptavce a také podle ménici se situace a kupujicich. Pokud jde
o produktovy mix, stanoveni cen je odlisné. V tomto ptipadé hleda firma takovou
strukturu cen, kterd zisk z celého produktového mixu maximalizuje. Stanoveni cen je
obtizné, protoze jednotlivé produkty maji vlastni poptavku a ndklady a také Celi jiné

urovni konkurence.

2.2.3 Distribuce

Dle Heskové, M. (2003) se distribuci rozumi veSkera ¢innost, spjata s pohybem
zboZzi od vyrobce k uZivateli, kterym miiZe byt konecny spotiebitel i primyslovy
zpracovatel. Ukolem distribuce je zajistit dostupnost zbozi tak, aby zakaznik mohl
vyrobek ziskat bez problémil, v dostatecném mnozstvi na vhodném misté¢ a
V pozadovany ¢as.

Distribucni politika pfedstavuje soubor rozhodnuti o tom, jak bude zajiSténa
dostupnost vyrobkli. Mnoho podnikli nedoddva své vyrobky piimo kone¢nému
spotiebiteli a ftadu aktivit spojenych s fyzickou distribuci vykonavaji externi
zprostiedkovatelé. Vybér a fizeni téchto zprostiedkovateli se nazyvéa fizenim

marketingovych distribu¢nich cest, toto rozhodnuti je klicové, protoze ma dlouhodoby
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charakter spojeny s vynakladanim kapitalu a uzaviranim partnerskych smluv, nelze ho

snadno zménit.

2.2.3.1 Distribucni cesty

Kotler, P. (2007) definuje distribuéni cestu jako mnozinu nezavislych
organizaci, které se podileji na procesu zajisténi dostupnosti vyrobku nebo sluzeb.

Distribucni cesty lze popsat podle poctu urovni, které obsahuji. Pokud firma
nevyuziva  sluzeb  prostiedniki a  dochazi k pfimému  kontaktu  mezi
vyrobcem/dodavatelem a spotiebitelem/uzivatelem, potom se jedna o prFimou
distribucni cestu. Jestlize distribucni systém zahrnuje jednoho nebo vice prostfedniki,
tedy mezi vyrobcem a koneénym kupujicim se objevi distribu¢ni mezi¢lanek, jedna se o
neprimou distribucni cestu. Neptima distribuéni cesta miize mit podobu kratké cesty,
ktera predstavuje spojeni vyrobce a obchodnika. Dale rozliSujeme specialni cestu, ktera
pfedstavuje spojeni mezi vyrobcem a velkoobchodem a tradi¢ni dlouhou cestu, ktera je

vytvarena nékolika zprostiedkovateli napt. velkoobchodem a maloobchodem.

2.2.3.2 Distribucni systémy

Distribu¢ni kandl zahrnuje firmy, které se spojili a navzajem na sobé pfi
dosahovani spolecného cile zavisi. Distribu¢ni kanal bude nejefektivné;si, pokud kazdy
zjeho clent dostane ukol, ktery dokéze nejlépe vyplnit a vSichni ¢lenové hladce
spolupracuji. Pokud se ¢lenové nedokéazi dohodnout vznikaji nedorozuméni, kterd maji
bud’ horizontalni charakter (konflikt mezi firmami na stejné rovni) nebo vertikalni
charakter (konflikt mezi riznymi Grovnémi v ramci jednoho distribu¢niho systému).
Tvorba distribu¢niho systému za€ind hodnocenim potieb zakaznika a cilli a omezeni,
které firma na distribucni systém klade. Firma poté provede identifikaci hlavnich
alternativ distribuce z hlediska typi prostiednikii, jejich poctu a distribu¢nich

povinnosti.
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Tradi¢ni distribuéni systém

Sklada se z jednoho nebo vice nezavislych vyrobceti a z ¢lankt velkoobchodni a
maloobchodni sité. Kazdy nezavisly ¢lanek se snazi maximalizovat vlastni zisk, nékdy

dokonce 1 na ukor zisku distribu¢niho systému jako celku.

Vertikalni distribuéni systémy

Tento systém tvoii vyrobci a ¢lanky velkoobchodni a maloobchodni sité, ktefi
funguji jako jednotny systém. Jeden Clen vlastni ostatni nebo ma s nimi smlouvy a je
schopen vynutit si spolupraci ostatnich. Existuji tii zékladni typy vertikalniho
distribu¢niho systému: uzavieny, smluvni a administrativni.

Uzavieny systém zahrnuje vSechny faze vyroby a distribuce pod jednoho
vlastnika, fizeni celého systému je dosazeno vlastnickymi vztahy.

Smluvni systém se skladd z nezavislych firem spolupracujicich na zékladé
uzavienych smluv, aby dosahly vétSiho prodeje a hospodéarnosti nez pii samotném
podnikéani. RozliSujeme tfi podtypy smluvnich vertikdlnich distribu¢nich systému a to
dobrovolné sdruzeni sponzorované velkoobchodni firmou, druzstvo maloobchodnikii a
fransizu.

V administrativné fizeném vertikdlnim distribu¢nim systému neni spoluprace
mezi jednotlivymi ¢lanky vyroby a distribuce dana vlastnictvim nebo smluvnim

zakladem, ale velikosti a ekonomickym vlivem jednoho z ¢lend systému.

Horizontalni distribucni systém

Distribucni systém se dvéma nebo vice firmami, které se spojuji na stejné trovni

s cilem vyuzit nové marketingové ptilezitosti.

Hybridni distribuéni systém

Jedna firma ziidi dvé nebo vic distribu¢nich cest k obsluze jednoho nebo vice

spotiebitelskych segmentil.
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2.2.3.3 Zakladni strategie distribuce

Intenzivni distribuce

Tato distribuce se vyznacuje tim, Ze zbozi je k dispozici Vv co nejvétsim poctu

prodejen v urcité oblasti. Cilem je zajistit dostupnost produktu co nejsirSimu poc

zakaznik.

Selektivni distribuce

Predstavuje pouziti omezené¢ho pocCtu mist, ve kterych je pfislusné zbozi
k dispozici. Vyrobce si vybird jen takové prodejce, u kterych ma zaruku dobrého
partnerského vztahu a nadprumérného usili prodat zbozi. Tuto strategii uplatiuji
predevsim dobie zavedené firmy, kterym tento systém plné zajisti pfiméiené pokryti
daného trhu s niz§imi naklady nez u exkluzivni distribuce. Vyuzitim této distribuce ma
vyrobce moznost S vybranymi partnery navazat hlubsi vztahy a nerozptyluje své usili

mezi velké mnozstvi zprostiedkovatelt.

Exkluzivni distribuce

Znamena velmi omezeny pocet prodejci. Jednd se v podstat¢ o jednoho
distributora ve vybraném trznim regionu, kterého vyrobce velmi peclivé vybira a
nasledné ho vybavi vyhradnimi distribuénimi pravy pro zvolenou oblast. Tato distribuce

se tyka pouze urcitého druhu zboZi a je spojena s vy$§imi cenami.

2.2.3.4 Fyzicka distribuce - marketingova logistika

Pokud je konkrétni podoba cesty zvolena, potom dalSim krokem je prace
v systému fyzické distribuce, kterd umoziiuje faktické dodani hotovych vyrobkl ze
skladl podniku do mista jeho uZiti nebo spotieby.

Dle Kaotlera, P. (2004) logistika fesi tikoly spojené s planovanim, implementaci a
fizenim fyzického toku surovin, hotovych vyrobkd a souvisejicich informaci z mista
vzniku do mista spotieby s cilem uspokojit pozadavky zakaznikl a dosahnout zisku.

Zadny logisticky systém vSak nemiize soudasné maximalizovat sluzby

zékazniklim a minimalizovat distribu¢ni néklady. Cilem logistiky je poskytnout pfedem
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stanovenou urovei sluzeb pfi nejmensich moznych nakladech. Hlavni logistické funkce
zahrnuji vyfizovani objednavek, skladovani, fizeni zasob a prepravu.

Pti vyfizovani objednavek se jedna o vSechny Cinnosti od pfijeti az po dodani
zasilky zékaznikovi. Firma by meéla mit jednoduchy, dostupny, rychle a piesny
objednavkovy systém.

Skladovat zbozi je nutné predevsim z toho diivodu, ze vyrobni a spotiebni cykly
se jen ziidka shoduji. Firma musi rozhodnout, kolik sklada a jakého typu potfebuje a
kde budou rozmistény. Skladovani feSi predevSim uspory nakladi bez snizeni
zakaznického servisu.

Uroveti zasob se musi udrzovat v rovnovaze mezi piilis velkymi a piili§ malymi
zasobami. Pfili§ velké zasoby znamenaji vysSi ndklady a riziko nepotiebnych zasob.
Prili§ nizké zasoby predstavuji riziko neuspokojeni potieb zdkazniki a vyvolavaji
nakladné mimoradné dodavky.

Doprava tvoii nejdrazsi cast logistiky. Rozhodovani o dopravé probihd na
zaklad¢ pozadavki na v€asnost dodavek, dostupnost, na piepravni kapacity, frekvenci a
nakladovost. RozliSujeme téchto pét zakladnich druhii dopravy: kamionova, Zeleznicni,

lodni, potrubni a leteckou.

2.2.4 Marketingova komunikace (promotion)

Marketingovou komunikaci charakterizujeme jako souhrnny komunikaéni
program firmy, nazyvany jako komunikaéni mix, ktery se sklada z reklamy, osobniho
prodeje, podpory prodeje, public relations a ndstrojit primého marketingu. Cilem
marketingové komunikace je informovanost spotiebitelti o nabidce na trhu, zvyhodnit
nékteré vlastnosti produktu od konkurence, ptesvédCit zakazniky k pfijeti vyrobku ¢i

sluzby a upeviiovat trvalé vztahy se zdkazniky a dalsi vefejnosti.

2.2.4.1 Reklama

Podle Kotlera, P. (2007) je reklama jakakoli placena forma neosobni prezentace

a komunikace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.
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Bouckova, J. (2003) definuje reklamu jako urcitou formu neosobni komunikace
firmy se zakaznikem prostfednictvim riznych médii. Je to zdmérna Cinnost, kterd
potencialnimu zakaznikovi pfindsi relevantni informace o vyrobku, o jeho vlastnostech
a prednostech, jeho kvalité apod., racionalnimi nebo emociondlnimi argumenty se snazi

vzbudit z4jem o vyrobek a posléze spotiebitele primét, aby ucili kupni rozhodnuti.

Reklamni kampan

Dle Bouckové, J. (2003) reklamni kampan je charakterizovana jako
systematicky planovity proces prezentace reklamnich sdéleni, kterd maji byt predana
spotiebiteli prosttednictvim vybranych médii.

Kotler a Armstrong (2004) vidi jako nutnd ¢tyfi zakladni rozhodnuti: stanovit
reklamni cile a reklamni rozpocet, pfipravit reklamni strategii (formulovat sdéleni a
vybrat média) a urcit zptisob vyhodnoceni reklamni kampang.

Reklamni kampail se zahajuje stanovenim cild, které vychazeji z ptedchozich
rozhodnuti o cilovém trhu, positioningu a marketingového mixu. Reklamni cile jsou
specifickym komunika¢nim tkolem, ktery musi sméfovat k cilové skupiné v pritbéhu
uréitétho casu. Lze je klasifikovat podle toho, zda jejich smyslem je informovat,
presveédCit nebo pfipomenout. Informativni reklama se pouziva pifi zavadéni nové
kategorie zbozi, kde je cilem vybudovat prvotni zakazku. Presvédcovaci reklama
prichazi na fadu v okamziku, kdy sili konkurence a cilem je pfesvédcit spotiebitele, aby
preferovali a kupovali pfedev§im nas konkrétni vyrobek. Piipominaci reklama se
pouziva tehdy, je-li vyrobek na trhu dostate¢né znamy, ale pfesto je nutné udrzovat jej
stale v povédomi spotiebitele.

Dalsim krokem je urCeni celkového rozpoctu; tento faktor do urcité miry
rozhoduje o rozsahu a trvani reklamni kampané. MiiZeme pouZit tyto piistupy: rozpocet
podle moznosti firmy, rozpocet jako procento z trzeb, metoda konkurenéni rovnosti a
metoda ukoli a cild (firma stanovuje sviij rozpocet podle toho, ¢eho chee dosahnout).

Reklamni strategie se sestavd ze dvou hlavnich prvkl: z tvorby reklamniho
sdéleni a z vybéru reklamniho média. Vypracovani sdéleni je kliCovou etapou, ktera
vychazi z ,,velkého napadu®, ktery upouta cilovou skupinu a pfimé&je ji jednat v zajmu

firmy. Ten, kdo vybird média, musi znat dosah, frekvenci a dopad jednotlivych médii.
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Hlavnimi druhy médii jsou noviny, televize, ptimé zasilky, rozhlas, ¢asopisy, venkovni
reklama a on-line reklama.

Po ukonceni kampané musi nasledovat jeji vyhodnoceni. Reklamni program by
mél pravidelné hodnotit komunika¢ni efekty a obchodni vysledky. Méfeni komunikacni

ucinnosti reklamy fik4, zda komunikuje sdéleni spravné.

2.2.4.2 Osobni prodej

Bouckova ftika: ,,Osobni prodej je predstavovan pifimou komunikaci a
pestovanim osobniho vztahu bud’ mezi dvéma, nebo nékolika osobami s cilem prodat
vyrobek nebo sluzbu a zaroven vytvaret dlouhodobé pozitivni vztah, ktery by pfispival
k vytvafeni zadouciho image firmy i vyrobku“. Vyznamny je piedevs§im tam, kde jde o
prodej vyrobka, které vyzaduji podrobnéjsi vysvétleni jejich funkce, moznych zptisobt
pouzivani, udrzby apod. Osobni prodej probiha formou pultového prodeje a prodeje

Vv terénu, ktery dale délime na oblast primyslového prodeje a prodeje spotiebniho zbozi.

2.2.4.3 Podpora prodeje

Podle Heskové, M. (2003) podporu prodeje charakterizujeme jako soubor
marketingovych aktivit, které pifimo podporuji nakupni chovani spotiebitele a zvySuji
efektivnost obchodnich mezi¢lankd. Obecnym cilem podpory prodeje je tvorba
spotiebitelskych preferenci, které posiluji trzni pozici produktu prostfednictvim vysSiho
objemu projede a zvySovanim podilu na trhu. Obsahem podpory prodeje jsou
mimofadné, zpravidla kratkodobé pisobici opatfeni na regulaci prodeje s cilem
podnécovat, usnadiiovat, povzbuzovat nakupni rozhodovani spotiebitele.

Dle Kaotlera, P. (2007) se podpora prodeje sklada ze souboru pobidkovych
nastrojii, vétSinou kratkodobych, navrzenych pro stimulaci rychlejsiho ¢i vétsiho
nakupu urcitého vyrobku nebo sluzby spotiebitelem ¢i prodejnim kandlem. Zatimco
reklama nabizi divody, pro¢ si vyrobek ¢i sluzbu koupit, podpora prodeje nabizi
davody, proc¢ si je koupit pravé ted’. Podpora prodeje zahrnuje nastroje spotiebitelské
podpory, nastroje podpory obchodnikii a nastroje podpory zaméfené na firmu a jeji

prodejni silu.
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Spotrebitelské nastroje podpory prodeje

Firma se snazi povzbuzovat koneéného spotiebitele K vétsim nebo cCastéjSim
nakupim a presvédCit ostatni spotfebitele, aby dany vyrobek vyzkouseli. Dale se
pokousi prilakat a udrZzet spotiebitele konkuren¢nich vyrobku. Podporu prodeje
zamétenou na konecného spotiebitele tvoii skupina nastroju, mezi které patii vzorky,
kupony, hotovostni refundace (slevy), cenové balicky, prémie, reklamni darky,

klientské odmény, vystavky na misté prodeje a pfedvadeéni, soutéze, sazky a hry.

Podpora obchodni sité

Do maloobchodni a velkoobchodni sité vyrobcei smétuji vice prostiedkll nez ke
kone¢nym spotifebitelim. Tato forma podpory méa za cil presvédcit obchodni
meziclanky, aby vedly urcitou znacku, poskytly ji misto v regalech, podporovaly ji
reklamou a posunovaly ji k zakaznikiim. Vyrobci pouzivaji fadu nastroji, nékteré z nich
jsou svou povahou podobné spotiebitelskym jako napt. soutéze, prémie nebo vystavky.
Dale mohou vyrobci nabidnout piimou slevu z cenikové ceny v piipadech, kdy je zbozi
nakoupeno Vv uré¢itém pfedem stanoveném case nebo vérnostni slevu ¢i ur¢ité mnozstvi
zbozi zdarma. Vyrobci také poskytuji darkové predméty s firemnim jménem, jako jsou

tuzky, kalendare, tézitka atd.

Nastroje podpory pro firemni partnery

V neposledni fad€ jsou podporou prodeje stimulovany firmy i1 prostfednici na
distribu¢ni cesté. Nastroje podpory se uzivaji k vytvofeni novych podnikatelskych
prilezitosti, ke stimulaci ndkupii, k odménovani zakaznik ¢i k motivaci obchodniki.
Podpora firemnich partneri pouziva stejnych nastroji jako u podpory konecnych
zakaznikli ¢i obchodni sité, odlisné jsou veletrhy, konference a obchodni vystavy ¢i
soutéze. Konference a obchodni vystavy se potadaji S cilem predstavit své produkty.
Obchodni soutéZe maji za cil motivovat cenami (penézi, vylety, darky ¢i body) prodejce

Kk vys$im prodejnim vykontim.

2.2.4.4 Public relations

Dle Kaotlera, P. (2007) se jedna o budovani dobrych vztahi s riznymi cilovymi

skupinami diky ziskavani ptiznivé publicity, budovani dobrého ,,image firmy* a feSeni a
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odvraceni nepfiznivych fam, povésti a udalosti. Public relations disponuji celou fadou

nastroju, jak upoutat pozornost a vytvofit atmosféru, aby se o vyrobcich ,,zacalo

mluvit®. Souboru téchto nastroji podle Kotlera, P. (2003) fikame PENCILS:

>
>
>

Publikace (Publications) — podnikové ¢asopisy, vyro¢ni zpravy, brozury.
Udalosti (Events) — piedstavuje sponzoring, veletrhy,

Zpravy (News) — informace tykajici se spole¢nosti, jejich zaméstnanct ¢i
produkti prezentované v tom nejlepSim svétle,

Zapojeni do mistni komunity (Community affairs) — piedstavuje
vynakladani ¢asu a penéz na potfeby mistnich spolecenstvi,

Identifikaéni média (ldentity media) — hlavickové papiry, vizitky,
firemni pravidla oblékani apod.,

Lobovani (Lobbying) — snaha o prosazeni ptiznivych nebo zablokovani
nepiiznivych legislativnich a regulac¢nich opatient,

Sluzby vetejnosti (Social investments) — budovani dobré povésti v oblasti

firemni socialni odpovédnosti

2.2.4.5 Piimy marketing

Kotler, P. (2007) definuje pfimy marketing jako pfimou komunikaci S peclivé

vybranymi individualnimi zékazniky, scilem ziskat okamZitou odezvu. Piimy

marketing tedy zahrnuje vSechny trzni aktivity, které vytvareji ptimy kontakt s cilovou

skupinou. Pfedpokladem tuspéchu piimého marketingu je volba vhodného produktu,

volba spravné cilové skupiny a volba vhodného distribu¢niho kanalu. Hlavni formy

ptimého marketingu zahrnuji: osobni prodej, telemarketing, direct mail, zasilkové

katalogy, teleshopping (DRT) a on-line marketing.
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3. METODIKA

Téma mé bakalaiské prace se nazyva ,,Nastroje marketingového mixu ve firmé

Foxinterier. Vybrana firma se zabyva dievoprodejem.

Hlavni cil:

Cilem této prace je popsat pouzivané marketingové nastroje ve firmé
Fox interier pfesnéji v pobocce Kozolupy. Poté na zaklad¢ zjisténych udaji doporucit
zménu ¢i rozSifteni doposud pouzivanych marketingovych néstroji dle informaci z

odborné literatury.

Bakalarska prace bude rozdélena v podstaté na dvé casti — teoretickou a
praktickou. Po prostudovani literarnich prameni zaméfenych na problematiku
marketingovych nastroji jsem zpracovala literarni piehled, ktery by mél Ctenéie
seznamit se zékladni teorii marketingu a jeho jednotlivymi néstroji v podob¢ ,,4P.
Materialy potfebné K sepsani teoretické casti byly z velké ¢asti ziskany z Akademické
knihovny JCU v Ceskych Budgjovicich. Dale jsem vychazela zknih poskytnutych

Studijni a védeckou knihovnou Plzeniského kraje.

Prvni Cast praktické ¢asti zanu charakteristikou firmy Fox interier. Je zde
popsan zakladni popis, historie, vyvoj a soucasny stav firmy. Informace pro praktickou
Cast jsou ziskany od vedoucich pracovniki pobocky v Kozolupech formou osobnich
pohovord. Dal§im zdrojem informaci pro mé byly interni materidly firmy a jeji

internetové stranky.

V dalsi casti  bakalaifské prace budou popsany jednotlivé néstroje
marketingového mixu pouzivané firmou. Tato Cast zahrnuje popis produktd, zpisob

stanoveni ceny, rozbor distribuce a rozbor marketingové komunikace.

V posledni ¢asti prace bude provedeno zhodnoceni a shrnuti pouzivanych
nastroji marketingového mixu. Po tomto shrnuti bude nasledovat ndvrh na ptipadné
zdokonaleni ¢i rozsifeni marketingovych nastroja, které firma uplatiuje v souvislosti

S jejimi cily.
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4. CHARAKTERISTIKAFIRMY FOX INTERIER

Praktickou ¢ast mé bakalaiské prace budu aplikovat na firmu Fox interier.
Z hlediska pravni formy se jedna od roku 2010 o spole¢nost s ru¢enim omezenym.
Firma méa po Ceské Republice sedm pobocek a to v Bluding u Brna, Bohuming,
Ceskych Budgjovicich, Domazlicich, Klatovech, Kozolupech u Plzné a Tiinci. Pro
zpracovani bakalaiské prace se zaméfim jen na pobocku v Kozolupech u Plzné, ktera je
centralou celé spoleCnosti. V Kozolupech je vsouCasné dob¢é zaméstnano
12 zaméstnanct, z toho dva jsou jejimi jednateli. Sest zaméstnancll je zaméstnano
v oblasti logistiky, dva se staraji o maloobchodni prodej a velkoobchodni prodej
zajistuji dva obchodni zastupci. Firma se zabyva prodejem laminovanych
drevottiskovych desek, pracovnich desek, umakartt, list a zddovych soklikii k PD,
parapetii, dyhovanych desek, polic H-FLASHS, Cetris desek, OSB, MFP, MDF a DTD

desek a ostatnim dopliikovym prodejnim sortimentem.

Firma byla zalozena jako zivnost roku 1997 pod nézvem Fox interier
dfevoprodej - Zdenc¢k Stuchl a spol. Vv pronajatém byvalém objektu zeméd&lského
zasobovani Plzen, ktery se skladal ze t#i skladovych hal a jedné administrativni
a hospodaiské budovy. Pro pocate¢ni provoz firmy byly tyto budovy vyhovujici,
protoze rozsah nabizeného sortimentu nebyl tak velky a proto haly spliovaly objemové
moznosti pro zdkladni sortiment. Pro vétsi zastoupeni na trhu byly zakladany nové

pobocky v Klatovech, Brné¢ a Domazlicich.

S postupem casu se firma rozvijela a bylo nezbytné rozsifeni nabizeného
sortimentu, proto jiz tyto prostory kapacitné nestacily. V objektu se nachazela velka
zpevnéna plocha, kterou firma v roce 2007 odkoupila do svého vlastnictvi. Nasledné
zde vybudovala novou velkou skladovaci halu, ktera umoziuje skladovani velkého
mnoZzstvi sortimentu nabizeného zboZi jak pro maloobchodni tak velkoobchodni prode;.
Firma tak reagovala na poptavku zakazniki a zaroven zavedla 1 doplikovy prodej
ostatnich zékladnich materidlli pro truhlafskou vyrobu. Cilem tohoto doplitkového
prodeje bylo uspokojit zakazniky a uleh¢it jim praci a Cas. Ted’si mize zakaznik

nakoupit veskery zdkladni materidl na jednom mist¢ a ihned zahajit vyrobu bez
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objizdéni dalSich prodejen a nakupovani ostatniho doplikového materidlu. Chybéjici
zastoupeni firmy v Jiznich a Vychodnich Cechach bylo napraveno vznikem poslednich

tfi pobocek a to v Ceskych Bud&jovicich, Bohuming a Tfinci.

Firma se zabyva velkoobchodem a maloobchodem. Nejvétsi cast prodeje tvori
velkoplo$ny material, kuchynské pracovni desky, umakartové desky a okenni parapetni
desky od némecké firmy Pfleiderer Industrie. Sortiment od této firmy tvofi
je firma, ktera pfimo vyrabi lamino desky, pracovni desky a parapety s umakartem.
Tyto desky jsou urceny predevsim k vyrobé kuchynskych linek, ale i k vyrobé nabytku
a interiérovych dopliikii a interiérové truhlaiské vyrobé. Do Ceské republiky firma
Pfleiderer uskute¢iuje prodej pies 3 firmy, které tvoii vyhradni zastoupeni v CR a firma

Fox interier je jednou z nich.

Kromé vySe uvedenych materialt od firmy Pfleiderer Industrie, nabizi firma Fox
interier i materialy jinych znacek napf. Duropal, Wodego a Blum. Jedna se o
dievotiiskové desky — DTD, multifunkéni dievovlaknité desky MDF, multifunkéni
desky MFP, desky OSB, vodovzdorné pieklizky, dievéné palubky a dievéné ptifezy,
lepidla, tmely a zakladni nabytkové kovani véetné spojovaciho kovani pro vyrobu

nabytku.

Firma si je védoma toho, ze nemulze uspokojit pozadavky naprosto vSech
zakaznikl a proto se zaméfila pouze na urCity segment trhu. TrZznim segmentem je
urcitd skupina zakaznikd s velmi podobnou situaci ve vztahu na urcitou skupinu
vyrobkii u firmy Fox interier jsou to prevazné fyzické osoby podnikajici v oblasti
truhlafstvi a firmy vyrabé&jici ndbytek. Firma si od svého vzniku vybudovala velmi
dobré jméno, které je spojeno s vysokou kvalitou nabizenych produkti. Ztizené
podminky na trhu zpsobené finan¢ni krizi, ktera nas stale obklopuje, donutily firmu
k cenovym tupravam, ale diky stabilnimu postaveni na trhu se s ni firma dokazala
vyportadat. Pokles trzeb nepocitila, nebot’ diky cenové tpravé zaznamenala vétsi objem
prodeje. Firma Fox interier v Kozolupech se drzi na primérmném ro¢nim obratu

90 milionti korun. Uéetnictvi firmy spravuje externi uéetni firma.
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5. MARKETINGOVE NASTROJE POUZIVANE
FIRMOU

5.1 Produkt

Ptfevaznou cast nabizeného firemniho sortimentu tvoii primyslové produkty, coz
jsou produkty kupované jednotlivci ¢i organizacemi pro dal$i zpracovani nebo pro
pouziti v podnikéni. Jedna se o materidly a soucasti, které se stavaji soucasti produktu
kupujiciho, bud’ po dal$im zpracovani, nebo ve form& komponent. Patii sem suroviny a

primyslové vyrdbéné materidly a soucasti.

Produktovy mix firmy tvoii tyto produktové fady:

velkoplo$ny material,

e pracovni desky + ptislusenstvi k nim,
e parapety,

e dyhované police,

e palubky,

e stavebni fezivo,

e dopliikkovy prodejni sortiment,

sluzby.
Produktova rada velkoplo$ny material

LDTD — laminované dievotfiskové desky

Laminovana drevottiskova deska je deska zhotovena z dievéného odpadu, ktery
se na specialnim stroji rozdrti na jemné $tépky a za vysokych tlakl s ptidavkem lepidla
slisuje do desky pozadované tloustky. Na tuto desku se oboustranné nalaminuje
specidlni plastova folie bud’ v barevném provedeni nebo v provedeni s imitaci
pfirodniho ¢i motfeného dieva.

Firma Fox interier vede laminované drevotiiskové desky (LDTD) znacky

Wodego skladem ve standardnim rozméru 2 655 x 2 100 mm, po telefonické dohodé¢ 1ze
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objednat i dvojnasobny rozmér 5 310 mm X 2 100 mm. Desky se vyrabi v tloustkach 8,
10, 12, 14, 16, 18, 22, 25, 28, 32 a 38 mm. Nejvice pouzivané desky jsou v tloustkach
8, 10, 18, 22 a 25 mm. Ztéchto desek se vyrabi piedevSim korpusy kuchynskych
skiin€k, ale i bézny skiinovy nabytek, poli¢ky, rizné bytové dopliky a obklady. Desky
se vyznacuji vysokou kvalitou jak nosné dievottiskové desky tak svrchni laminové
desky. Zakaznici si mohou vybrat dle vzornikli z vice nez 60 dekori laminovanych
drevotiiskovych desek a pokud ne, firma zajisti dodani jiného dekoru z $iroké nabidky
znacky Wodego. V piiloze ¢.1 je ukazka vzorkovniku laminovanych dievottiskovych
desek, které jsou vyrobeny v realném provedeni.

K témto deskdm se dodavaji v odpovidajicim dekoru zakoncovaci hrany
Vv provedeni k ruénimu oblepovani s nanesenym tavnym lepidlem nebo pro olepovaci
stroje bez nanesené¢ho lepidla. Dale se dodavaji plastové hrany (ABS hrana) pro
olepovaci stroje v tloustkach 0,5 a 2 mim ve shodném dekoru jako jsou laminované

desky.

Dvhované desky

Dyhované dievotiiskové desky jsou desky, na které¢ se oboustranné nalisuje za
pfidani lepidla dyha z pfirodniho dieva o tloustce 0,8 — 1 mm. Dezén je tedy
stoprocentn¢ vérny prirodnimu difevu, da se povrchové upravovat mofenim a
lakovanim. Pouziti téchto desek je predevsim v truhlafstvi K vyrobé luxusnéjsiho
nabytku a obloZeni.

Fox interier nabizi dyhované dievottiskové desky znacky Europlac, Decospan a
Lukavec tloustky 19 mm a 50 mm. K dispozici jsou rizné druhy dievin. Od firmy
Europlac je dostupny dub, javor, ofech americky, wenge, zebrano, buk, tiesent americka,
jasan, mahagon, olSe, limba, borovice, jedle, bfiza a teak. Od tohoto vyrobce jsou
nabizeny i dyhované pieklizky. Od firmy Decospan je mozné zakoupit dyhované desky
v dezénu buku, jasanu, borovice, ol$i, bfize a tfeSni. Dyhované desky znacky Lukavec

se vyrabi v provedeni buku, mahagonu, dubu, borovice, jasanu a olse.

Umakarty

Umakartové desky jsou tenké plastové desky na bazi polyesterovych a

epoxidovych pryskyfic o tloust’ce 0,8 mm. Kryci vrstva se sklada z dekoracniho papiru.
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Fox interier nabizi skladem umakarty (HPL) Duropal rozméra 4 100 x 1 300 mm
a 2150 x 1 300 mm. Ostatni formaty stejné jako nékolik stovek dekort jsou dostupné
pii objednani. Desky jsou velmi odolné proti mechanickému zatizeni a vodé. Pouziti ma
Siroké uplatnéni. Po nalepeni na dievotfiskovou desku se pouzivaji tyto desky jako
zadové sokly mezi spodnimi a hornimi skiinkami kuchynskych linek, pfedevSim pfi
modernizaci kuchyni a v pfipadé, ze zakaznik nechce provadét ve svém byté velké
stavebni upravy mokrym procesem. Témito deskami se nahradi naptiklad obkladové
dlazdice mezi spodni a horni skiiikou kuchynské linky. Za touto deskou je mozno
napiiklad provést rozvod elektrického proudu, vody, plynu a podobné bez velkych
stavebnich uprav. Po nalepeni na tenké desky o tloustce 3 - 5 milimetri je mozno
zhotovit 1 zadové desky skiin¢k ve stejném dekoru jako je kuchyiiska pracovni deska ¢i
drevottiskovad laminovand deska. Po rozfezani desky na prouzky odpovidajici Sitky je
mozné dopliovat kryci pfechodové listy pracovnich desek a olepovat celni hrany
pracovnich a laminovanych desek. Umakartové desky jsou sefazeny do vzorkovnikd a
dekory odpovidaji dekortim pracovnich a laminovanych desek.

Déle firma Fox interiér nabizi polotovary téchto umakartovych desek v malém
formatu pro olepovani dvernich ktidel. Tato kiidla jsou vhodna, pro svoje vlastnosti co
se tyka dekoru, pouzit naptiklad v interiéru kuchyni, ale pfedevsim tam, kde jsou
vystaveny velkému mechanickému naméhani a jsou zvySené pozadavky na hygienu

napiiklad vetejné socialni zatizeni, laboratofe, zdravotnicka zafizeni a podobné.

Compact desky

Dalsi skupinou umakartovych desek je takzvany ,,Kompakt®. Jednéd se o desky
v tloustkach 3, 5, 8, 10, 12, 13 a 15 mm. Stfedni vrstva je Cerné barvy a ob¢ licové
plochy jsou opatfeny dekorem dieva nebo barvy. Tyto desky se pfedev§im pouZivaji
v extrémné ndarocnych podminkach pii vyrobé dopravnich prostiedkit jako jsou
trolejbusy, autobusy, lokomotivy, vagony metra, ale i ¢asteéné v elektrotechnickém

pramyslu.

Kovolaminaty

Dekorativni HPL lamindty s pravym kovovym povrchem. Jsou bez zépachu a

vyhovuji pii styku s potravinami. Maji bezproblémové ¢isténi obvyklymi Cisticimi
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prostiedky. Zpracovani je mozné fezanim, frézovanim a vrtanim nastroji s tvrdokovy.
Mohou byt lepeny jako bézné nosné materialy vyslovné lepidly a klihy, které jsou

pouzivany u normalnich HPL desek.

VE desky
Oboustrann¢ nalisovany vysokotlaky umakart DUROPAL s povrchem HS (to

znamena vysoky lesk) na dievotiiskové desce tloustky 16 mm. V soucasné dob¢ velmi
modni pouziti lesklych ploch v nabytkarstvi spojené s vysokou odolnosti VE desek viici
mechanickému poSkozeni predurcuje tento materiadl k pouziti naptiklad v trendovych

kuchynich (ptedevs§im na vyrobu dvifek), dekoracnich sténach a podobné.

Cetris desky

Cementotiiskova deska Cetris je kompozitnim materidlem na bazi portlandského
cementu a dievénych tiisek, s pfisadou mineraliza¢nich a hydrata¢nich hmot. M4 hladky
prirodné cementovy Sedy povrch. Deska je nehotlava, odolnd vic¢i povétrnostnim
vliviim, mrazuvzdorna, zvukove izola¢ni, odolna proti plisnim a houbam, ekologicky a
hygienicky nezdvadna. Hodi se pro aplikace v interiéru, exteriéru na svislé i vodorovné
¢asti konstrukci, ve stavebnictvi, zdravotnictvi a potravinaiském primyslu.

Firma Fox interier nabizi k prodeji CETRIS® BASIC a CETRIS® PD, ktera je
navic opatfena perem a drazkou. Dale se desky liSi velikosti zdkladniho formatu,

tloustkou a tcelem pouZiti.

oSB

OSB jsou vicetucelové desky vyrabéné technologii lepeni orientovanych
dievénych Stépek. Tyto $tépky jsou za vysoké teploty a tlaku s ptisadou lepidla a
chemickych piimési, které zvySuji protipozarni odolnost a odolnost proti vihkosti,
slisovany do desek o rozmérech 2 500 x 1 250 mm nebo 2 500 x 625 mm. Tloustka
desek je 8, 10, 12, 15, 18, 22 a 25 mm. Tyto desky se pouzivaji pfevazné ve
stavebnictvi — napiiklad k obkladim wvnitinich a venkovnich stén dfevostaveb, ke
zhotovovani podlah i Kk zakryti stfeSnich konstrukci jako podklad pro Sindelovou

Krytinu.
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Fox interier ma v nabidce desky OSB 3 Glunz Agepan. Desky jsou vyrabény
v provedeni s perodrdzkou i bez. Desky o menSim rozméru s perem a drazkou se
pouzivaji hlavné pii rekonstrukci starych staveb a podkrovnich mistnosti z divodu
snadngj$i manipulace v menSim prostoru. Desky se vyznacuji vysokou tuhosti a

pevnosti.

MFEP

MFP multifunkéni desky jsou rozmérové shodné s OSB deskami, rozdil je
Vv cené a provedeni desek. Jsou zhotoveny z drobnéjsich dievénych tfisek a maji hladsi
povrchovou vrstvu. Pouziti desek je v prevazné vétSin€ ve stavebnim truhlafstvi na
zhotovovani difevénych pricek, obkladi a jako podkladli pro podlahové krytiny. Fox

interier nabizi MFP desky Wodego v provedeni s perem a drdzkou i bez.

MDE

MDF je stiedné tvrda dievovlaknita deska s velmi homogenni strukturou.
Vléknina je ziskavéna z dfevéné kulatiny, ktera je pomoci lepidla, velkého tlaku a
teploty slisovana. Jsou vhodné pro povrchovou upravu laminovanim, vysokotlakym
lamindtem, dyhovanim, lakovanim, frézovanim v ploSe 1 hrané. Desky tvofi zakladni
materidl pro nabytkarskou produkci, pravé tak jako pro pouziti pii vestavbé vnitinich
elementl sténovych stropnich panelti, ukoncovacich list a dvefi. Na objednavku nabizi

firma i MDF colour a MDF desky FLEX.

DTD

DTD jsou dievotiiskové desky surové, patii mezi zakladni material pro truhlafe
k vyrobé nabytku. Tyto desky se vyrabéji z dtevéného odpadu, ktery jiz nelze pouzit pro
dalsi vyrobu. Difevo se rozdrti na jemné tfisky a za vysokych tlakt s pfidavkem
syntetického lepidla se na specialnich lisech slisuje do desky, ktera se dale upravuje
ptimo v truhlafskych dilnach. Desku je mozno olepit ptirodni dyhou, umakartem,
tapetou poptipad¢ je mozno pouzit i natér a podobné.

DTD znacky Pfleiderer V20 se u Fox interieru bézn¢ dodavaji v rozmérech
2 800 x 2 070 mm a v nekolika tloustkach. Jsou dostupné s perodrazkou i bez. Desky

mensich rozmérd s perem a drazkou se daji pouzit pii rekonstrukei starSich objektl a
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podkrovi domti podobné jako OSB desky. Na objednavku jsou k dispozici typy DTD
V100 E1, které jsou uréeny pro vlhké prostiedi a DTD pyroex B1, které jsou tézko

hoflavé.

DTD lehcené

V porovnani s normdlni dievotiiskovou deskou je deska vyrabéna z Inéného
pazdeti. Diky tomu je struktura desek velmi rovnomérnd a jemnda. Technologie
umoziuje lisovani desek pfi nizkém tlaku, ¢imz se dosahuje 1 niz§i mérné hmotnosti

desek.

Pieklizované desky

Mezi pieklizované desky tadime pieklizky a latovky. Pteklizky jsou ploché
desky, vzniklé slepenim zpravidla liché¢ho poctu na sebe navrstvenych loupanych dyh,
jejichz dfevni vldkna jsou na sebe kolma. Latovky jsou desky, skladajici se
z latovkového stfedu, ktery je zobou stran odyhovan jednou nebo dvéma
konstrukénimi dyhami. Jsou vyrabény z listnaté kulatiny a jehlicnatého feziva.

Firma fox interier nabizi truhlafské latovky z gabonového dieva, lehcené
latovky z balsového dieva ale i1 z tuzemskych dfevin ve formatu 2 600 x 2 050 mm
nebo 1250 x 2 500 mm v riznych tloustkach. Dale ma v nabidce dyhované pieklizky
v rozméru 2 500 x 1 250 mm v dezénu dubu, javoru, amerického ofechu a tfesné, wenge

a zebrano.

Sparovky

Sparovky jsou lepené desky ze stejné Sirokych pruhti dfeva, které jsou bud’
souvislé nebo nastavovany na délku pomoci zoubkového spoje. Diivodem slepovani je
odstranéni vnitiniho pnuti dfeva pti zméné vlhkosti prostedi, odstranéni nezédoucich
vad dieva a snizeni mozného prithybu desky na minimum, zvysuje se tak tvarova stalost
materidlu. Sparovky se pouZivaji na vyrobu néabytku, schodist, pracovnich a
kuchyniskych desek, parapetnich desek, a jinych doplnkd.

Fox interier poskytuje zakaznikiim sparovky v tloustkach od 18 do 42 mm

Vv riznych forméatech ze smrkového a borového dieva kvality AB.
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Produktova fada pracovni desky

Pracovni desky jsou vyrobeny z dievotiiskové desky, ktera je potazena na licové
plose plastovou umakartovou folii s oblou (Classic profil) nebo ostrou (Quadra profil)
predni hranou. Spodni plocha je potazena impregnovanym papirem, ktery slouZzi jako
protitah, aby se deska nekroutila a zaroven zabranuje pronikani vlhkosti do desky.

Firma Fox interier nabizi skladem pracovni kuchynské desky (PD) a zadové
obklady znacky Pfleiderer a Duropal. Tyto desky se vyznacuji velmi vysokou kvalitou
jak nosné drevotiisky tak umakartového povrchu. Firma poskytuje pracovni desky v
délkach 4 100 mm, Sitkach 600 a 1 200 mm a tloust’ce 38, 50 a 60 mim. V nabidce
pracovnich desek firma poskytuje vybér z mnoha dekort (vice nez 90 dekorti u PD tl.
38 mm, 9 dekord u PD tl. 50 mm a 8 dekorti u PD tl. 60 mm). Vedle funkci, které
pracovni deska dokaZe plnit je pro vzhled kuchyné téZ rozhodujici design desky. Na
prodejné je pro zakazniky pripraven kompletni vzorkovnik pracovnich desek. Vzorky
jsou dostupné v realném provedeni a vV menSim provedeni, které vétSinou pouzivaji
architekti a truhlarské dilny. Firma se prezentuje vzorkovniky Vv tisténé a elektronické
podobg, jenz jsou uvedeny Vv piiloze €. 2. Kromé pracovnich desek u firmy nalezneme i

doplnky k nim jako napt. hrany a listy k PD ¢i zadové obklady.

Produktova rada parapety

Okenni parapety se pouzivaji piedev§im v interiérech staveb Kk zacisténi
vnitiniho zdiva pfed okennim rdmem. Firma Fox interier dodava parapety znacky
Gremium a Duropal v délkach 4 100 mm a v sitkach od 150 do 600 mm v rozliseni
Sitky po 50 mm. Parapety jsou vyrobeny z vihkuvzdorné dievottiskové desky, horni
kryci vrstva je potazena umakartovym vysokotlakym laminatem o sile 0,8 mm a spodni
vrstva je opatfena protitahovou folii, kterd zabezpecuje ochranu pied deformacnimi
vlivy. Provedeni parapetd je v bilé a Sedé barvé a ve vSech odstinech dieva jako jsou
provedeny umakartové desky. VSechny dekory jsou vystaveny ve vzorkovniku ¢i

prospektu.
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Produktova iada dyhované police H-FLACHS

Jako nosny materidl je pouzita leh¢end DTD H-FLACHS, ktera zajistuje
dostateCnou pevnost a zaroven nizkou hmotnost. Povrchova vrstva je tvorena dyhou
v dekorech buku, bfizy, javoru a dubu tabak. K uchyceni na zed je mozno dokoupit
specialni policovy drzdk ¢i kovové trny. Police jsou nabizeny v tloustce 19 mm a

46 mm. Vybér je z riznych tvard viz obrazek Cislo 5.

Obrazek 5: Tvary dyhovanych polic H-FLACHS

Standard

J

iy

Swing

e

Comer

Zdroj: www.foxinterier.cz

Produktova rada palubky

Palubky jsou dfevéné profily, které jsou nejcastéji vyrabény z nejkvalitngjsiho
jehli¢natého dieva. VyuZziva se pak pouze stfedovych c¢asti dievénych kmeni, a to
hlavné dreva smrkového, modiinového, borového a olSového. Firma fox interier nabizi
palubky smrkové a borovicové v tloustkach 12, 15 19, 27 a 28 mm. Vlhkost
palubkovych lamel je vSeobecné kolem 12 %. Norma ptedepisuje vlhkost pfi dodéani, a
to vrozmezi 12 + 2 %, U podlahovych lamel 10 + 2 %. Palubkové lamely se ¢leni do
¢tyt tfid kvality z toho Fox interier vede skladem palubky kvality AB a BC, které
odpovidaji CSN 492110.

Dievéné palubky maji pomérmné silny zabér vyuziti, tomu jsou také jednotlivé
typy pfizpisobeny tvrdosti pouZzitého dfeva, tloustkou jednotlivych profili a dal§imi

faktory. Pro venkovni pouziti se hlavné kvili vyraznému vlivu povétrnostnich vlivi
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doporucuje pouzivat siln€jsi profily, s tloustkou devatenécti a vice milimetri, pro
obklady interiérti pak sta¢i i palubky tenci, vétSinou kolem dvanécti milimetri. Pti
pouziti palubek na podlahach se také pouzivaji siln€jsi profily, jejichz tloustka zalezi
zejména na pouzité podkladni vrstveé rostu.

Montovani palubek vyzaduje pomérné slozité technologické postupy. Palubky
urcené do interiéru se doporucuji pied montazi zhruba na 14 az 30 dni ulozit na budouci
misto urceni. Dfevo se tak pfizplisobi vlhkosti mistnosti a predejde se tak piipadnému
pozdéjSimu ,,pracovani dieva“. Dievo se zménou vzdusné vlhkosti méni svilj rozmér.
Pti zvySené vlhkosti dievo nartsta — méni svllj rozmér — a opét pfi sniZzeni vlhkosti na

puvodni hodnotu se dievo opét sesycha na ptivodni rozmér.

Produktova rada stavebni Fezivo

Hranoly

Hranoly stejn¢ jako dal$i fezivo Se vyrabéji zpravidla roziezanim dievéného
vyfezu kulatiny. Stavebni hranoly maji své nezastupitelné misto v betonarském a
stavebnim odvétvi Vv tesafském oboru pii vyrobé krovi a stfeSnich konstrukei, pfi

vyrobé pergol, ptistfeskll a ostatnich stavebnich dfevénych konstrukei.

Stiesni laté
StieSni laté se pouZzivaji jako nosné konstrukce stfesni krytiny a na vytvofeni
vzduchového prostoru mezi vlastni stfeSni konstrukci (krovem) a stfeSni krytinou s

nosnym latovanim. Firma Fox interier nabizi stfe$ni lat€¢ mofené a nemotené.

Prkna
Prkna (tloustka 18 — 35 mm) se pro stavebni Ucely vyrabé&ji piedevs§im ze
smrkovych dfevin podélnym roziezdnim kulatiny. Prkna vyrobena ze sttedu kulatiny se

nazyvaji prkna stiedova, prkna z boka kulatiny jsou prkna bo¢ni.

FoSny
Fosny (tloustka 38 — 100 mm) jako druh feziva maji ve stavebnictvi mnoho
vyuZiti v konstrukceich trvalych 1 docasnych na stavbach. Fox interier poskytuje stavebni

fezivo prevazne smrkové v délkach 4 nebo 5 m riiznych tloustek a profili.
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Produktova fada dopliitkovy prodejni sortiment

Do této tfady je zatazen doplitkovy prodejni sortiment, ktery zahrnuje:

¢ nabytkové kovani, e dfevéné polotovary list,
e ABS hrany, e tmely,
o lepidla, e silikony,
e papirové hrany, e vruty,
e polotovary kuchynskych e uchytky,
skiinek, e opravné vosky na lamino desky.

Produktova rada sluzby
Fox interier nabizi svym zakaznikim fezani velkoplosného materidlu,
pracovnich desek a parapetii. Ve své pobocce v Klatovech zajistuje piresné formatovani

a olepovani fezanych hran ABS hranou dle pozadavku zakaznika.

Kvalita

Kvalita produktu znamena schopnost plnit své funkce. Produkty, které nabizi
firma Fox interier spliiuji vysokou kvalitu, coz dokazuje i to, Ze na vSechny prodavané
materialy ma firma Fox interier certifikaty o0 homologaci a kvalité vyrobku.

Hlavnim dodavatelem velmi kvalitnich materiali je némecka firma Pfleiderer.
Jeji systém fizeni jakosti je Vv souladu s Evropskou normou EN 45012 podle DIN EN
ISO 9001: 2000. Systém fizeni zivotniho prostiedi tohoto podniku vyhovuje DIE EN
ISO 14001: 2005.

V nésledujicich odstavcich uvadim nékteré dalsi normy. Osvédceni o zkouSce
CT-09-01-23- 02 Wodego MDF desek prokazuje, ze desky spliiuji pro PCP bezpec¢né
pozadavky na mezni hodnoty némeckého natfizeni o zdkazu chemikalii a nepodléhaji
oznacovaci povinnosti podle DIN EN 13 986. Déle vyhovuji pfedepsané hodnoté pro
lindan dle VSeobecnych nafizeni pro jakost a kontrolu RAL-GZ 430.

Wodego MFP desky pro nosné tcely a pouziti ve vlhkém prostiedi vyhovuji EN

13986 a splnuji veskere prohlaseni o shodé.
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Surové drevottiskové a dekorativni desky  jsou vyrabény v souladu s
ustanovenimi norem DIN EN 312 (surové difevottiskové desky) a DIN EN 14322
(dekorativni desky).

U umakart vrstvici latky zhotovené vysokotlakym postupem spliuji vysoké

pozadavky norem EN 438 a 1ISO 4586.

Znacka

Velmi dualezitou soucasti produktu je znacka, kterou ma firma Fox interier
vyjadfenou slovné a graficky. Registraci obchodni znacky uskutecnila pobocka
v Kozolupech, ostatni pobocky ji maji pouze propujcenou. Logo firmy se sklada
Vv prostiedni ¢asti slozenim dvou slov v ndzev FOXINTERIER, pod nim je mensi nadpis
dievoprodej a Cervena lezici liska v horni ¢asti uzavira logo v jeden celek viz obrazek 6.
Znacka firmy se vyznaCuje snadnou vyslovitelnosti, rozpoznatelnosti a
zapamatovatelnosti stejn¢ tak jako vysokou kvalitou nabizenych produktii. Firma ma ve

svém specifickém segmentu dobfe vybudované jméno, o ¢emz svédci i to, ze znacka

Fox interieru ptebyla znacku vyrobct.
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Obrazek 6: Logo firmy

FOXINTERIER

DREVOPRODE)J

Zdroj: www.foxinterier.cz

Obal

Obal na produktech plni pouze funkci ochrannou, zajistuje bezpecnost pfi
piepravé a usnadiiuje manipulaci ¢i skladovani. Velkoplosné materidly jsou sloZeny na
pfepravnich paletach a opatfeny horni a spodni ochrannou deskou. Pracovni desky jsou
taktéz baleny po paletach stejnym zptisobem a navic jsou jednotlivé pracovni desky
opatfeny ochrannou plastovou folii. Parapety jsou zabaleny v kartonovych krabicich po

dvou kusech a slozeny rubem k sobé&. Cely balik je piepaskovan ocelovou paskou.
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Nékteré materialy jsou navic opatfeny igelitovou folii pfes celou paletu. Police
H-FLACHS jsou baleny pouze na paletach v papirovych kartonovych krabicich.
Palubky jsou baleny po 7 az 9 kusech podle jejich tloustky na paletach a cely balik je
zabalen plastovou folii a stazen plastovou paskou. Stavebni fezivo se dodava v balicich
a je uskladnéno v hranich. Dopliikovy prodejni sortiment je balen do kartonovych
papirovych krabic riznych velikosti. Lepidla jsou balena v plastovych lahvich o
objemu 1 | nebo v plastovych kyblicich o objemu 5, 10, 15 kg. Tmely jsou baleny do

plastovych kelimki ¢i plastovych lahvi, silikony jsou proddvany v plastovych tubach.

5.2 Cena

Cena se od ostatnich tfi slozek marketingového mixu lisi tim, ze produkuje
piijmy. Predstavuje tedy klicovy bod, na kterém zavisi dalsi zivotnost podniku. Cenova
politika musi byt podiizena celkové firemni strategii. U firmy Fox interier se prolinaji
tyto cile: dosazeni maximalni vySe zisku, maximalizace prodejniho obratu a udrzeni
stavajiciho podilu na trhu. Cenova strategie je ovliviiovana i fdzemi ekonomického
cyklu, v obdobi dlouhotrvajici recese je snaha zbavit se hromadicich se zasob vyrobku a
udrzet produkci na pfijatelné minimalni urovni. I dals$i ekonomické podminky jako
inflace a urokové miry ovliviiuji cenovéa rozhodnuti, protoZze maji vliv jak na vyrobni
naklady, tak i na zédkaznikovo vnimani hodnoty a ceny produktu. Pokud je poptavka
spiSe elasticka mize prodavajici uvazovat o snizeni ceny. Niz8i cena povede k vysSim
celkovym pfijmim, ale ma to smysl jen dokud jsou vyssi naklady na vyssi produkci a
prodej niz$i nez dodate¢ny piijem. Vice nez diive musi firmy pochopit, jak funguje u
jejich zdkaznikl citlivost na ceny a jaké kompromisy jsou lidé ochotni pifijmout ve

vztahu k cenam a vlastnostem produktu.

Cena, kterou firma pozaduje by méla byt stanovena mezi Grovni, ktera je pfilis
nizkd na to, aby umoznila vytvofit zisk, a urovni, kterd je tak vysokd, Ze po zbozi
nebude poptavka. Firma Fox interier pouzivd pro stanoveni ceny nakladové
orientovanou tvorbu cen. Cenu pro maloobchodni prodej vypocte tak, ze k nakupni cené

piepoctené¢ kurzem na K¢ (pokud se jednd o zahrani¢niho dodavatele) piipocte
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standardni marzi. Této praxi se fikd stanoveni cen s pfirazkou. Ptirdzka musi pokryt
jejich celkové ndklady a jesté ponechat prostor pro ziskovou marzi. Velkoobchodni
cena se vypocte z maloobchodni ceny tim, Ze se odecte maximalné 25 % u dovozovych
materiald Pfleiderer, u ostatnich materidli do maximalni vySe 40 % z maloobchodni

ceny.

Po stanoveni cen, firma sestavuje cenik zvlast pro maloobchodni a
velkoobchodni prodej. Ceny sortimentu pro maloobchodni prodej najdeme na
internetovych strankach firmy, velkoobchodni cenik je pfistupny pouze piislusSnym
zakaznikim, nebot internet pfedstavuje vtomto sméru pro firmu hrozbu vétsi
transparentnosti cen. Produkty jsou v ceniku popsany z hlediska jejich technickych
parametrd, tedy jejich formaty (délka, Sitka a tloustka). Déle jsou uvedeny mozné
dekory, profily, druhy dievin, ze kterych jsou materialy vyrobeny, poéty kusu v baleni a

ostatni nezbytné informace. Ceny sortimentu jsou uvadény s i bez DPH.

Pro stalé zakazniky firma poskytuje zdkaznické slevy. Stalymi zédkazniky se zde
rozumi Zivnostnici, ktefi dostavaji 10 % slevu pii kazdém nakupu. MnoZstevni rabaty se
vztahuji na odebrané mnozstvi, bud’ za jednotlivou zakazku, nebo za urcité obdobi, ve
kterém zékaznik nakupuje. Pfi maloobchodnim prodeji mohou byt poskytnuty do
maximalni vyse 20 %. Slevy pro velkoobchodni prodej jsou poskytovany individualng,
dle cetnosti a objemu objednavek. Dale jsou poskytovany sortimentni rabaty formou
cenovych akci na urcitou produktovou fadu urcitého vyrobce. Platbu za zbozi lze
uskutecnit hotoveé, na fakturu ¢i nové pouze v pobocce Kozolupy kartou. Splatnost
faktur je pro bézného zakaznika 14 dni, u velkoobchodnikti je splatnost po domluvé

maximalné vSak do 60 dni.

5.3 Distribuce

Firma Fox interier distribuuje nabizeny sortiment jen na izemi Ceské Republiky,
kde ma rovnomérné vybudovano 7 pobocek. Pro bakalafskou praci jsem se zaméfila
pouze na pobocku v Kozolupech, ktera se nachazi na okraji Kozolup, pii piijezdu od

Plzné prvni odbocka vpravo viz obrazek 7. V ramci distribuce zbozi od vyrobce ke

40



spotiebiteli firma Fox interier tvofi typ distribu¢niho mezi¢lanku, ktery se nazyva
prostfednik. Prostiednik je organizace v distribuénim systému, ktery pomaha najit
vyrobci zékazniky a prodat jim zbozi, zahrnuje velkoobchod a maloobchod, jez se
zabyva nakupem a opétovnym prodejem zbozi. U nepiimé distribu¢ni cesty se vyrobci
nejCastéji spoléhaji jen na jeden distribucni mezi¢lanek a tim zpravidla byvaji
pramyslové velkoobchodni organizace tedy prostiednici. Dale se budu zabyvat

distribu¢nimi cestami mezi firmou Fox interier a koneCnymi zakazniky.

Obrazek 7: Umisténi pobocky v Kozolupech
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Zdroj: www.foxinterier.cz
Velkoobchod

Velkoobchod je firma, ktera se primarné zabyva prodejem zbozi a sluzeb
organizacim, jez je dale prodavaji spotfebitelim nebo firmam. Firma Fox interier zde
zastava roli prumyslového distributora, ktery prodava hlavné vyrobcim Vv oblasti
truhlarstvi a nabytkafstvi a poskytuje fadu sluzeb, napiiklad skladovani ¢i zajiStovani
dodavek.

Distribuci v ramci daného regionu zajist'uji dva obchodni zastupci. Napln jejich
¢innosti  spociva nejen ve vyhledavani novych zakaznikd, komunikace snimi a
reprezentace firmy, ale také ve shromazd’ovani informaci a mapovani terénu. Dodavky
materidlu pro stfedné velké a velké firmy se provadi jako velkoobchodni dodavky, které

se nakladaji do kamiont a vozi rovnou od zahrani¢nich dodavatelt k zakazniktim neboli
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vyrobcim nabytku ¢i do skladovacich prostor firmy. Dodaci lhity se pohybuji v
rozmezi od 2 do 5 tydnli. VSe ovSem zavisi na druhu sortimentu.

Firma Fox interier ma dale obchodni zastoupeni pomoci 8 nejvétsich obchodnich
partnerti, které ma zvefejnény na svych webovych strankach. Vzhledem K jejich
rozvrstveni po celé Ceské republice je zajistén dostadujici pocet prodejnich mist a proto

jiz firma neplanuje rozsifeni pobocek.
Maloobchod

Maloobchodni ¢innost zahrnuje vSechny ¢innosti spojené s prodejem zbozi nebo
sluzeb ptimo koncovym spotiebitelim k osobnimu, neobchodnimu vyuziti.

Malé firmy, zivnostnici a drobni kutilové uskutecnuji nakup v maloobchodé
v Kozolupech. O maximalni spokojenost zakazniki se staraji 2 prodejci, jejichZ napli je
také vyfizovani telefonickych dotazli a pfani. Samoziejmosti je odbornd rada a
individudlni pfistup. PoboCka v Kozolupech zajistuje témto malym firmam a
zivnostnikim dovoz materialu v rozsahu do 20 km zdarma vlastni dopravou.
Podminkou je hodnota nakoupeného zbozi nad 5 000 K¢, pokud je mensi domlouva se
smluvni cena. Firma vlastni 3 ndkladni vozy Iveco, které pouzivé pro rozvoz materidlu a

novy nakladni automobil Scania s nosnosti 16 tun.

Jak pro velkoobchodniky tak maloobchodniky je piima distribu¢ni cesta od
firmy Fox interier umoznéna v ptipadé telefonické objednavky, e-mailem nebo faxem.

O on-line prodeji firma neuvazuje.

Skladovani a Fizeni zasob

Fyzicka distribuce a logisticka efektivnost ma velky vliv na spokojenost
zakaznikl a soucasné na naklady firmy. Od roku 2007 ma firma Fox interier — pobocka
v Kozolupech své vlastni skladovaci prostory. Vybudovala si velkou skladovaci halu,
kterd umoziuje skladovani velkého mnozstvi sortimentu jak pro maloobchodni tak pro

velkoobchodni prode;.
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Rizeni zasob piedstavuje nutnost uvést do rovnovahy niklady na zasoby
Vv poméru k prodejim a zisku. Rozhodnuti o zdsobdch zahrnuje i znalost toho, kdy
objednat a jaké mnozstvi. Firma pouziva subjektivni metody, které spocivaji
v kvalifikovaném odhadu zkuSenou osobou. Pracovnici, ktefi tento odhad zajist'uji maji
dlouhodobou praxi a zkusenosti z vyrobnich zavodu, které se zabyvaly dievozpracujici
a nabytkaiskou vyrobou. Tito zaméstnanci maji odborné a technické znalosti ohledné
pouzivanych materialti v praxi. Pro spravny odhad pouziti jednotlivych druhii materialu
vV zavislosti na své€tovém trendu, modnich vinach, novych technologiich
v dievozpracujicim, ndbytkarském a stavebnim primyslu a osobnim kontaktu
s odbérateli, architektonickymi a projekénimi kanceldfemi firma mize predikovat
pouziti jednotlivych druhti materialu do budoucna. Firma si je védoma toho, ze piilis
vysoké zdsoby ptedstavuji zna¢né naklady a proto dodrzuje pravidlo otoceni zasob
s objemem 20 mil. za tii mésice. O oblast logistiky se stara 6 zaméstnanct a vyhledoveé

firma pocita s rozsifenim prodejnich skladii v Ostravée a Praze.

5.4 Marketingova komunikace

Sortiment nabizeny firmou Fox interier je uren pro specificky segment trhu, je
proto nutné soustfedit reklamu pravé pro tuto cilovou skupinu. Na primyslovém trhu se
pouziva strategie nabidkova, tj. strategie ,.,tlaku®, v niZ cilovou skupinu komunika¢niho
pusobeni netvofi pouze spotiebitelé, ale predevsim obchodni mezi¢lanky. To znamena,
ze vyrobce propaguje produkt velkoobchodnikiim, velkoobchody jej propaguji
maloobchodniklim a maloobchodnici jej propaguji spotiebitelim. K dal§im kli¢ovym
faktorim volby komunikacni strategie patii disponibilni zdroje. Firma Fox interier vede
jak maloobchod tak velkoobchod, ktery se 1i§i od maloobchodu tim, Ze vénuje mensi
pozornost propagaci, prostiedi a lokalité, protoze jednd spiSe S maloobchodniky nez

s koncovymi spotiebiteli.
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5.4.1 Reklama

Jako hlavni zdroj reklamy firma vyuziva internet. Internet predstavuje ohromnou
prilezitost, mezi nejvétsi vyhody patii celosvétovy dosah, neptetrzitost, rychlost sdélent,
zpétna vazba, obsahlost a selektivnost informaci a snadna prace s nimi. Veskeré udaje
Ize snadno a rychle aktualizovat tim marketing na internetu Setii Cas, penize a zdroje.
Firma mé vytvofeny svoje webové stranky, kde zakaznik ziska veskeré informace o
nabizeném sortimentu a kontaktech na ni. Pokud bude firmu hledat zakaznik, najde ji i
pomoci odkazi zjinych stranek napf. z webovych stranek www.zivefirmy.cz,
www.abc.cz ¢i www.zlatestranky.cz.

Firma vyuzivd venkovni reklamu, a to ve formé velkoplo$nych reklam na
plachtach svych ndkladnich vozl, ¢i polepi na svych sluzebnich vozidlech viz
obrazek 8. Dale se firma zviditeliiuje reklamnim napisem na svych skladovych halach a
objektech, které jsou vidét pfimo z hlavni komunikace na spojnici Plzen — Stfibro viz
obrazek 9.

O masmédiich jako televize, noviny ¢i radio firma nepfemysli, nebot’ k jejich
realizaci je tfeba pfili§ vysokych nakladt a vzhledem Kk cilové skupiné by ani nebyly

vhodné. Tato média nemaji potiebnou selekci v oblasti publika.

Obrazek 8: Nakladni automobil Iveco

Zdroj: vlastni Setreni
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Obrazek 9: Skladova hala

Zdroj: viastni Setieni

5.4.2 Osobni prodej

Osobni prodej je velmi efektivnim nastrojem marketingové komunikace. Diky
bezprostfednimu osobnimu puisobeni je tato slozka komunika¢niho mixu schopna
presvédcit zékaznika o ptrednostech produktu mnohem 1épe a ovlivnit jeho chovani
mnohem U¢inngji, obzvlasté ve slozitych prodejnich situacich nez bézna reklama. Velmi

roz§iteny je pfi prodeji primyslového zboZi.

Spole¢nost se zamétfuje jak na konecné spotiebitele formou maloobchodniho
prodeje, o ktery se staraji dva prodejci,tak na maloobchodniky pomoci velkoobchodniho

prodeje, jez zajist'uji v daném regionu dva obchodni zastupci.

Zaméstnanci na pozici obchodniho zastupce slouzi firm¢ jako osobni spojeni se
zakaznikem a pro mnohé ze zakaznikl jsou firmou pravé oni. Mezi zakladni cile
zastupcl patii vyhledavani potencialnich zakaznikii nebo pftilezitosti, Sifeni informaci o
firemnich produktech, osloveni zdkaznika, zodpovidani dotazli, zvladani némitek a
uzavirani obchodu. Stejné tak by méli provadét vyzkum trhu ¢i sondovani konkurence.
Podstatna je také kompletni prezentace nabizeného sortimentu, kterou firma Fox interier
provadi pomoci vzorkovnikd, které jsou vyrobeny v readlném provedeni a je to proto ta

nejlepsi reklama, kterou se mtizou obchodni zastupci prezentovat.
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O maximalni uspokojeni potieb a ptani zdkazniki se v maloobchodni prodejné
Kozolupy staraji 2 prodejci, jejichz Cinnosti je také vyfizovani telefonickych dotazl a

objednavek. Samoziejmosti je téZ odborna rada a individualni piistup.

Pracovnici prodeje buduji vztah firmy a jejich klienti. Prodejci zjist'uji vice o
zakaznicich, dozvidaji se podrobnosti o jejich problémech ¢i se 1épe a bezprostiednéji
seznamuji s jejich reakcemi a nazory. Poté maji moznost nabidku upravit ¢i vylepsit tak,
aby co nejvice odpovidala konkrétnim piedstavam, ptfanim a pozadavkim zékaznik,
mohou sjednat specifické podminky prodeje ¢i budovat dlouhodobé osobni vztahy.
Osobni prodej podtrhuje dtlezitost a jedine¢nost jak samotného nabizeného produktu,

tak také osloveného zakaznika.

5.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje Siroké spektrum komunikaénich néstroji uréenych ke
stimulaci nakupu ¢i prodeje produktu nebo sluzby. Firma Fox interier vyuziva jak
spotiebitelské nastroje podpory prodeje tak nastroje podpory prodeje pro firemni

partnery.

Spotiebitelskd podpora prodeje

Firmy mohou spotiebitelské podpory prodeje pouzit ke zvySeni kratkodobych
trzeb s cilem vybudovat dlouhodoby podil na trhu. Dale pro ptetazeni zakazniki od
konkurence, povzbuzeni spottebitelt, jejich udrZzeni a odménovani vérnych zakazniku.

Firma pouZziva tyto nastroje:

Reklamni predméty — firma nabizi uZite¢né reklamni pfedméty potisténé logem
firmy zékazniktim jako darky. Patii mezi né¢ naptiklad Cepice, trika, mikiny, ponozky a

ostatni drobné reklamni pfedméty.

Vystavni zarizeni — v mist¢ prodeje firma nabizi propagacni materialy, napf.
vystavni stojany sur€itymi produkty umisténé na néapadnych mistech piimo

v prodejnach. Jsou zde vystavené uchytky, polotovary kuchynskych dviiek a linek,
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parapety, lamina, dfevéné listy, kovani, lepidla, tmely a olepovaci hrany. Tyto

prosttedky maji za cil iniciovat impulzivni ndkupy anebo pfijimat znacku vyrobce.

Vzorkovniky - firma jako jednu zhlavnich podpor prodeje pouziva

vzorkovniky.

Vérnostni odmény — firma poskytuje odménu ve formé snizeni ceny za
pravidelné odebirani urcitého sortimentu. Stali zdkaznici dostavaji slevu pifi kazdém

nakupu 10 %.

MnozZstevni rabaty — vztahuji se na odebrané mnozstvi, bud’ za jednotlivou

zakazku, nebo za urcité obdobi, ve kterém zékaznik nakoupi do maximalni vyse 20 %.

Sortimentni rabaty — firma poskytuje slevu na urCity sortiment urcitého

vyrobce. Tato cenové akce je vzdy zvetejnéna na webovych strankach firmy.

Webové stranky — na internetovych strankach www.foxinterier.cz si potencialni
zajemci i Sirokd vefejnost mize zjistit jak informace, které potiebuje, tak pravidelné

aktualizované vyhodné cenové nabidky ¢i elektronické vzorniky nabizeného sortimentu.

Nastroje podpory prodeje pro firemni partnery

Tyto nastroje jsou vyuZzivany k vytvofeni novych podnikatelskych ptileZitosti, ke
stimulaci nakupti, k odménovani zdkaznikli ¢i k motivaci obchodnikii. Pouziva stejné

metody jako u podpory prodeje spotiebitelll plus navic nésledujici nastroje:

Vystavy a veletrhy — na téchto akcich se soustfed’uje nabidka a poptavka. Firmy
prodavajici primyslovym klientim vystavuji své produkty, maji moznost navazat nové
obchodni kontakty, ziskat zdkazniky ¢i prodavat produkty stavajicim zakaznikim.
Firma Fox interier se jednou za dva roky zucastni vystavy Wood-tec. Tento veletrh je

mezindrodni a tyka se strojli, ndstrojii, zafizeni a materialti pro dfevozpracujici primysl.

Slevy — velkoobchodnikiim firma Fox interier nabizi slevu z cenikové ceny dle

individudlni dohody do maximalni vySe 40 % z maloobchodni ceny.
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5.4.4 Public relations

Prace s vetejnosti predstavuje takovy druh komunikac¢niho piisobeni podniku na
vetejnost, ktery vytvaii a udrzuje pozitivni postoje a vztahy vefejnosti k podniku, k jeho
aktivitam, produktim ¢i sluzbam. Public relations mohou mit zna¢ny dopad na vetejné

povédomi, a to s podstatné niznimi naklady nez reklama.

Firma Fox inteier plisobi na trhu 13 let a za tuto dobu si ve svém segmentu
vytvofila stabilni postaveni a silnou zna¢ku. Mezi nastroje Fox interieru pouzivané pro
podporu PR patii materialy posilujici firemni identitu. Tyto nastroje pomahaji vytvaret
identitu firmy, kterou vefejnost okamzité rozpozna. Patii mezi né logo firmy,
kancelaiské potfeby, napisy na budovach, firemni formulare, vizitky, firemni obleceni

¢i firemni vozy, které jsou charakteristické a snadno zapamatovatelné.

Sponzorovani ptedstavuje dalsi prostfedek, jehoz pomoci ziskdva firma
pozornost vefejnosti. Firma Fox interier sponzoruje sportovni utkani lakrosu a

motocyklovych zavodu specialné ploché drahy.

Dobrym prostiedkem PR jsou také firemni webové stranky. Tyto stranky mohou
byt idealnim zpuisobem pro zvladani krizovych situaci, nebot’ se rychle a s pomérné
nizkymi naklady oslovi cela fada lidi. Webové stranky komunikuji se zakazniky pfimo a
pro PR to pfinasi fadu moZnosti. Firma pouziva stranky pro ozndmeni o uvedeni novych
produktl, prezentaci propagacnich materialti v elektronické podobé ¢i informovanost

zakaznika o aktualnich novinkach.

Firma také nezapomina pusobit nastroji PR dovnitt firmy na vlastni zaméstnance
formou dobrych osobnich vztahd. Jeho cilem této formy je dosahnout toho, aby
zaméstnanci méli k firmé€ pozitivni vztah, aby se s jejimi z4jmy ztotoZnili, aby k ni byli
loajalni a aby se stali jejimi aktivnimi propagatory jak ve své pracovni ¢innosti tak také

V soukromém Zivoté.
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5.4.5 Primy marketing

Cileny, pfimy marketing, vychadzi z co nejpiesnéjSi segmentace trhu.
Nepftetrzitou komunikaci se zakazniky dnes firmam umoznuje rozvoj a dostupnost
vypocetni a komunikac¢ni techniky. Je mnohem snadnéjs$i nabidnout a prodat produkt
stavajicimu zakaznikovi, nez zékaznikim novym, proto se vyuziva piimého
marketingu. Piimy marketing ma velkou vyhodu v okamzité odezvé a moznosti
budovani dlouhodobych vztahii se zdkazniky.

Zakaznik se muze s firmou Fox interier spojit pomoci telefonu, faxu nebo pres
internetovou stranku ¢i e-mailem a m& moznost okamzité objednat takovy sortiment,

ktery si pieje.
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6. VYSLEDKY

Produkt

Firma Fox interier plisobi na prumyslovém trhu, s nimz jsou spojeny urcité
zvlastnosti, které je nutno respektovat. Poptavka na pramyslovém trhu je odvozena od
poptavky na trhu spotfebniho zbozi. Potifeby jsou vice specializované a proces
nakupniho chovéni trva déle, protoze se neuskuteciiuje rozhodnuti jednotlivce, ale
zpravidla je to tymové rozhodnuti. Nabizeny sortiment tvoii priimyslové produkty pro
specificky segment trhu. Firma uspokojuje ptani a potieby zdkaznikiim pravé v tomto
vyklenku, ktery je tvotfen jak fyzickymi osobami podnikajicimi v oblasti truhlafstvi tak
pravnickymi osobami v dfevozpracujicim prumyslu a stavebnictvi.

Co se tyce Sife produktové fady firma poskytuje dostatecné velkou nabidku
sortimentu, coZ dokladd i zavedeni doplitkového prodejniho sortimentu. Cilem bylo
uSetiit zdkaznikovi dobu strdvenou shanénim nezbytnych soucasti k vytvoreni jeho
kone¢ného vyrobku. Pokud si zdkaznici pteji zbozi jinych formatl, nez to, které je
dostupné skladem, firma se snazi uspokojit jejich pozadavky a poptavany produkt dle
moznosti na ptani zdkaznikd objedna. Zde bych doporucila, aby firma rozsifila pocet
nabizenych verzi jednotlivych produktli v produktové fad€ napi. formaty nabizeného
sortimentu. Vzhledem ke skladovym kapacitam, které jiz jsou maximalné vyuzity, by se
zmény tykaly pouze zboZi na objednavku. Timto zpisobem by se maximalizovaly
moznosti vyhovét individudlnim potfebam zakazniki.

Firma Fox interier ma vybudované stabilni postaveni na trhu a vysoka hodnota
jeji znacky nabizi mnoho vyhod. Silna znacka je mezi spotiebiteli znama a ma loajalni
zékazniky, coz pro firmu znamena mens$i marketingové néklady v poméru k vynosim.
Aby znacka byla povazovéna za kvalitngjsi a zékaznici si s ni spojovali trvale kladné
asociace, doporucila bych, aby firma nadéle zajiStovala podle svétového trendu,
modnich vin ¢i novych technologii tok produktii, které uspokoji ménici se potieby
zakazniki.

Nezbytnosti je zachovavat image firmy a produktd, nebot' zakaznici vnimaji

image firmy i bez ohledu na to, zda se firma védomé snazi ¢i nesnazi néjakou si
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vytvotit. Hodnota znacky je ddna hodnotou vztahli se spottebiteli, ma dlouhodoby
charakter a proto by firma Fox interier na jejim udrzeni méla nepfetrzité pracovat.
Stejné tak firma nesmi pfestavat myslet na budoucnost, musi planovat a nepietrzité se
snazit o uchopeni budoucnosti jest¢ diive nez nastane. Mohlo by se totiz stat, ze

konkurence bude rychlejsi a pietdhne zakazniky.

Cena

Firma Fox interier pouziva ndkladov¢ orientovanou tvorbu cen pomoci stanoveni
cen s ptirazkou. Tato metoda sice ignoruje poptavku a ceny konkurence, ale firma ma
lepsi ponéti o vysi ndkladd a nemusi ceny Casto upravovat podle zmén poptavky. Firmy
v daném odvétvi pouzivaji nejcastéji tuto metodu, ¢imz jsou si ceny podobné a
minimalizuje se tak cenova konkurence. Vzhledem k témto diivodiim doporucuji zlstat
u této metody stanoveni cen.

Navrzeni dat piesné podminky poskytovanych slev do cenikdi bylo nejen
z diivodu obav ptred konkurenci firmou zamitnuto. Je dtlezité rozliSovat mezi cenou
cenikovou a cenou skute¢né realizovanou. Firma Fox interier nabizi slevy individualné
dle typu zdkaznika. Poskytovani slev mé4 velmi rozsifené a proto je jen velmi madlo
zakaznik, ktefi plati pfesnou cenikovou cenu.

V soucasné dobé, kdy nas stale obklopuje finan¢ni krize je cena pro zakaznika
jednim z prvofadych kritérii vybéru, proto jsou cenové Upravy formou slevy velmi
dilezité. Firma Fox interier poskytuje fadu slev, mezi které patii napiiklad vérnostni
odmény, mnoZstevni ¢i sortimentni rabaty. Firma se zamé&fuje jak na maloobchodni tak
na velkoobchodni ceny. Pro velkoobchodni odbératele bych dale zatradila ve snaze
podnitit tyto odbératele k odbéru, ale také k rychlému zaplaceni slevu za thradu
V hotovosti ve formé urcit¢ho % z ceny.

Celkové bych doporucila, aby firma pruzné reagovala na zmény, které jsou
zpusobeny vyvojem jak soucasné, tak také redlné se rysujici budouci struktury trhu,

pozadavku zédkazniki, vyvoje ménové situace apod.
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Distribuce

Firma Fox interier provozuje dfevoprodej pouze na tzemi CR, kde ma
vybudovano rovnomérné 7 pobocek. O dalsi zastoupeni v ramci republiky se stara 8
nejvetSich obchodnich partnert, ¢imz je zajiStén dostaCujici pocet prodejnich mist.
V ramci distribuce zbozi od vyrobce ke spotiebiteli firma Fox interier tvoii typ
distribu¢niho mezic¢lanku.

Pfi distribuovani do zahrani¢i je dilezita otazka, zda si spotiebitelé budou chtit
kupovat nabizeny produkt nebo zda ho budou potiebovat. Firma Fox interier ma vétSinu
dodavatelll ze zahranici a proto tito vyrobci jiz maji v ostatnich zemich distribuci svych
produktt zajisténou. Cilem firmy je co nejvyssi navratnost investice, a proto neni vstup
na novy trh ta nejchytfejsi cesta. Doporucuji firmé soustfedit se na stavajici trh a dostat
z n&¢j maximum. Existujici trh pfindsi lepsi vysledky nez novy trh, nebot’ na stavajicim
trhu je jiz firma Fox interier zndm4 a nemusi proto vydavat tolik investici na neustalé
predstavovani a upeviiovani povédomi o ni jako by musela na zahrani¢nim trhu.

Firma se zabyva jak maloobchodnim prodejem tak velkoobchodnim prodejem,
ktery zajiStuji obchodni zastupci. Pifimé distribu¢ni cesta je od firmy Fox interier
umoznéna V ptipadé telefonické objednavky, e-mailem nebo faxem. O on-line prodeji

firma neuvazuje.

Marketingova komunikace

Firma nemd v planu vynaklddat navic téméf zadné dal$i investice do
marketingové komunikace, proto se budu snazit navrhy klast v souladu s timto cilem.
Jedna se o primyslovy trh a tudiZ reklama musi byt urcena pravé pro tento specificky
segment. Ve srovnani s ostatnimi druhy médii je internet nejlevnéjs$i formou a pfitom
velmi vhodny pro zacileni na konec¢né zakazniky. Budu se snazZit doporucit zmény ¢i

roz$ifeni v ramci internetu.

Reklama
Firma vyuziva jako hlavni zdroj reklamy svoje webové stranky, které najdeme

na adrese www.foxinterier.cz. U prezentovaného sortimentu na internetu jsou dilezité
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doplikové sluzby, nebot’ na internetu je dostupné velké mnozstvi nabidek a zakaznik si
muze vybrat od jakéhokoli prodejce. Doplnkové sluzby se mohou také tykat miry
informaci, které jsou firmou poskytnuty o svych produktech. Na webovych strankach
firmy Fox interier bych proto doporucila zamétit se na doplnéni vétSiho mnozstvi
informaci o nabizeném sortimentu a hlavné informace aktualizovat. Na internetu lze
rychle a snadno uvést nejnovéjsi informace, sortiment, stav skladu a dalsi informace.

V piipadé webovych stranek je to zakaznik, kdo iniciuje kontakt a vyhledava
informace, proto firma Fox interier nesmi zapomenout na funkci pfipominaci reklamy,
ktera se pouziva kdyz je produkt na trhu zcela akceptovan a dostatecné znamy. Je nutné
jeho existenci pfipominat, udrzovat jej stale v povédomi spotiebitele a zaroven
posilovat zakaznikovo piesvédceni o tom, Ze se rozhodl koupit spravny produkt.

Doporucuji proto zaméfit se na cilovou skupinu a zaregistrovat firmu Fox
interier do seznamu firem napiiklad na internetovych strankach http://drevari.cz,
www.stolari-truhlari.cz  ¢i  www.stavebninoviny.cz. V uvedenych internetovych
Casopisech  plus  naptiklad v  dalSich  www.casopisstavebnictvi.cz  a
www.truhlarskelisty.cz by firma mohla svoji nabidku také inzerovat. Jako velmi vhodné
vidim tvofeni reklamy formou placenych odkazl, které jsou vyuzivany predevsSim ve
vyhledavacich. Placeny odkaz se od pfirozen¢ nalezenych odkazh li§i grafickym
zvyraznénim a hlavné uvedenim na prvni strance vysledkl pied neplacenymi odkazy.

Firma Fox interier dale vyuziva venkovni reklamu, ma potisténé logo firmy na
sluZebnich a nakladnich automobilech a na skladovych halach jsou vidét pfimo z hlavni
komunikace reklamni napisy.

Masmédia jako televize, noviny ¢i radio jsou nevhodné nebot” k jejich realizaci
je tieba piili§ vysokych nakladti a vzhledem Kk cilovému publiku nemaji potiebnou

selekeci.

Osobni prodej

Osobni prodej hraje pro firmu Fox interier nezbytnou soucast marketingové
komunikace. Na pramyslovém trhu je kladen zvlastni zfetel na nékteré marketingové
nastroje predev§im osobni prodej. Zakaznik a nabizejici jsou v pfimém kontaktu a

existuje mezi nimi Uzk4 vazba. Zadn4 jind forma komunikace nenahradi osobni prodej a
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proto doporucuji, aby se firma nadale snazila o maximalni uspokojeni potieb a prani
zakaznikl at’ formou maloobchodu, ktery zajistuji dva prodejci, jejichz samoziejmosti
jsou odborné rady a individualni ptistup, tak velkoobchodu. Obchodni zastupci jsou pro
firmu jednémi z nejproduktivnéjSich, ale také nejdrazSich prodejnich sil proto bych

doporucila nezapominat na motivaci.

Podpora prodeje

Firma Fox interier vyuziva jak spotiebitelskou podporu prodeje tak podporu
prodeje pro firemni partnery. Jako jednu =z hlavnich podpor prodeje pouziva
vzorkovniky, do jejichz obnovy musi jedenkrat za Ctyii roky investovat kolem
4 mil. K¢. Jedna se o vzorky novych kolekci dezénu umakartu a lamino desek (je
potieba vyménit kolem 40 % vzorkll). Na primyslovém trhu existuje mensi pocet a
veétsi koncentrace zakaznikd, jejichz ndkupni chovani je racionalnéjsi proto si myslim,
ze firma vyuziva podporu prodeje dostatecné. Ro¢ni investice do podpory prodeje se

pohybuje kolem 500 000 K¢, coz je investice pro firmu dostate¢na.

Public relation

Diulezitym poslanim PR je vytvafeni pozitivniho image znacky, coz je celkovy
dojem, ktery zni lidé maji. Firma Fox interier tohoto nastroje vyuziva jak uvnitf
podniku tak smérem ven. Jednim z jejich nastroji public relation je sponzoring
sportovnich udélosti, coz je velmi dobry prostfedek ziskani pozornosti vetejnosti, ve
kterém firm¢ urcité doporucuji pokracovat i v budoucnu. Dal$im nastrojem jsou firemni
webové stranky.

Doporucila bych firmé zvetejnovat na svych webovych strankach rtizné firemni
publikace, jako vyro¢ni zpravy, firemni noviny a ¢lanky o firmé&, které maji oslovit a
ovlivnit cilové trhy. Neni sice lehké dosdhnout, aby se o firmé¢ psalo v pozitivnim slova
smyslu, ale i pfes to bych doporucovala moznost pozitivné se zminovat o firme ¢i
sortimentu ve virtudlnich novinach ¢i Casopisech. Dale pouZivat internetové stranky

k publikovani nazort spokojenych zakaznik.
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PR dokéaze oslovit mnoho perspektivnich zakaznikti, na které reklamy nebo
prodejné zaméiend komunikace nepiisobi, doporucuji firm¢ Fox interier tuto oblast

nepodcenovat, nebot’ je velmi u€inna 1 hospodarna.

Piimv marketing

Firma Fox interier pfimy marketing vyuziva pouze ze strany spojeni zakaznikt
s firmou. Doporucuji proto vyuzit pfimého marketingu na internetu v podob¢ osloveni
konkrétnich zdkaznikG prostiednictvim elektronické poSty. Stim souvisi zavedeni
adresare zékaznikd, ktery by obsahoval potiebné tidaje pro spojeni s nimi, coz je mozné
diky uzkym dodavatelsko-odbératelskym vztahtim. Obsahem elektronické posty by
melo byt rozesilani elektronickych katalogii, novinek a jinych informaci.

Email marketing neboli reklama vkladana do mailii pfedstavuje feSeni, které je
levné, snadno dostupné, vysoce ucinné a nenaro¢né na odborné znalosti. Firmé
doporucuji realizovat ho prostfednictvim oslovovani uzivatelti, ktefi o zasilani zprav
sami pozadali nebo posilat emaily zdkaznikim, ktefi jsou pro firmu zajimavi, bez
ohledu na to, jestli sami o tuto sluzbu pozadali. Samoziejmé idealni formou komunikace

je zasilat vyzadané a cilené maily.
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7. ZAVER

Cilem mé bakalaiské prace bylo popsat pouzivané nastroje ve firm¢ Fox interier
piesnéji v pobocce Kozolupy. Poté na zakladé zjisténych udaji jsou doporuceny zmény

¢1 rozsiteni doposud pouzivanych marketingovych nastroji.

Pro prvni ¢ast bakalaiské prace tedy teoretickou ¢ast jsem ziskala informace
prostudovanim odborné literatury, kterd byla zaméfena na problematiku
marketingovych nastroji. Zpracovala jsem literarni pichled, ktery seznamil étenafe se
zakladni teorii marketingu a jeho jednotlivymi néstroji v podobé€ ,,4P*“. V dalsi ¢asti
prace je popsana charakteristika firmy Fox interier a jednotlivé nadstroje marketingového
mixu, ktery zahrnuje popis produkti, zptisob stanoveni ceny, rozbor distribuce a rozbor
marketingové komunikace. Informace pro praktickou cast bakalaiské prace byly
ziskany formou pohovorl s vedoucimi pracovniky pobocky a dalSim zdrojem byly

internetové stranky firmy.

Nabizeny firemni sortiment tvoii primyslové produkty, jez v soucasné dobé
tvoti produktovy mix firmy o 8 produktovych fadach. Tyto produktové fady v sobé dale
zahrnuji jednotlivé druhy produktl. Firma Fox interier mé& ve svém cilovém segmentu

stabilni postaveni na trhu stejné tak ma dobfe vybudované jméno.

Pro tvorbu cen je pouzivana nakladové orientovand metoda pomoci stanoveni
cen s prirdzkou. Vypocet se lisi v zavislosti na tom, zda se jedna a maloobchodni ¢i
velkoobchodni prodej. Firma poskytuje fadu slev napf. vérnostni, mnozstevni ci
sortimentni rabaty pro maloobchodni prodej. U velkoobchodu firma poskytuje slevy

individudln¢ dle jednotlivych ¢etnosti a objemu objednavek.

V ramci distribuce zboZi od vyrobce ke spotiebiteli tvofi firma Fox interier typ
distribu¢niho mezi¢lanku. Distribuce mezi firmou Fox interier a kone¢nymi zakazniky
je provadéna pouze na tzemi CR. P¥ima distribuéni cesta k zdkaznikovi je zaji§téna
formou maloobchodni prodejny v Kozolupech, telefonickych objednavek, faxem c¢i

emailem. O velkoobchodni prodej se staraji dva obchodni zastupci.
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Firma v marketingové komunikaci vyuziva reklamu, osobni prodej, podporu
prodeje, public relation i z Casti pfimy marketing. Na primyslovém trhu hraje hlavni
roli v komunika¢nim mixu public relation a osobni prodej. Jako hlavni zdroj reklamy
vyuziva firma Fox interier svoje webové stranky, které jsou velmi G¢inné pti zacileni na
vybrany trzni segment. Dale pouziva formu velkoplo$né venkovni reklamy. Podporou
prodeje stimuluje Kk vétsim nakuptum spotiebitele i firemni partnery. Mezi hlavni
nastroje patii rizné formy rabatli, vystavni zatizeni, vzorkovniky, reklamni predméty ¢i
vystavy a veletrhy. Nastroje public relations firma vyuziva jak uvniti podniku tak
smérem ven, jednim z nich jsou sponzoring sportovnich udalosti a firemni webové
stranky. S rozvojem a vétSim vyuzitim internetu, s neustalym rdastem poctu jeho
uzivatell se stalo samoziejmosti, aby firma pouzivala v ramci marketingovych nastroju

také internet.

Firma nema v planu do marketingu vynakladat ptilis velké investice, proto jsem
doporucila zmény v souladu stimto cilem v ramci vyuziti marketingu na internetu.
Mezi nejvétsi prednosti firmy Fox interier patiéi dlouhodobé postaveni na trhu, stabilni
klientela odbératelt a hlavné ojedinély dodavatel velkoplo$ného materidlu znacky
Pfleiderer v Ceské republice. Naopak konkuren¢ni firmy, dodavky levného zbozi
z vychodu (levna pracovni sila a levnéjSi suroviny pii vyrob€) a ekonomickd krize

ovliviiyje firmu negativné a je nutno této oblasti vénovat dostatecnou pozornost.
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SUMMARY

The theme of my bachelor’s work is named “Tools of Marketing Mix in the

Firm Fox interier”. Selected firm is concerned with sale of wood.

The aim of this bachelor work is to describe precisely tools of marketing used in
the firm Fox interier’s branch office Kozolupy. Then pursuant to realized data
recommend change or expansion of marketing tools which are currently used by the

firm to from literature.

In the first part of my work is processed literature review, which introduces the
basic theories of marketing and its various instruments in the form of “4P”. Marketing
mix consists of product, price, distribution and marketing communication. The other
part is the description of the company and its marketing mix instruments, which
includes product descriptions, pricing method, analysis of distribution and marketing

communication.

Fox interier firm effects on the industrial market, which are associated with
certain peculiarities, which must be respected. Product range consists of industrial
products for specific market segment, which consists of both individuals in the cabinet

making and legal persons in the woodworking and construction industries.

The distribution of goods from producer to consumer is Fox interier firm type
distribution relays. Distribution between the Fox interier firm and end customers is
carried out only in the Czech Republic. Fox interier firm is engaged in both retail and

wholesale trade, which is provided by two account managers.

The company uses these marketing communication ways: advertising, personal
selling, sales promotion, public relations from the direct marketing. In the industrial
market plays a major role in the communication mix public relations and personal

selling.
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The firm is not planning to spend on marketing too much investment, so |
recommend changes in accordance with this objective in the use of marketing on the

Internet.

Key words — marketing mix, product, price, distribution, marketing

communication.
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