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1 Uvod a cil

Kazdy, kdo vlastni spolecnost nebo provozuje zZivnost, vyuziva marketingu, i kdyz si
toho nemusi byt zcela védom. Marketing neni jen jednostranna zalezitost pro firmu, ale
je dulezity i pro zakaznika, protoZe na jeho zakladé se firma dale rozhoduje o jednotli-

vych prvcich. Nebyt zdkaznika, tak podnik nemuze spravné aplikovat marketing.

Pokud chce podnikatel v dnesni dobé¢ uspét, je dulezité spravné marketingu vyuzivat.
Na jeho zakladé mizeme zjistit vhodnou pozici na trhu, i spravné nacasovani pii uvede-
ni nového produktu a s nim spojenymi slozkami. Proto, abychom marketing spravné
vyuzivali, musime dobie znat skupinu lidi neboli segment, ktery mame oslovit, a jaké
prostiedky k tomu pouzit. Nejdilezitéjsi je zjistit prani a potieby cilové skupiny, pro
kterou své produkty budeme vyrabét, abychom mohli uspét na trhu 1épe nez konkuren-

ce.

V ptipadé, kdy nebude marketing spravné nastaveny, nebude uspokojena potieba a
prani jak zakaznika, tak ani organizace. Zakladnim pfanim zakaznika je uspokojit svou
potiebu nakupem produktu za rozumnou cenu a potitebou spolecnosti je dosahnout zis-
ku. Proto je dulezité se v marketingu fidit heslem ,,Na§ zakaznik, na$ pan.”, kterym se
tidil jiz Tomas Bata ve své obuvnické dilné.

Vystupem dobfe realizovaného marketingu, je marketingovy mix, na zakladé kterého
by si spole¢nost méla spravné nastavit ,,4P* — product, price, place a promotion, neboli

produkt, na jehoZ zakladé¢ se dale vyviji cena produktu, umisténi produktu a propagace

vvvvvv

dukt.

Cilem bakalaiské prace je provést zhodnoceni soucasného marketingového mixu ve
vybrané firm¢ a na zéklad¢ zjiSténych informaci navrhnout doporuceni a ptipadné zmé-

ny.



2 Literarni reserse

2.1 Marketing

Kotler ve své definici vystihuje marketing jako proces, ve kterém uspokojuji jednot-
livei a skupiny své potieby a prani pomoci smény vyrobki ¢i jinych hodnot. (Kotler,

Armstrong, 2004: 30)

S touto definici se v knize Marketing ztotoznuje Jana Bouckova a kol. (2003: 3) a za-
roven definici doplfiuje o vysvétleni pojmu ,,proces* — procesem se rozumi poznani,
predvidani, stimulovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb zakaznika tak, aby byly do-

sazeny i cile organizace.

Foret (2001: 3) definuje marketing jako védni obor, ktery je souc¢asti managementu a
zahrnuje Sirokou $kalu ¢innosti, které jsou zaméfené na vytvareni podminek pro realiza-
ci smény. Sménou je oznacovana forma lidské ¢innosti, pomoci které 1ze pozadovany

produkt ziskat za urcitou protihodnotu.

Podle Kootlera a Armstronga (2004: 29-30) je marketing vSude kolem nas a setka-
vame se s nim skoro na kazdém kroku. Naptiklad, kdyZ se prodejci snazi prodat pieby-
teCné zasoby zbozi, reklamy objevujici se v televizi, na internetu, pti cesté¢ domu,

Z prace. Zaroven se tito autofi shoduji na tom, ze nejjednodussi definici marketingu je
uspokojovani potieb zakazniki a zarovein tvorba zisku. S touto definici se ztotoZiluje 1

Keller spolu s Kotlerem (2007) v knize Marketing Management.

Marketing, vice nez kterakoliv jind oblast v podnikani, je zaloZen predevS§im na vzta-
zich se zdkazniky. Zékladem moderniho marketingu je vytvafeni hodnoty pro zdkazni-
ka, uspokojeni jeho potieb a ptani. Dale autofi uvadeji, ze cilem marketingu je hledat
noveé zakazniky a udrZet si stavajici uspokojenim jejich potieb, a zaroven vytvaret zisk.
Marketing vyuzivaji jak velké firmy, tak i malé a neziskové spolecnosti. (Kotler, Ar-
mstrong, 2004: 29)

Dal$im cilem miize byt pfimét lidi k tomu, aby podpofili urcitou myslenku nebo po-
zitivnim zpisobem zménili své chovani. (Solomon, Marshall, Stuart, 2006: 10)

Marketing usiluje o to, aby podnik vyrabél a prodaval takové produkty, které zdkaz-
nik pozaduje, a to tim, ze jeho potieby a piani zjist'uje a ptizplisobuje jim jak své pro-

dukty, tak jejich cenu, design, baleni, zptsob prodeje, propagaci a dalsi. (Foret, 2001: 4)



Jedna se o uspokojeni potieb, ptani a pozadavki spotiebitell v porovnani
S moznostmi firmy s vyuzitim védy a techniky s ohledem na prostor a ¢as a za Gcelem

zisku. (Svarcova, 2009)

Marketing, jako disciplina, je v procesu piechodu od uméni, které je aplikovano na
povolani se silnymi teoretickymi zaklady. Pfitom pozorné sleduje pfedchazejici ptipady
stanovenych profesi, jako je medicina, architektura, inzenyrstvi, z nichz v§echny byly
praktikovany po tisice let a vybudovaly velké mnozstvi popisnych informaci tykajicich

se uméni, které ma zaznamenat i pokroc¢ilé evoluce. (Baker, 2003: 3)
2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je disledek dobfe realizovaného marketingu, jak uvadi Hordkova

H. (2003) a Svarcova (2011).

Dobte provedeny program marketingové komunikace nemuze zarudit uspéch, ale za-

visi na vyvazeném marketingovém mixu. (Smith, 2000: 18)

Marketingovy mix je souborem marketingovych nastroji, zahrnujici vyrobkovou,
cenovou a distribuéni politiku a propagaci. Jsou to takové nastroje, kterymi se firma
snazi vzbudit poptavku po vyrobku. Lze je zatadit do Ctyf skupin, které jsou znamy jako
4P, vyrobek (product), cena (price), distribuce (place) a propagace (promotion). Fir-
ma se snazi navrhnout a realizovat takovy marketingovy mix, na zakladé¢ kterého do-

sahne splnéni svych cild. (Kotler, Armstrong, 2004: 105-108)

Ackoliv se 0 4P mluvi jako o oddélenych ¢astech, ve skutec¢nosti jsou na sobé zcela
zavislé. Jakékoliv rozhodnuti tykajici se jednoho prvku, ovlivni i prvky ostatni. (Solo-

mon, Marshall, Stuart, 2006: 18)
Marketingovy mix je tfeba usporadat tak, aby byl kone¢nym zakaznikim usit na mi-

ru. Pomoci mixu podnik oslovuje své zakazniky a nachazi zptsoby, jak je nejlépe ob-

slouzit. (Horakova, 2003: 71-72)



Obrazek 1: 4P marketingového mixu
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Upravila Svarcova podle Kotlera, Armstronga (2004: 106)

Svarcova (2011) uvadi, 7e zdkladem marketingového mixu je produkt a ostatni na-

stroje se k produktu vztahuji.

Produkt

cena
produktu

distribuce
produktu

propagace
produktu

Svarcova (2011)

2.2.1 Produkt

Produktem se rozumi jakykoliv statek, ktery miZe byt nabidnut na trhu a zaroven
muze uspokojit potfebu, touhu nebo ptani zakaznika. Jeho soucésti je i to, co jeho znac-

ka znamena pro spotiebitele. Produktem neni pouze hmotné zbozi, ale mize jim byt i



sluzba, zkuSenost, osoba, misto, organizace, informace ¢i myslenka. (Kotler, Ar-

mstrong, 2004: 32-33)

Svarcova (2011) dodava, Ze produktem se rozumi nejen jakykoliv statek, ale i sluzba.
Zaroven produkt i sluzba musi byt v souladu s platnou legislativou. Legislativa musi
chranit firmu pted nekalou soutézi — obchodni zdkonik, chranit spotiebitele — zdkon na

ochranu spotiebitele, chranit pied nevhodnym obchodnim chovanim.

Za produkt podle Bouc¢kové a kol. (2003: 135, 138) je také povazovan jakykoliv ob-
jekt podnikatelské i nepodnikatelské aktivity, tedy cokoliv, co lze prodat a je vzdy za-
kladnim prvkem marketingového mixu.

jesté o udalosti, zazitky, majetek a ideje.
O kulturni vytvory produkt rozsifuje Foret (2001: 77)

Podle Bouckové a kol. (2003: 135) je zdkladnim rysem marketingové podnikatelské
filozofie skutecnost, Ze o tom, co bude firma vyrabét, v podstaté nerozhoduje ona sama,
ale spotiebitel. Dalsim rysem produktu je jeho komplexni chapani. Marketing vychazi
Z toho, Ze neni nakupovan jen pro svoji zakladni funkci, ale pro celou fadu dalSich
vlastnosti, naptiklad pro urcitou znacku, obal, vzhled, i proto, Ze jsou s vyrobkem spo-
jené urcité sluzby.

Podle Kotlera a Kellera (2007: 410) se vyrobek hodnoti dle 5 wrovni, které piedsta-
vuji hierarchii hodnoty pro zdkaznika. Jedna se o samotnou vyhodu, coz je produkt,
ktery si zakaznik skutecné kupuje. Druhd Groven zahrnuje zakladni vyrobek, tieti oce-
kavany vyrobek, nebo-li soubor podminek, které¢ zdkaznik ocekava pii koupi vyrobku.
Na c¢tvrté urovni se nachazi vylepSeny vyrobek, ktery by mél predcit ocekavani zadkaz-
nikti. Na posledni paté tirovni je potencialni vyrobek, ktery obsahuje veskerd mozna

vylepSeni a promény, jak by mohl vypadat v budoucnosti.



Obrazek 2: Pét Grovni produktu

Potencialni prodult

Pridavek k produktu

Idealizovany ocekavany produkt

Obecna prospésnost(uZite€nost)

Kotler, Keller (2007: 410)

Podnik musi pfemyslet o produktu na tfech Grovnich. Kazdé troven ptidava dalsi
hodnotu pro zdkaznika. Nejzakladnéjsi uroveii je hlavni produkt, tedy vnitini vrstva,
ktera fesi otazku: ,,Co zakaznici opravdu kupuji?* Sklada se z jadra, feSeni problémi
vyhody, které spottebitelé vyhledavaji. Proto pfi navrhovéani vyrobkli musi marketéti
nejprve definovat jadro vyhod, které tento produkt bude poskytovat spotiebiteliim. Na
druhé arovni se definuje sti‘edni vrstva. Vyrobky mohou mit pét vlastnosti, kterymi
jsou kvalita produkti a sluzeb, funkce, styling, obchodni znacka a baleni. Posledni
uroven je vnéjsi vrstva kolem jadra a sttedni vrstvy produktu. Jedna se o nabidku dal-

sich sluzeb a vyhod poskytovanych spotiebitelum. (Kotler, 2005: 839-840)

Obrazek 3: Vrstvy produktu

vnéjsi vrstva stiedni vrstva vnitini vrstva
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dy nebo

dodavky
auvery

Kotler (2005: 839)



Produkt je souhrn vlastnosti véetné vzhledu, funkci a vyhod uspokojujici potieby

spotiebitele prostiednictvim procesu smény. (Solomon, Marshall, Stuart, 2006: 9)

Produkt ma podobu sluzby nebo statku. Statek se dale rozdéluje na hmotny a ne-
hmotny. Hmotny statek dale mtize byt volny nebo vzacny. Vzacny statek se déli na vy-

robky a piirodni zdroje. (Svarcova, prednasky 2011)

Obrazek 4: Podoba produktu

vzacny

Pfirodni

Produkt ma podobu zdroje

nehmotny

Svarcova, prednasky, 2011

Vyrobek je fyzicka véc, které se miizeme dotykat, vidét ji a vyzkouset si ji. VEétSina
vyrobki je tvofena fyzickym zbozim a sluZzbou z divodu, Ze cilem firmy je uspokojit

potieby zakaznikd. (McCarthy, Perreault, 1995: 193)
Vyrobky je moZno ttidit podle trvanlivosti a hmatatelnosti do tfi skupin:

e Netrvanlivé zboZi — hmotné zbozi, které se spotiebuje najednou nebo pii né-
kolika pouzitich. Zbozi je spotfebovavano rychle a nakupovano Casto, proto
je vhodnou strategii u€init vyrobek dostupny v mnoha lokalitach, uctovat ma-
lou marZi a vynalozit znacné prostfedky do reklamy.

e Trvanlivé zbozi — hmotné zbozi, které vydrzi mnoho pouziti. Vyzaduji vice
osobniho prodeje, je mozno dat jim vyss$i marzi a vyzaduji vétsi zaruky ze
strany prodejce.

e SluZzby — nehmotné, neoddélitelné a pomijivé, z toho ditvodu vyzaduji vetsi
kontrolu kvality, diivéryhodnost dodavatele a pfizpusobivost. (Kotler, Keller,
2007: 412)

Sluzby jsou takové aktivity, jejichz podstata je vice, ¢i mén€ nehmotné. Podle Bouc-
kové a kol., jsou zdkladni charakteristiky sluzeb nehmotnost, nestalost, neoddélitelnost
a neskladovatelnost, tedy ,,4N*“. Tyto znaky odliSuji hmotné statky od nehmotnych.

Sluzby se daji klasifikovat z hlediska zavislosti na strojich a zafizenich (pIlné automati-



zované zafizeni, relativné neodbornych operatorii, vysoce profesiondlnich operatortt),
nebo z hlediska zavislosti na lidech (nekvalifikovana pracovni sila, kvalifikovana pra-

covni sila, odbornici vysokych kvalit). (Bouckova a kol. 2003: 302-307)

Sluzby jsou charakteristické z pohledu marketingu ¢tyfmi vlastnostmi, a to nehmot-
nost, nedélitelnost, rozmanitost kvality a pomijivost. Sluzby jsou nehmotné, to zname-
na, ze si je pred nakupem nemtzeme prohlédnout, ochutnat, poslechnout, ohmatat, ani
vyzkouset. Nedélitelnosti sluZeb rozumime, Ze jsou vazany na jejich poskytovatele, to
znamena, ze zamestnance, ktery sluzbu poskytuje, je soucasti sluzby samotné. Jak po-
skytovatel, tak zakaznik ovlivni, jak kvalitné bude sluzba poskytnuta. Rozmanitost
kvality sluZeb je dana tim, Ze kvalita je proménliva a vysoce zavisla na tom, kdo, kdy,
kde a jakym zplsobem sluzbu vykonava. I kvalita sluzby jednoho poskytovatele se me-
ni v Case. Pomijivost sluZzeb znamen4, Ze sluzby nelze skladovat pro nasledny prode;j

nebo pouziti. (Kotler, Armstrong, 2004: 421)

Podle Rosada a Kohlera v roce 1990 a 1991 neni pro sluzbu tak jednoznacna vlast-
nost nematerialnosti. Vysledek sluzby zavisi naptiklad na existenci pfenosovych médii,
jako jsou naptiklad diskety. Proto nemateridlnost nemize byt povazovana za vSeobecné
platny znak vykonu sluzeb. Autor dale uvadi, Zze z vykonli vyplyva urcity charakter di-
very ve sluzbu. Zakaznik je soucasti procesu sluzby, je schopen kvalitu posoudit jesté

pred nakupem a to vede ke zvySeni vnimani rizika.

Jakmile je produkt jednou uveden na trh, firma se snazi o to, aby byl uspesny. Neda
se ocekavat, Ze se produkt bude prodavat donekonecna, ale cilem je realizovat dostatec-
ny zisk, ktery pokryje Gsili a riziko vynaloZené pfi jeho uvedeni na trh. Kazdy produkt
ma svij cyklus Zivotnosti, ktery se neda doptedu stanovit. (Kotler, Armstrong, 2004:
462)

Zivotni cyklus produktu je vyjadienim skuteénosti, Ze produkty, a¢ obvykle nezivé
a umélé, maji béhem své existence vyvojove zakonitost platné v celé prirode. Produkty
se rodi, rostou, zraji, stirnou a umiraji. Dochazi zde k propojeni Zivota spolecnosti,

ekonomiky, technologie, trhu a samotného podniku. (Bouckova a kol., 2003: 148)

Zivotni cyklus lze definovat jako dobu, po kterou je produkt schopen udrzet se na tr-
hu a po kterou bude prodavan za piijatelnych marketingovych podminek. (Foret, 2001:
81)
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Jednotlivé faze zivotniho cyklu jsou:

e zavadéni
e rust
e zralost

e upadek (Kotler, Keller, 2007: 361)

S timto ¢lenénim se ztotoziuje Foret (2001: 81). Vétsina autorti zabyvajici se touto
problematikou pouziva podobné ¢lenéni, jen se lehce 1isi v prekladu. Napiiklad podle
Bouckové a kol. (2003: 149) jsou faze zavadéni, rast, zralost, ustup, podle Jakubikové
(2008: 174) je faze poklesu. Podle Kotlera a Armstronga (2004: 463) jsou faze rozsire-
ny jesté o vyvojovou. Ta zac¢ind hledanim a rozvijenim ndmétu na novy produkt. V této

fazi jsou nulové prodeje a zvysuji se investi¢ni naklady.

Zivotnost vystihuje zavislost mezi objemem prodeje produktu a dasem. (Foret, 2001:
81)

Obriazek 5: Cyklus Zivotnosti produktu

obrat

obrat a zisk

uvedeni rist zralost Upadek
cas

Kotler, Keller (2007: 361)

e Zavadéci faze - je obdobi pomalého ristu prodeje po uvedeni nového pro-
duktu na trh. Neni dosahovano zisku, protoze jsou vysoké naklady na zava-

déni produktu. (Kotler, Armstrong, 2004: 463)

Pro toto stadium je typicka vysoka mira podnikatelského rizika, maly od-

byt produktu. Vysoké ndklady vyplyvaji z novych vyrobnich kapacit,
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Z potfeby intenzivni propagace, pfedvadéni, s rozvojem obchodné technic-

kych sluzeb a nékdy i se zvysenym poctem reklamaci. (Foret, 2001: 82)

Bouckova a kol. (2003: 151) tuto etapu charakterizuje pomalym nastupem
a postupnym pirekonavanim vyrobnich a obchodnich potizi. Na pocatku do-
stava produkt svoji kone¢nou podobu, podnik produkuje pouze omezeny po-
¢et modeld a trh nebyva pfipraven na pfijimani novinek, o kterych nema do-

statek informaci.

Riistova faze - je obdobi, kdy je pifijiman produkt trhem a je vyznamny rtst
zisku. (Kotler, Armstrong, 2004: 463)

Zacina se postupné zvySovat poptavka a objem prodeje, za¢ind se mno-
hem vyrazngji projevovat uc¢innost propagace. Zaroven v tomto stadiu proni-
kaji na trh obdobné nové vyrobky konkurentti. Cena se pfili§ neméni, a pokud
ano, jen v zavislosti na tom, jak rychle se zvétSuje poptavka na trhu a jak
rychle roste objem vyroby. (Foret, 2001: 82)

Podnik za¢ina v tomto stadiu vytvaret rizné varianty produktu, aby ovla-
dl nové trzni segmenty. S novymi variantami zaroven pfichazi i konkurence,
¢imz nartista moznost volby pro spotiebitele. (Bouckova a kol., 2003: 153)
Faze zralosti - je obdobi poklesu rustu prodeju v dusledku piijeti produktu
vétSinou potencidlnich zdkaznik, zisk je stabilni nebo klesa z divodu zvyse-
nych marketingovych vydaji na obranu ptfed konkurenci. (Kotler, Armstrong,

2004:463)

Podle Foreta (2001: 83) je tato faze charakterizovana stagnaci tempa
ristu objemu prodeje i zisku. Prodlouzit Zivotnost 1ze nalezenim novych
segmentl trhu, modifikaci produktu zlepSenim jeho kvalitativnich parametrii
za ucelem rozsifeni moznosti vyuziti produktu nebo zménou designu, nebo
vyrazn€j$i podporou odbytu na zakladé€ cenovych uprav, novych forem pro-

pagace i aktivni podporou prodeje.

Faze apadku - je obdobi, kdy se snizuje prodej a klesa zisk. (Kotler, Ar-
mstrong, 2004: 463)

K poklesu zisku dochazi také v disledku nezbytného snizovani cen
z dtvodu, aby svoji produkci alespon ¢asteéné na trhu udala. (Foret, 2001:
83)
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Ne vsechny produkty musi projit timto cyklem. Nekdy se muze stat, ze se se produkt
uvede a je ihned netispés$ny, jiny muze zlstat ve fazi zralosti. Mlize nastat situace, kdy
se produkt dostane do faze upadku, ale pomoci silné propagace je vracen do faze rtisto-

vé. (Kotler, Armstrong, 2004: 463)

2.2.2 Cena produktu

Cena predstavuje sumu penéz, které je zakaznik ochoten vynalozit, aby vyrobek zis-

kal. (Kotler, Armstrong, 2004: 106)

S touto definici pracuji i Solomon, Marshall, Stuart (2006: 19) a dodavaji, ze cenu

muzeme vyuzit jako zpusob, jak zvysit zajem spotiebitelti o dany produkt.

Z marketingového hlediska se cena vyznacuje jako penize nebo jiné faktory (vcetné
ostatniho zbozi a sluzeb), vyménény za vlastnictvi nebo uzivani jiného zbozi nebo sluz-

by. (Berkowitz, Kerin, Rudelius, 1989)

Cena je jednou z hlavnich proménnych, které musi manazer kontrolovat. Rozhodnuti,
jakou cenu stanovi, je obzvlast’ dulezité, protoze ovlivni nejen velikost prodeje firmy,

ale také kolik penéz firma vyd¢la. (McCarthy, Perreault, 1995: 357)

Cena je jediny prvek marketingového mixu, ktery pfinasi podniku zisk a zaroven je
snad nejsnadnéji prizptisobiva. Ostatni prvky jsou nakladové. Pokud podnik dobte na-
vrhne vyrobek s dobrym marketingem, mize pozadovat vysokou cenu a pfinaSet si vy-
soké zisky. V minulosti byly ceny stanovovany vyjednavanim mezi kupujicim a proda-
vajicim. Stanoveni jednotné ceny je relativné moderni idea, kterd vznikla s vyvojem
maloobchodni ¢innosti na konci 19. stoleti. Mnoho spotiebiteli si cenu spojuje
s ukazatelem kvality. Mohou mit spodni cenovy prah, ktery jim signalizuji hor$i nebo
nepfijatelnou kvalitu. Stejné tak mohou mit horni cenovy prah, nad nimZ jsou ceny pie-
hnané vysoké a neodpovidajici vyrobku. Spotiebitele rovnéz ovliviiuji alternativni ce-

nové strategie. (Kotler, Keller, 2007: 469-474)

Pti tvorbé€ ceny neni dilezité sledovat pouze své vyrobni a provozni néklady, ale za-
rovei je nutné pruzné a v€as reagovat na zmeny, k nimz dochéazi na trhu béhem casu. Je
nutné také prihlizet k pribéhu Zivotniho cyklu produktu a provadét tak na jeho zakladé
cenoveé modifikace. V piipad¢ nabidky Sirokého sortimentu, v riiznych variantach fese-
ni, v riznych barevnych provedenich, velikosti apod. musi cena také zohlediiovat rozdi-

ly, které vyplyvaji z o¢ekavani zakaznikd, a to i ptesto, ze rozdily v ndkladech s témito
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o¢ekavanimi nemusi korespondovat nebo s nimi mohou byt dokonce v rozporu. (Foret,

2001: 89)

Manazer by se mél nechat vést cily spolecnosti a na jejich zaklad¢ vypracovat soubor
cilii cen a cenovou politiku. Autor jako cile cen uvadi cenovou flexibilitu, hladinu ceny
Vv pritbéhu Zivotniho cyklu vyrobku, slevy a srazky — komu a kdy, geografické podmin-
Ky — kdo plati piepravu a jak. Cile cen by mély vyplyvat z Grovné spolecnosti a z jejich

marketingovych cila. (McCarthy, Perreault, 1995: 357)

|

Obrazek 6: Cile cen

Hladina v pribéhu Slevy a srazky - Geografické
Cenova flexibilita zivotniho cyklu kgf]nu a kd Y podminky - kdo
| vyrobku Y | | plati pfepravu a jak

Upraveno podle McCarthy, Perreault, 1995: 358

Podle Kotlera, Kellera (2007: 475) si firma poprvé stanovuje ceny v piipadé, kdy vy-
vine novy vyrobek, kdyz zavadi stavajici vyrobek do nového distribu¢niho kanalu nebo
geografické oblasti nebo pokud vstupuje do vetejné nabidkové soutéze na n¢jakou za-
kazku. Firma si musi zaroven urcit, kam umisti sviij produkt z hlediska kvality a ceny.

Dale autofi uvadéji 6 krokt tvorby ceny, kterymi jsou:

e stanoveni cild pii tvorbé ceny

e zjiStovani poptavky

e odhadnuti nakladi

e analyza ndkladd, cen a nabidek konkurence
e vybér metody stanovovani cen

e volba konecné ceny

Podobné proces stanoveni ceny definuje Sedlackova a kol. (2002). Prvnim krkem je
stanoveni cenové politiky souvisejici s firemnimi cili, druhym urceni spodni hranice
ceny, tedy zjiStovani naklada, tfetim urceni horni hranice ceny, tedy zjiStovani po-
ptavky, ¢tvrtym znalost cen konkurence a patym a zaroven poslednim krokem uvadéji

zvoleni konkrétni metody pro stanoveni ceny a rozhodnuti o jeji vysi.
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Pti prvnim kroku stanoveni ceny podle Kotlera, Kellera (2007: 475-477) musi firma
sledovat pét hlavnich cili: pfeziti, maximalni souc¢asny zisk, maximalni trzni podil,

maximalni ,,sbirani smetany* nebo vedouci postaveni v kvalité¢ produktti.
Dalsimi cili podle Horakové (2003: 26-27) muze byt:

e Prodejni obrat — a to jak jeho udrzeni nebo zvySeni. Zvyseni obratu by mohlo
vést ke snizeni ndkladu.

e Mnozstvi prodaného zbozi — v urcitych ekonomickych situacich, jako napfti-
klad pii silné inflaci, by mohl byt prodejni obrat zavadégjici, a proto je u né-
kterych vyrobku sledovan fyzicky objem prodeje.

e Socialni odpovédnost.
Mozné cile cen podle McCarthyho a Perreaulta (1995: 359) jsou:

Obrazek 7: Mozné cile cen

Cilovy zisk
Orientovany na
zisk
Maximalizovat
zisky

Rist prodeje v
dolarech nebo v

Cile cen Orientovany na jednotkach
prodej
Rast podilu na
trhu
Celit konkurenci
Status quo
Necenové
konkurence

(MccCarthy, Perreault, 1995)

Druhym krokem je zjistovani poptavky. Rizné ceny povedou k riizné Grovni popta-
vaného mnozstvi. V normalnim pfipad¢ je poptavka s cenou v neptimé umeéie, z toho
vyplyva, ze ¢im je vyssi cena, tim nizsi je poptavka a naopak. Miize nastat i ptipad, Ze
¢im je cena vyssi, tim bude 1 vyssi poptavka, ale to nastava bézné jen u prestizniho nebo

luxusniho zbozi. (Kotler, Keller, 2007: 477)
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Podle Synka a kol. v roce 1996 spociva vyznam pfi zjisStovani poptavky piredevsim
V tom, Ze firm¢ pomaha zjistit, jaky objem produktii méa vyprodukovat a zaroven napo-

maha vymezit horni hranici ceny, kterou je zakaznik ochoten akceptovat a zaplatit.

Tretim krokem je odhadnuti naklada. Poptavka vytvafti horni hranici ceny, kterou si
spole¢nost miize za sviij vyrobek uctovat, naklady zase vytvareji spodni hranici. Spo-
le¢nost chce stanovit takovou cenu, ktera pokryje jeji naklady na vyrobu, distribuci i

prodej vyrobki, véetné navratnosti za jeji snahu a riziko. (Kotler, Keller, 2007: 479)

S timto tvrzenim se ztotoZiiuji Srpové, Rehof a kol. (2010: 207-208) a dodavaji, ze
firma musi pokryvat svymi vynosy celkové néklady. Hranice, pii které dokaze firma
dlouhodobé¢ fungovat, se nazyva dlouhodoba spodni hranice ceny. Pokud by cena nepo-
kryvala i fixni néklady, jednalo by se o kratkodobou spodni hranici ceny, ktera je pii-
pustna jen z kratkodobého hlediska. V ptipad¢, ze by cena klesla pod tuto hranici, mélo
by dojit k zastaveni vyroby a prodeje tohoto produktu.

Ctvrtym krokem je analyza naklada, cen a nabidek konkurenta. V ramci rozsahu
cen uréenych trzni poptavkou a naklady spole¢nosti musi vzit firma v tvahu néklady,
ceny a mozna reakce konkurentli na ceny. Firma by nejprve méla vzit v ivahu cenu nej-
bliz§iho konkurenta a porovnat S nim zarovei jeho nabidku se svoji. Pokud firma nabizi
prvky, které konkurent nemd, méla by o to svou cenu navysit a naopak, pokud ma kon-
kurent néco navic oproti nam, méli bychom tuto hodnotu odecist. (Kotler, Keller, 2007:
482)

Patym krokem je vybér metody stanovovani cen. Minimalni cenou je vySe nakladu,
ceny konkurentli a cena nahrazek firmé poskytuji pouze orienta¢ni bod. Kotler s Kelle-
rem (2007: 482-487) popisuji blize Sest metod tvorby cen: tvorba cen piirazkou
k nakladiim, tvorba cen cilovou navratnosti, tvorba cen podle vnimané hodnoty, tvorba

cen podle hodnoty, tvorba cen podle béZzné ceny a tvorba cen aukci.

e Tvorba cen pfirazkou k nadkladlim — nejzakladnéjs$i metoda tvorby cen. Spoci-
va na zaklad¢ stanoveni vyse nakladd a k nim pfiéteni pfirazky, kterou chce
spolecnost vyd¢lat. Prirazky jsou vétSsinou vyssi u sezonnich predméta, speci-
alizovanych pfedmétl a predméti s vysokymi naklady na skladovani a pte-
pravu a pfedmé&tli s nepruznou poptavkou. Tato metoda patii k oblibenym

zejména proto, ze stanoveni nakladii je snadnéjsi nez odhadnuti poptavky.
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fixni naklady

jednotkové naklady = variabilni naklady+
jednotkové naklady = variabilni naklady pocet prodanych jednotek

jednotkové naklady

cena s prirazkou = — - — —
P 1-poZadovana rentabilita trzeb

e Tvorba cen cilovou navratnosti — tato metoda ignoruje faktor cenové pruznos-
ti a ceny konkurence. Vyrobce potiebuje zvazit rizné ceny a odhadnout, jaky

budou mit pravdépodobné dopad na objem prodeje a zisk.

o o o, Zadouci navratnost * investovany kapital
cena cilové navratnosti = jednotkové naklady+

pocet prodanych jednotek

fixni naklady

b. b d t =
objem bodu zvratu (cena - variabilni naklady)

e Tvorba cen podle vnimané hodnoty — spole¢nost musi poskytnout slibenou
hodnotu ve své nabidce a zdkaznici musi tuto hodnotu vnimat. Pouziva se
ostatnich prvki marketingového mixu, ke sd€lovani a zvyraziiovani vnimané
hodnoty zékaznikd.

e Tvorba cen podle hodnoty — tato metoda neni jen zaleZitosti stanoveni nizsich
cen, ale také zavadénim radikalnich organiza¢nich zmén a promeén v podniku,
aby se stala vyrobcem s nizkymi néklady bez obétovani kvality.

e Tvorba cen podle béZné ceny — pii této metodée tvorby ceny zaklada firma své
ceny prevazné podle cen konkurence. Firma si mlze stanovit, zda si bude
uctovat stejné, vice nebo méné nez jeji konkurenti. Je to oblibend metoda
tam, kde se tézko stanovuji naklady nebo kde je konkurence nejista.

e Tvorba cen aukci — je stale oblibenéjsi metodou v diisledku §ifeni internetu.
Jednim z hlavnich divoda pouziti aukce je zbavit se nadbyte¢nych zasob ne-

bo pouzitého zbozi.

Foret (2001: 93) uvadgji dalsi zplsob stanoveni ceny, a to na zakladé poptavky, ne-
bo-li poptavkove orientovana cena. Cena je stanovena na odhadu objemu prodeje
Vv zavislosti na razné vysi cen. Zakladnim principem je stanoveni vysokych cen pii vy-

soké poptavce a stanoveni nizkych cen pii nizké poptavce.
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Sestym krokem je volba kone&né ceny. Pfedchozim krokem tvorby cen se zuzi roz-
sah, na jehoz zékladé¢ si firma zvoli kone¢nou cenu. Pti volbé kone¢né ceny musi spo-
leCnost zvazit 1 dalsi faktory, véetné ostatnich marketingovych aktivit, cenové politiky
spole¢nosti, tvorby cen sdilenim pfinosu a rizika i dopadu cen na jiné strany. (Kotler,

Keller, 2007: 487)
2.2.3  Umisténi produktu

Distribuce zahrnuje veskeré aktivity, které sméfuji k tomu, aby se vyrobek stal do-

stupny pro zakazniky. (Kotler, Armstrong, 2004: 107)

Bouckova a kol. (2003: 201) se shoduje s touto definici distribuce. Dodava, Ze distri-
buci nelze chapat jako pouhy fyzicky pohyb zbozi, ale je tfteba vnimat 1 veskeré ne-

hmotné toky, které k distribu¢nim operacim patfi.

Podle Foreta (2001: 101) piedstavuje distribuce soubor vyznamnych zavazka vici
velkému poctu nezavislych instituci, jejichz hlavni ¢innosti jsou distribu¢ni aktivity

poskytované ur¢itému segmentu trhu.

Distribu¢ni kanal obsahuje mnoho vzajemné propojenych proménnych, které musi
byt spojeny do celkového marketingového mixu. Vzhledem k ¢asu a penéztim je po-
tiebné ziidit efektivni kanal, protoZe kanaly jsou ¢asto ménény. Jakmile jsou ale nasta-

veny, tak toto rozhodnuti je ispéchem firmy. (Peter, Donnelly, 1989: 176)

Distribucni cesta pfedstavuje spojeni mezi vyrobcem (dodavatelem) a spotiebitelem.
Jeji uspotadani tedy musi zabezpecit umisténi vyrobku v misté a Case, které urci zakaz-
nik, uroven sluzeb, které zakaznik pozaduje, vytvoieni urcitych distribu¢nich ptilezitosti
a to vSe s pfiméfenymi vynaloZzenymi naklady. Pokud dochézi k pfimému kontaktu mezi
vyrobcem a spotiebitelem, jedna se o cestu ptimou, pokud se mezi témito dvéma clanky
objevi treti, distribu¢ni mezi¢lanek (mezi¢lanky), jedna se o distribucni cestu nepiimou.
V néekterych ptipadech 1ze pouzit kombinaci téchto dvou zpasobt. Jakmile se zvoli
uspotadani cesty a vybere se konkrétni podoba, nasleduje fyzicka distribuce. Ta pied-

stavuje aktivity umoziujici faktické dodani vyrobki. (Bouckova a kol. 2003: 201-215)

Svarcova (2011) uvadi rozdil mezi distribuci a umisténim. Umisténi zahrnuje jen
,place®, tedy misto, kde je produkt k dispozici kone¢nym spotiebitelim. Na rozdil od
toho distribuce zahrnuje nejen misto, kde bude produkt k dispozici, ale i cestu, tedy

»channel®, jak se na urcité¢ misto produkt dostane.
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Obrizek 8: Rizeni distribuénich kanali

Zikaznicky distribuc¢ni kanal

Kanal1 Vyrobce zakaznik
Kanal 2 Vyrobce maloobchodnik  zadkaznik
Kanal 3 Vyrobce velkoobchodnik maloobchodnik  zakaznik
Kanal4 Vyrobce velkoobchodnik  obchodnik maloobchodnik  zadkaznik

Obchodni distribuéni kanal

Kanal1 Vyrobce obchodni zdkaznik
Kanal 2 Vyrobce obchodni distributor ~ obchodni zdkaznik
Kanal3 Vyrobce  zastupce vyrobce obchodni zdkaznik
nebo
prodejce pobocky
Kanal4 Vyrobce zastupce vyrobce obchodni distributor  obchodni zakaznik
nebo
prodejce pobocky

(Kotler, 2005: 861)

Pocet Grovni kanald si navrhuji firmy proto, aby vyrobky a sluzby byly k dispozici
zakaznikiim v riiznych zptsobech. Kazdy dalsi ¢lanek zprosttedkovatelt, ktery provadi
néjakou praci, pfinasi produkt a jeho vlastnictvi blize kone¢nému spotiebiteli. Pocet
zprostiedkujicich urovni udava délku kanalu. Jak uZ bylo zminéno, miZze se jednat o
pfimy marketingovy kanal, kde nejsou Zadni zprostiedkovatelé, nebo nepfimy marke-
tingovy kanal, ktery obsahuje jeden nebo vice zprostfedkovatelti. Z pohledu vyrobce ma

veétsi pocet irovni mensi kontrolu a je vice slozity. (Kotler, 2005: 860-861)

V ramci pfemistovani zboZi z mista jejich piivodu na misto urceni se vyskytuji na-

sledujici typy distribu¢nich mezi¢lank:

e Prostfednici — pfemist'ované zbozi nakoupi, po urcity ¢as se stanou jeho
vlastniky a nasledné ho znovu prodaji

e Zprosttedkovatelé — podileji se aktivné na procesu smény premist’ovaného
zboZi tak, ze vyhledavaji kontakty mezi vyrobce a spotiebitelem, zboZzi se ne-
stava jejich vlastnictvim, zprostredkovatel mize mit stal¢ vztahy s jednim ne-

bo vice vyrobci
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e Podptrné distribu¢ni mezi¢lanky — na pfemistovani zbozi se podileji tim, ze
sménu pouze usnadiiuji, nestavaji se vlastniky zbozi ani zprostiedkovateli
kontaktll mezi vyrobcem a spotiebitelem, fakticky nejsou soucasti distribu¢ni
cesty, naptiklad dopravni organizace, banky a jiné (Bouckova a kol., 2003:

203)

Podle Kotlera, Armstronga (2004: 537-538) pitekonavaji distribu¢ni cesty ¢asové,
mistni a vlastnické rozdily, které¢ odd¢€luji zbozi a sluzby od zakaznikd. S timto souhlasi
Bouckovou a kol. (2003). Autoti dale uvadéji ostatni funkce potiebné k dokonceni

transakce, kterymi jsou fyzicka distribuce, financovani a ptevzeti rizika.

Kotler, Armstrong (2004: 537-538) dodavaji, ze distribu¢ni cesty zajistuji ukoly, ke

kterym zejména patii:

e Informace — shromazd’ovani a distribuce vysledkt vyzkumu, které jsou po-
ttebné pro planovani a napomahaji sméné

e Podpora prodeje — tvorba a Sifeni informaci o nabidce, ktera ma prilakat za-
kaznika

e Kontakt — nalézani a komunikace s potencialnimi zédkazniky

e Nabidka — pfizpiisobeni nabidky potfebam zékazniki

e Jednani — dosaZeni dohody o cen¢ a dalSich podminkach nabidky potiebné

k tomu, aby koupé mohla byt dokon¢ena

Vyznamnou zménou v této oblasti byl vznik vertikalnich distribuénich systémii.
Tradi¢ni distribuéni systém se sklada z jednoho nebo vice nezavislych vyrobcil a
z nékolika ¢lankd velkoobchodni a maloobchodni sité. Kazdy ¢lanek se snazi maximali-
zovat vlastni zisk, zadny ¢len nema pfili§ velky vliv na ostatni ¢leny a neexistuje zadny
formalni zpisob pfi pfifazovani roli a pii feSeni problémi. Oproti tomu vertikalni dis-
tribucni systém se sklada z vyrobct a z ¢lankl velkoobchodni a maloobchodni sité,
kteti funguji jako jednotny systém. To znamena, ze jeden Clen vlastni ostatni, ma s nimi
kontrakty a ostatni ¢lanky s nim museji spolupracovat. Tyto systémy vznikly za Gc¢elem
kontroly chovani distribu¢niho systému a fizeni konfliktt. (Kotler, Armstrong, 2004:

542)

Rozdil ndm vysvétluje obrazek 9, str. 21, kde je patrné, Ze u tradi¢niho zpiisobu na-
vazuji jednotlivé distribucni ¢lanky nezavisle na sebe, ale u vertikalniho distribu¢niho

systému je vyrobce vlastnikem a mtize ostatni clanky kontrolovat.
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Obrazek 9: Porovnani tradi¢niho a vertikalniho DS
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|
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Kotler, Armstrong (2004: 542)
2.2.4 Propagace produktu

Propagaci rozumime aktivity smétujici k tomu, aby se zdkaznik seznamil s vyrobkem

a nasledné si ho zakoupil. (Kotler, Armstrong, 2004: 107)

Hlavnim tkolem propagace je informovat cilové zakazniky o tom, Ze spravny vyro-
bek je k dostani na spravném misté a za spravnou cenu. (McCarthy, Perreault, 1995:

300)

Podle Bouckové a kol. (2003: 222-223) je to kazda forma fizené komunikace, kterou
firma pouziva k informovani, presvéd¢ovani nebo ovliviiovani spottebiteld. Do marke-

tingové komunikace patii nasledujici slozky:

e reklama

e podpora prodeje
e osobni prodej

e public relations

e direct marketing

Bouckova a kol. (2003) v literatufe prelozila anglické slovo Promotion jako marke-
tingovou komunikaci. Jak uvadi Svarcova (2011), jedna se o velmi nepfesny pieklad.
Marketingova komunikace se od propagace lisi tim, Ze je dialogem, zatimco propagace

je jednosmérny tok informaci a piesvédcovani.
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Tyto slozky jsou podle McCarthyho a Perreaulta (1995) zarfazeny do skupin.

Obrazek 10: Metody propagace

P N

Propagace

Osobni Hromadny Propagace
‘ prodej | prodej || prodeje

L J

——

i Reklama ] V[ Publicita ]

Upraveno podle McCarthyho a Perreaulta (1995: 300)

Kazda z téchto slozek plni uréitou funkci a vzajemné se dopliuji. Jejich kombinace

se oznacuji vét§inou jako komunika¢ni mix. (Bouckova a kol., 2003: 223)

Reklama je jakakoliv placena forma neosobni prezentace a roz§itfovani ideji, zboZi
nebo sluzeb. Reklama miize byt cenové efektivnim zpiisobem pro rozsifovani ideji, a to
jak za ucelem vytvoreni preference znacky nebo vychovy lidi. Dopad reklamy nezavisi
jen na tom, co je feCeno, ale ¢astéji zalezi na tom, jakym zpiisobem je to feceno. Zpu-
sob, jakym reklamu provedeme, muize mit rozhodujici vyznam. Kazdé reklamni médi-

um ma své vyhody a nevyhody. Kotler s Kellerem (2007: 606-611) uvadéji tyto piikla-
dy:

e Televizni reklama — je vSeobecné€ uznavana jako nejmocnéjsi reklamni médium,
protoze zasahuje Siroké spektrum spottebitelii. To vede k nizkym nékladiim na
jednu impresi. Pii televizni reklamé je hlavni vyhodou moznost Zivé demonstra-
ce vlastnosti produktu a presvéd¢ivé vysvétleni vyhod. Dalsi vyhodou je moz-
nost ilustrace pouziti produktu, osobnosti znacky a jinych nehmotnych prvka
znacky. Pokud jsou televizni reklamy spravné piipraveny a provedeny, mohou
zlepsit hodnotu znacky a ovlivnit obrat 1 zisk. Nevyhodou je piehlédnuti sdéleni
vztahujici se k produktu nebo samotné znacky. Dalsi nevyhodou je velké mnoz-
stvi reklam, které na spotiebitele piisobi a to miiZze mit za nésledek ignoraci nebo
zapomenuti dané reklamy. Nevyhodou jsou i vysoké vyrobni nédklady a naklady

na umisténi.
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e Reklama v tisku — poskytuji naprosty kontrast k rozhlasu a televizi. Mohou po-

skytnout detailnéjsi informace o produktu. Dulezité prvky pro reklamu v tisku

jsou obrazky, titulky a pak samotny text. Obrazek musi byt dostatecné upoutat

pozornost, titulek musi souviset s obrdzkem a zaroven motivovat k pfecteni sa-

motného textu. Text musi byt poutavy a nazev dostatecné napadny.

e Rozhlasové reklamy — jsou v§udypiitomnym médiem. Hlavni vyhodou je jeho

flexibilita, protoze rozhlasové stanice maji pesné vybrané cilové posluchace,

reklamy jsou relativné laciné. Nevyhodami rozhlasu je absence obrazii a relativ-

né pasivni povaha zpracovani spotiebitelem.

Obrazek 11: Profily hlavnich typi médii

Médium Omezeni
pruznost, aktualnost, dobré kratka zivotnost, $patna kvalita
Noviny lokalni trzni pokryti, Siroka reprodukce, malo ,,predavani
akceptace, vysoka vérohodnost | sdéleni dal*
kombinuje obraz, zvuk a pohyb, | vysoké absolutni néklady, vy-
Televize apeluje na smysly, vysoka po- soka zmét', prchava expozice,
zornost, vysoky dosah mensi selektivita cilové skupiny
) pouze zvukova prezentace,
masové vyuziti, vysoka geogra- ) i
. niz§i pozornost nez u televize,
Rozhlas fickd a demograficka selektivi-
nestandardni struktury poplat-
ta, nizké naklady )
ka, prchava expozice
vysoka geograficka a demogra- )
o dlouhy lead time nakupu re-
. ficka selektivita, vérohodnost a )
Casopisy ) ) klamy, ¢astecné nevyuzity
prestiz, dlouhd Zivotnost, dobré ]
) ) ) naklad, zadna zaruka pozice
Sifeni mezi dalSimi ¢tenafi
vyborné lokalni pokryti, vysoka | vysoka konkurence, dlouhy
Zlaté stranky vérohodnost, Siroky dosah, lead time nakupu reklamy,
nizké naklady tviir¢i omezeni
) ) relativné vysoké naklady, po-
mnoho uzivatelll, pfilezitost )
Telefon kud nejsou vyuzivani dobro-
k osobnimu kontaktu )
volnici
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vysoka selektivita, interaktivni | relativné nové médium
Internet moznosti, relativné nizké na- S nizkym poctem uZzivatelt

klady v nékterych zemich

pruznost, vysoké opakovani o )
omezena selektivita publika,
Plakatovaci plochy vystaveni, nizké naklady, nizka
tvarci omezeni
konkurence

Dobra viditelnost na velkou
Vyssi finanéni naro¢nost, riziko
vzdalenost, moznost ptisobeni " ) hod o

i ¥ oskozeni a znehodnoceni, pfi
Dopravni prostredky na riznych mistech, dlouhodo- P P
zneCisténi $patna Citelnost
by charakter

Upravila Svarcova podle Kotlera, Kellera (2007: 614)

Reklama na dopravnich prostfedcich by mohla piedstavovat uréité nebezpeci pro
ostatni fidice. Pfredevsim u silni¢ni dopravy, kde by se mohl fidi¢ soustiedit na reklamu
na dopravnim prostfedku, zamyslet se a nedavat pozor na to, co se d&je na silnici. To by

mohlo byt brano jako dalsi nevyhoda.

Uspéch reklamy rostl spole¢né s masovymi sdélovacimi prostiedky a budou zapotte-
bi stale pro vyplnéni prostoru na rozhlasovych a televiznich stanicich, na webovych

strankach Internetu, na plakatech, v novinach a tak dale. (Smith, 2000: 235)

Podpora prodeje se sklada se souboru pobidkovych nastroji, vétsinou kratkodo-
bych, navrzenych pro stimulaci rychlejsiho nebo vétsiho ndkupu urcitého vyrobku nebo
sluzby spotiebitelem. Rozdil mezi reklamou a podporou prodeje je v tom, Ze reklama
nabizi divod koupit, zatimco podpora prodeje nabizi specialni podnét ke koupi. Prodej-
ci vyuZzivaji podporu prodeje pro ziskdni novych spotiebitelll k vyzkouSeni vyrobku,

k ocenéni vérnych zakaznikt a ke zvySeni miry opakovanych nakupi. Ptivabi vétSinou
spotiebitele, ktefi znacky stiidaji, kteti hledaji primarn¢ nizkou cenu, dobrou kvalitu ¢i
prémii. Pomoci podpory prodeje s nejvétsi pravdépodobnosti neziskame vérné zakazni-
ky, ale miizeme podpofit spotiebitele k opakovanému nakupu. Podpora prodeje podle
Kotlera a Kellera (2007: 624) v sobé zahrnuje:

e Nastroje spotiebitelské podpory - vzorky, kupony, nabidky vraceni penéz,
sniZeni ceny, prémie, ceny, odmény za vérnost zdkaznika, vyzkousSeni zdar-
ma, garance, spottebitelské soutéze, vazany prodej, kiizova podpora, stojany

v misté prodeje a predvadecky.
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e Nastroje podpory obchodnikil — sniZzeni ceny, piinos na reklamu a vystaveni
zbozi zdarma.
e Nastroje podpory zaméfené na firmu a jeji prodejni silu — veletrhy, konferen-

ce, soutéze pro obchodni zéstupce, specializovana reklama.

Nartsta pocet kampani podpory prodeje, které jsou pomérné netcinné a nékteré vy-
robce mohou dokonce poskozovat. Naptiklad kupony na slevu, nebo akce ,,dva kusy za
cenu jednoho* mohou zvysit trzby v kratkodobém obdobi, ale v dlouhodobém obdobi
mohou snizit nejen cenu, ale i hodnotu znacky. Jiné podpory prodeje mohou pfitahovat
pouze ,,nevérné* zakazniky, ktefi po skonceni akce piejdou opét k jiné znacce. Smith
(2000: 262-263) dale uvadi cile podpory prodeje, kterymi jsou:

e Zvyseni trzby

e Hledani novych druhti zbozi ¢i sluzeb, které se dobie prodavaji

e Nabizeni veSkerého sortimentu svého zbozi ¢i sluzeb maloobchodnikliim
e Prodavani ptebyte¢nych zasob

e Zastaveni konkurence

e Srovnani kroku s konkurenci (Smith, 2000: 264)

Public relations nebo-li vztahy s vefejnosti. Vetejnost je mnozin a skupin, které
mohou mit né¢jakym zptisobem vliv na ¢innost firmy. Zahrnuje Sirokou $kalu programd,
které podporuji nebo ochraiuji image firmy, nebo jejich produkti. Rozumna firma pro-

vede konkrétni kroky k tomu, aby Gspésné fidila vztahy s kli¢ovou skupinou. (Kotler,

Keller, 2007: 632)

Hlavnim smyslem je vytvofit v povédomi vefejnosti jako celku i v jednotlivych sloz-
kach kladnou ptedstavu o podniku, ktery ma zajem nejen na dosahovani zisku, ale ktery
¢ast zisku vénuje na realizaci akci prospésnych pro celou spolecnost. (Bouckova a kol.
200: 234)

Smith (2000: 321-323) uvadi jako definici public relations vyvoj a udrzovani dob-
rych vztahl s riznymi skupinami vetejnosti. Skupinami mohou byt zcela odliSné oblasti
spolecnosti, naptiklad zaméstnanci, investoii, dodavatelé, zdkaznici a tak dale. Dale
autor uvadi, ze na publicitu by nemél byt kladen diraz v pfipadé, kdy nebyl polozen
dostatecny zdklad diveéryhodnosti diky kvalitnim, bezpecnym produktiim, pfijemnym

sluzbam, etice péce o zédkazniky a socidln¢ zodpovédné politice.
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Osobni prodej zahrnuje oboustrannou komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim a
uskuteCniuje se nejen pii osobnim styku (tvaii v tvar), ale také pomoci telekomunikaci a
informacnich technologii. Cilem je prodat vyrobek a zaroven vytvaret dlouhodobé pozi-
tivni vztah, ktery by ptispival k vytvareni Zadouciho image firmy i vyrobku. (Bouckova
a kol. 2003: 233)

Direct marketingem bylo nejdfive ozna¢ovano zasilani zbozi od vyrobce piimo ke
spottebiteli, pozdéji tak byla oznacovana ¢innost, ktera se realizovala pomoci posty, a to

bud’ zasilanim katalogii, nebo pfimo vyrobku. (Bouckova a kol., 2003: 239)

Direct marketing ur¢itym zplisobem obraci roli trhu a zdkaznika. Misto toho, aby za-
kaznik musel jit na trh, je pfinasen trh pfimo do domu ¢i kanceléafe kazdého nakupujici-
ho. N¢kdy je proto direkt marketing oznacovan jako ,,nakup z kiesla®. Nem¢l by se
pouzivat pouze jako jednordzovy takticky néstroj, ale m¢l by byt vyuzivan mnohem
S ptimou odezvou zakaznikl, nakupovani z domova, nakupovani doma pomoci pocitace

a ostatni. (Smith, 2000: 287-288)
2.3 10 smrtelnych marketingovych hrichu

V dnes$ni dob& museji marketingovi odbornici ¢elit novym trendim ve snaze udrzeni
ziskové marze a dosahovani firemnich ziskovych cilt. V ptipad¢, kdy neni marketing
ucinny a marketingové naklady jsou neefektivné vynakladany, nemuze firma v novych
podminkach o€ekévat nic pfiznivého. Organizace se museji zabyvat dvéma vécmi. Prv-
ni véci je, co naznacuje, Ze firmy postupuji chybné a druhou, jak tento postup zastavit a

napravit vzniklou situaci. (Kotler, 2003)
Autor dale definuje 10 smrtelnych htichii pro organizaci:

e Firma se nedostatecné orientuje na trh a neni ,,fizena* zadkazniky. - Mlze byt
zpusobeno dvéma ditvody, bud’ firma nedostate¢né rozpoznala trzni ptileZitosti,
nebo neni vhodné organizovana k obsluhovani svych zakazniku.

e Firma zcela neporozuméla potiebam cilovych zakazniki. - Divody miize byt
vyzkum trhu, ktery byl proveden pted dlouhou dobu a jiz neni aktuélni, nebo za-

kaznici nekupuji produktu v poZzadovaném mnozZstvi a tudiz je konkurence

vvvvvv

26



Firma potiebuje 1épe vymezit a sledovat chovani svych konkurentd. - Firma se
zamgéiila pouze na konkurenci, ktera pisobi nejblize, a opomnéla na vzdalené;si
konkurenci, kterd by mohla svou technologii ohrozit nase produkty nebo firma
nema program pro shromazd’ovani a predavani informaci o konkurenci.

Firma nevénuje dostatek pozornosti svym vztahiim se zaméstnanci, dodavateli,
distributory a investory. - Divodem muze byt nespokojenost zaméstnancu, Spat-
né vztahy s distributory, nespokojenost investorii a druhotadost dodavateli.
Firmé se nedafi vyhledavat nové obchodni piilezitosti. - Firma v poslednich le-
tech neobjevila zddnou vyjimecnou piileZitost a vétSina snah na trhu selhala.
Firma ma problémy s marketingovym planovanim. - Marketingovy pldn nema
logické uspotfadani nebo chybi nékteré prvky, neumoznuje simulovat finanéni
disledky dal$ich strategii, a neni zpracovan s piihlédnutim k moznym riziktim a
neptedvidatelnym udélostem.

Vase firemni produkty nejsou provazany se souvisejicimi sluzbami. - Sortiment
firmy obsahuje vyrobky, které jsou ztradtové, firma poskytuje bezplatné sluzby

Vv Sirokém rozsahu a nedostate¢né kombinuje prodej vyrobki se sluzbami, které
by mohla poskytovat.

Vase firma nezvlada budovani znacky a komunikac¢ni politiku. - Cilovy trh neni
dostate¢né informovan o firmé, znacka se nedostatecné odliSuje o jinych, firma
kazdoro¢né vynaklada ptiblizné stejné prostfedky na marketingové néstroje a
nedostate¢né vyhodnocuje navratnost finan¢nich prosttedki.

Firma neni dobte orientovand, aby mohla provadét ucinny a efektivni marketing.
- Neefektivni prace feditele marketingového oddéleni, marketingovy tym postra-
da marketingové dovednosti, a zaroven mezi pracovniky existuje nebezpecné
napéti.

Firma dostatecné nevyuziva nejmodernéjsi technologie. - Minimalni vyuziti in-
ternetu, nedostate¢ny systém automatizace obchodnich operaci, Zadny systém
automatizace marketingovych operaci, nevyuziti formalnich rozhodovacich mo-

delii a elektronickych navigacnich pulti.
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3 Metodika a hypotézy

Metodika

Téma bakalaiské prace je Vyznam jednotlivych slozek marketingového mixu ve vy-

brané spole¢nosti.

Prvni ¢asti této prace je literarni prehled, ve kterém jsem zpracovala informace tyka-
jici se marketingu, marketingového mixu a jeho rozd¢li do ,,4P*“. Informace jsem ziska-
vala na zaklad¢ prectené odborné literatury, kterou jsem z velké casti shanéla v Akade-
mické knihovné Jihoceské univerzity. Na zaklad¢ této ¢asti jsem dale pokracovala

Vv druhé¢ ¢asti bakalarské prace.

Dalsi ¢ast se zabyva charakteristikou vybrané spolecnosti, se kterou jsem spolupra-

covala.

Dale jsem se zaméfila na jednotlivé nastroje marketingového mixu daného produktu.
Bude zde provedena analyza produktu, stanoveni ceny produktu, umistnéni produktu a o

propagaci produktu.

V posledni ¢asti bakalaiské prace jsem zhodnotila stavajici marketingovy mix spo-

le¢nosti a navrhla jsem piipadné zmény na zlepSeni.

Informace k praktické ¢asti bakalaiské praci jsem ziskala na zakladé rozhovort
s managementem podniku a dale z podnikové dokumentace, z internetovych stranek a

obchodniho rejstiiku.
Hypotézy

1. Hlavnim néstrojem marketingového mixu je pro spole¢nost propagace.

2. Hlavnim nastrojem marketingového mixu je pro spole¢nost cena.
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4 Charakteristika firmy

Tato bakalai'ska prace je provadéna ve spolupraci s vybranou spole¢nosti, ktera se

zabyva nakupem zbozi za uc¢elem jeho dalsiho prodeje.

Spolecnost byla zapsand do obchodniho rejstiiku 10. dubna 2003, pod pravni formou

spolecnost s ru¢enim omezenym.
Podle obchodniho rejstiiku se predmét spolecnosti vyvijel nasledovné:

V roce 2003 byl pfedmétem podnikani velkoobchod, specializovany maloobchod,
zprostiedkovani obchodu, realitni ¢innost, reklamni ¢innost a marketing. Tyto pfedméty
podnikani byly vymazany v roce 2009.

fadné provozovny, ktery byl také v roce 2009 vymazan.

V roce 2006 byl zapsan predmét podnikani grafické a kreslicské prace, které byly
taktéZ roku 2009 vymazany.

V roce 2009 byl zapsan predmét podnikani vyroba, obchod a sluZzby neuvedené
v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona, dale pteprava, ndkup, prodej, plijcovani a
uschovavani zbrani a stieliva.

V roce 2012 se ptedmét podnikani rozsitil o provadéni staveb, jejich zmén a odstra-
novani.

Zakladni kapital spolecnosti ¢ini 200 000,- K¢, ktery je plné€ splacen spole¢nikem
spolecnosti.

Spolec¢nost je fizena jednatelem, pod kterym se nachéazi jednotliva oddé€leni spolec-

nosti, kterymi jsou maloobchod, marketing, sklad, reklama¢ni a servisni odd¢€leni, ad-

ministrativa, zdkaznické péce a call centrum.

V roce 2011 bylo dosazeno celkového objemu trzeb za prodej zbozi cca 420 000 tisic
K¢, coz je naruast oproti predchazejicimu roku o 23 %.

Z hlediska ochrany zivotniho prostiedi nejsou provozovany zadné ¢innosti, které by
na né¢j mély vyznamné negativni vliv, a proto nejsou piijimany zadné zvlastni opatieni

pro tuto oblast.
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Spoleénost nejprve pusobila v Ceskych Budgjovicich, kde méla své sidlo podnikani,
které nasledovné premistila do Prahy. Prvni pobocky byly proto otevieny v téchto dvou
méstech a dale expandovala do dal§ich mést po celé Ceské republice.

Firemni prodejny:

e Praha

e Ceské Budgjovice

¢ Brno
e Kladno
e Ostrava

e Usti nad Labem

e Hradec Kralové

e Pardubice
e Olomouc
e Opava

e Jihlava

e Znojmo

e Zlin

Spolecnost dale spolupracuje s autorizovanym prodejcem, ktery mé prodejny

V nasledujicich méstech:

e Karlovy Vary

o Liberec

e Plzen

e Praha — Karlovo namésti
e Milada Boleslav

e Tabor

Z dlouhodobého hlediska maji nejvétsi piinos prodejny v Ostrave a Karlovych Varech.
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Obrazek 9: Umisténi prodejen

(Zdroj: www.tvproducts.cz, 3.2.2013)

Na obrazku 9 jsou zakresleny v§echny prodejny rozlidené podle barev. Cervené tu
jsou znazornény firemni prodejny a fialové autorizované prodejny. V Praze se nachazi

dvé prodejny, které jsou zakreslené pouze v jednom bodé.

Spoleénost méa své pobocky zastoupeny ve vétsich méstech viech krajii Cech i Mo-

ey e

Spolecnost se zabyva prodejem Sirokého 1 hlubokého sortimentu zbozi. Nabizi ptes

500 druht vyrobki ve 12 kategoriich, kterymi jsou:

e Kuchyn

e Domacnost

e Zahrada

e Zdravi a krasa

e Elektro

e Hracky a zébava
e Uklid a prani

e Sport

e Dilna

e Postele a nabytek

e Bazény
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5 Analyza marketingového mixu

5.1 Produkt

5.1.1 Popis a analyza produktu

V této bakalaiské bude provadéna analyza marketingového mixu na zakladé jednoho

vybraného produktu. Zvoleny produkt pro tuto praci je snéhova fréza.

Obriazek 12: Snéhova fréza Klasik

Zdroj: www.tvproducts.cz, 3.2.2013

Snéhova fréza je dobrym pomocnikem na zimni obdobi, diky kterému opadne kaz-
dodenni starost spojend s uklidem piivalu sn¢hu. Pomoci frézy se dé snih rychle, poho-

dIng a snadno odklidit. Idedlni je na chodniky, vjezdy, cesticky i terasy.

Je ve 3 provedenich, a to:

o Kilasik
e Profi
e Profi plus

Z tabulky 1, str. 33, je patrné, ze rozdily v jednotlivych modelech jsou predevsim ve
startérech. Model klasik ma pouze manualni startér, model profi ma manualni i elektric-
ky startér a model plus ma navic svétlo a elektricky startér na baterii. V ostatnich para-

metrech jsou produkty naprosto totozné.
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Tabulka 1: Rozdily modelu

Rozdily Model Model
Klasik Profi plus
Manualni startér X X X
Elektricky startér X X
Elektricky startér na baterii X
Svétlo X
Sitka zdbéru 560 mm X X X
Rychlost: 4 vpied X X X
Rychlost: 2 vzad X X X
Obsah palivové nadrze 3,6 1 X X X
Obsah olejové nadrze 0,5 1 X X X

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladn¢ informaci od managementu firmy
Jedna se o zbozi dlouhodobé spotieby, které se neda spotiebovat najednou.

Prvni vzorek spolecnost piijala v zaii 2009. Nasledoval prazkum trhu, zda o vyrobek
bude zajem, a to konkrétné ucast na veletrhu, zjisténi konkurence. Po kladném vyhod-
noceni nasledovala objednavka na modely Klasik a Profi, ktera byla uskute¢néna
13.12.2009. O dva mésice pozdéji, tedy v tinoru 2010 pfisly prvni frézy na servisni od-
déleni, kde se musi otestovat, zda souhlasi kvalita a vykon s plivodné poslanym vzor-
kem a dale se k vyrobku musi vypracovat navod. Model Profi plus na trh pfisel az na

jafe 2011.

Na zakladé prodejnosti nejvétsi zajem 0 produkt zaznamenavaji pfedevsim na pro-
dejnach na severu Cech a na Vyso¢ing. Na severu Cech bylo prodano pfiblizné 30 % a
na Vyso€in€ pfiblizné 20 % vsech prodanych sné¢hovych fréz. Zbylych 50 % bylo pro-
dano v ostatnich prodejnach, kde na kazdou spadalo ptiblizn¢ 3 — 8 % prodejnosti. Pro-

dejnost sné¢hovych fréz v nejzadangjSich prodejnach vidime v tabulce 2, str. 34.
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Tabulka 2: Prodejnost snéhovych fréz na jednotlivych prodejnach

Prodejnost | Prodejnost

Prodejna v 9% v Ks
Usti nad Labem 13 48
Liberec 8 28
Hradec Kralové 9 33
Jihlava 20 73
Ostatni prodejny 50 182
Celkem 100 364

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladn¢ informaci od managementu firmy
5.1.2 Vrstvy produktu

Jak jiz bylo znazornéno na Obrazku 3, str. 8, vrstvy produktu jsou tfi. Jedna se o

vnitini vrstvu, sttedni vrstvu a vnéjsi vrstvu.

e Vnitini vrstva produktu (jadro produktu)

Sitka zabéru snézné frézy je 560 mm a vyska 510 mm. Ma 4 rychlosti vpied a 2 vzad
a jeji vykon je 4,1 kW. M4 ctyitaktni motor, obsah palivové nadrze je 3,6 1 automobilo-

vého benzinu Natural 95. Maximalni délka odhozu je 8 m.

Tabulka 3: Technické parametry produktu

Technické parametry }'lﬂlzcsjiell I\gsgﬁl
Sitka zdbéru 560 mm
Vyska zabéru 510 mm
Rychlosti 4 vpied, 2 vzad
Vykon 4,1 kw
Motor OHYV ctyfttaktni
Maximalni délka odhozu 8m
Obsah palivové nadrze 361
Palivo benzin Natural 95
Kapacita olejové nadrze 051
Pneu 13«

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladné informaci od managementu firmy
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Na vyrobu frézy je potieba nékolika druhti materialu. Konstrukce je vyrabéna z ko-
vovych c¢asti, a to pfedevsim $nek, lizina pro nastaveni vysSky Sneku, paka ovladani po-

jezdu, paka ovladani Sneku, spodni ¢ast riditek.

Dale jsou zde plastové dily, naptiklad odhazovaci komin, deflektor vyhozového ko-

minku, kryt femene.
Potfebna je také vulkanizovand guma na vyrobu pneumatik.

e Stfedni vrstva produktu
Obal

Ptepravnim obalem sn¢hové frézy je kontejnerova pieprava na lodi, na kterych je
snéhova fréza dovazena od vyrobee, tedy z Ciny do Hamburku. V Hamburku je produkt
pfemistén na paletach do kamionu, kterym je dovezen do skladu. Dale je se snéhovou
frézou manipulovano na europaletach, na kterych je rozvazen do jednotlivych prodejen.
Piepravnim prostiedkem pro manipulaci je pfepravni obal, ktery je od Klasickych obalt
rozdilni v tom, Ze je velmi pevny a ma velkou nosnost a odolnost, ktera je pro zachazeni

se sn¢hovou frézou dilezita.
Obal plni funkci ochrannou, jelikoz se snazi zabranit znehodnoceni produktu napfi-
klad pti dopravé nebo pfi nasledné manipulaci.

Plni také funkci estetickou. Krabice je z hnédé pevné lepenky a z obou stran je foto-
grafie snéhové frézy. Jednoduchy vzhled, neptisobi preplacané a piesn¢ nam fekne, co

krabice obsahuje.

Z toho se da odvodit i funkce informac¢ni, protoZe fotografie nas informuje o daném

produktu.

Jedna se o spotiebni obal, ktery se dale nevraci vyrobci, z papirového (kartonového)

materialu.
Znacka
Snéhova fréza je oznacena individualni znackou vyrobku.

Snéhova fréza, jako 1 vétSina ostatnich produkta spole¢nosti, které se zahrnuji do ka-
tegorie ,,zahrada“, maji verbalni vyjadieni znacky ,,Garden King*. Jedna se o ¢erny na-
pis, nad kterym je umisténé grafické vyjadreni, které zobrazuje zlutou korunku, viz ob-

razek 13 a 14, str. 36.
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Obrazek 13: Znacka Gargen King

Zdroj: www.tvproducts.cz, 3.2.2013

Obrazek 14: Znacka Garden King na snéhové fréze

Zdroj: www.tvproducts.cz, 3.2.2013
Kvalita

Pro kazdého zdkaznika znamend kvalita néco jiného. Nékdo vyhledava nejvyssi kva-
litu produktti, nékdo se spokoji s kvalitou nizsi. Vétsinou zakaznik musi porovnat kvali-

tu s cenou, na zakladé které se také mize rozhodovat ke koupi.

Zarukou kvality jsou technické normy, na zakladé¢ kterych je produkt vyroben. Sné-
hova fréza je vyrobena na zéklad¢ technické normy NV €. 24/2003 Sb., §3 odst. 1 pism.
c) a §12 odst. 3 pism. b) zdkona ¢. 22/1997Sb., v platném znéni. (ptiloha 1)

Vlastnosti vyrobku splituji vS§echny zdkladni pozadavky stanovené v natizeni vlady ¢.
616/2006 Sb., evropské smérnice 89/336/EEC, natizeni vlady ¢. 9/2002Sb., Noise
Emission Directive 2000/14/EC (hluk), EN ISO 11806:1997.

Spole¢nost nema vlastni kritéria, na zédklad¢ kterych by hodnotila kvalitu snéhové
frézy. Kvalitu snéhové frézy podle www.snehove-frezy.webnode.cz Ize rozpoznat podle
nasledujicich kritérii:

e Sila materialu konstrukce frézy

e Sila materidlu bubnu frézy - tenky nebo silny material

e Velikost a typ fiditek, material a tvar madel, velka protiskluzova fiditka, ne-
vhodné je kocarkové uchyceni

e Plastovy nebo plechovy odhozovy kominek. Plastovy kominek je z hlediska
funk¢nosti kvalitné;si

e Zptsob uchyceni kominku - Sroubky, ¢i kiidlové matky
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nelu sn¢hové frézy

e Vyskové nastaveni odhozu sné¢hové frézy, od stroje nebo od ovladaciho panelu
(od tiditek)

e Sila nebo tvar vzorku pneumatik a velikost kol snéhové frézy

e Typ motoru

Tabulka 4: Kritéria kvality snéhové frézy

1 2 3 4 5
Material konstrukce X
Materidl bubnu X
Riditka X
Odhozovy kominek X
Zpusob uchyceni kominku X
Zpusob otaceni kominku X
Vyskové nastaveni odhozu X
Pneumatiky X
Typ motoru X

*1 = nekvalitni, 2 = malo kvalitni, 3 = primé&rné& kvalitni, 4 = kvalitni, 5 = velmi kvalitni
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé pohovoru s technikem

Tabulka 4 hodnoti kvalitu sn€hové frézy na zakladé bodového ohodnoceni, vyssi
hodnota znamena vyssi kvalitu. Muzeme tedy vidét, Ze fréza je v Sesti kritériich velmi
kvalitni. Zptsob uchyceni kominku, u kterého je hodnoceni malo kvalitni, je z divodu,
ze kominek je uchyceni pomoci kiidlové matky, kterd nema tak pevné uchyceni, jako
maji Sroubky. Primérné je ohodnocen zpiisob otaceni kominku, protoze zde nejsou lan-
ka z ovladaciho panelu. Nejhtife dopadlo vySkové nastaveni odhozu, které fréze uplné

chybi.
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e Vnéjsi vrstva produktu
Poprodejni servis

Po nakupu zbozi je mozno vyuzit v ptipad¢ potieby reklamacniho stfediska, které se
nachézi pouze v Ceskych Bud&jovicich. Zbozi sem mohou zasilat zakaznici z celé re-
publiky. V pfipad¢, kdy jim nevyhovuje zasilani zboZzi pos$tou, mohou vyuzit svazeni
reklamaci ze vSech devatenacti prodejen. Vyhodou je, Ze se reklamacni stiedisko nacha-
zi v Ceské republice a nemusi se zavadné produkty posilat do jinych zemi, nebo jinym

spole¢nostem na opravu.

S reklamac¢nim stfediskem uUzce souvisi 1 servisni odd€leni, které se také nachazi
pouze v Ceskych Budgjovicich. V piipadé problému, at’ uz se jedna o jakykoliv dotaz
ohledn¢ zbozi nebo zavadu, je moznost si na servisni stiedisko zavolat béhem pracovni

doby, kde Vam odpovi $koleni technici.

Na zédklad€ pohovort s reklamaénim a servisnim oddé€lenim je procento reklamaci u

snéhové frézy piiblizné kolem 3 %, tedy asi 10 ks fréz.

Nejcasnéjsi zavadou byla pfili§ vysoka vibrace snéhové frézy. Diivodem vétSinou by-
lo uvolnéni nebo nedostatecné utazeni Sroubi pii sestavovani. DalSim problémem bylo

piehiivani motoru z ditvodu Spatné tidrzby motoru nebo Spatného setizeni karburatoru.

Na zboZi je poskytovan také pozarucni servis, ktery je v pfipadé€ potfeby mozno pou-

Zit po uplynuti dvouleté zarucni doby.
Zaruky

Na snéhovou frézu, jako i na vSechno zboZi, je poskytovana zaruka, dle obanského
zakona §620, odst. 1, v délce 24 mésici, kterd bézi od doby prevzeti zbozi kupujicim. U
zbozi objednaného na dobirku je zaruceno vraceni pen¢z do 30 dnii, pokud se zbozi
vrati neposkozené, nevykazujici znamky pouZiti a je dodané zpét v neporuseném origi-
nalnim obalu. Vraceni penéz nemuze byt uplatnéno v ptipadé, kdy je zbozi koupeno

Vv kamenném obchodé.

Zaruka se nevztahuje na opotiebeni véci zptisobené jejim obvyklym uzivanim, dle
obc¢anského zékona §619, odst. 2, a dale na servisni zasahy souvisejici se standardni
udrzbou vyrobku, na zdvady zplisobené vnéjSimi vlivy, napt. klimatickymi podminka-
mi, prasnosti, nevhodnym pouzitim apod., na mechanické poSkozeni v disledku padu

vyrobku, narazu, uderu do n¢j apod., na Skody vzniklé neodbornym zachazenim, pteti-
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zenim, pouzitim nespravnych dil, nevhodného ptisluSenstvi ¢i nevhodnych nastroji

apod.

Jak spravné s vyrobkem manipulovat se zjisti na zdklad¢ navodu k pouziti, ktery je
soucasti dodavky produktu. Navod je také volné k dispozici na webovych strankach

spole¢nosti v programu pdf.
5.1.3 Zivotni cyklus produktu

Snéhova fréza je nyni v prodeji tfetim rokem. Béhem této doby bylo prodano celkem

364 kusu za celkovou hodnotu 4 252 320 K¢.

Graf 1: Trzby za snéhovou frézu

Trzby za snéhovou frézu v tis. K¢
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1827,98 k¢ d Trzby za snéhovou frézu v tis. K¢

1570,54 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé informaci od managementu firmy

V zimé& 2009/2010 byl produkt prodavan jen v tinoru a bieznu, nésledujici dva roky
byl v prodeji od listopadu do inora a posledni rok, 2012/2013 od listopadu do konce
ledna.

Z grafu 1 je patrné, loniskou zimu, tedy 2011/2012 byl velky apadek oproti piedcha-

zejicimu roku v zdjmu o snéhovou frézu. Dlivodem mohou byt:
e Mnozstvi napadaného snéhu (viz pfiloha 2)
e Zvysujici se nezaméstnanost (viz piiloha 3)
e Rust spotiebitelskych cen (viz ptiloha 4)

e ZvySovani DPH (viz ptiloha 5)
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Produkt prosel vSemi zZivotnimi fazemi, které autofi, zabyvajici se touto problemati-
kou, uvad¢ji. Jedna se o zavadéni (zima 2009/2010), rlst a zaroven zralost (zima

2010/2011), tpadek (zima 2012/2013).

V této fazi se podnik musi uvazovat o tom, co vedlo k radikalnimu poklesu prodeje
produktu, jak je vidét na grafu 1, str. 38. Na zaklad¢ toho se musi dale rozhodnout, jak

bude pokracovat v prodeji tohoto vyrobku.
5.2 Cena produktu

5.2.1 Stanoveni ceny

Spole¢nost pouziva tvorbu cen piirazkou k nakladim, jedna se tedy o nakladové
orientovanou metodu. Obchodni oddéleni, které vytvari ceny, musi také sledovat aktu-
alni situaci na trhu a konkurenci, na zdkladé¢ které dale odviji konecné ceny. Vyuziva
tedy i metodu stanoveni ceny na zakladé béznych cen, kterou pouze kontroluje pozici

své ceny na trhu.

v

cenu.

Zaklad ceny tvofii finan¢ni ¢astka, za kterou byl produkt nakoupen a déle k ni jsou
pricteny naklady na dopravu, skladovani a rezijni naklady.
Vysledna cena ale neni ovlivnéna jen samotnymi naklady, které podnik musi vynalo-

zit, v ivahu musi byt brany i ceny konkurence, sezonnost a velikost poptavky.

JelikoZz se jedna o velice sezonni zboZi, musi tomu byt cena pfizptisobena. Nejvetsi
zajem o produkt je v obdobi na pfelomu podzimu a zimy. Nejmensi zdjem je naopak na

jate v a lété, kdy si lidé chtéji odpocinout od snéhu a po vyrobku se nepoptavaji.
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Graf 2: Pocet prodanych kusi v jednotlivych mésicich
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Na grafu 2, vidime, ze nejvétsi prodejnost byva v mésicich listopad a prosinec. Vy-

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé€ informaci od managementu firmy

jimkou byl prvni rok, kdy produkt na trh pfiSel az v unoru, proto nejvétsi prodejnost

byla v tomto mésici.

5.2.2 Cenik

Ceny béhem hlavnich sezon, tedy od listopadu do inora, byly nasledujici:

Tabulka 5: Ceny produktu

Cena (v K¢)

Klasik Profi Profi plus

Unor 11 990 14 980 X
Zima 2009/2010

Biezen 11 990 14 980 X

Listopad 11990 14 980 X

Prosinec 11 990 14 980 X
Zima 2010/2011

Leden 11 990 14 980 X

Unor 11 990 14 980 X

Listopad 11990 14 980 15980

Prosinec 11 990 14 980 15980
Zima 2011/2012

Leden 11 990 14 980 15 980

Unor 11 990 14 980 15 980

Listopad 7900 X 9400

Prosinec 7 900 X 9400
Zima 2012/2013

Leden 7 900 X 9400

Unor 7 900 X 9400
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Ceny v mimosezoné¢, tedy od biezna do fijna byly u provedeni Klasik 7 900 K¢ au
provedeni Profi plus 9 400 K¢. Modely Profi se vzdy béhem sezony prodaly, proto u

nich ceni stanovena cena v mimosezone.

Snizovani cen z dusledku malé poptavky mél za nasledek i snizeni trzeb, které je pa-
trné na grafu 1, str. 39. Malé trzby nebyly jin nasledkem malé prodejnosti, ale zaroven i

sniZeni ceny, které¢ mélo vést ke zvyseni poptdvaného mnozstvi.
Dalsim dulezitym prvkem pfi tvorbé ceny jsou ceny konkurence.

Tabulka 6: Porovnani cen s konkurenci

Firma Snéhova fréza

M&M Technika s.r.o. 14 390 K¢
GARTEKO s.r.0. 10 990 K¢
Ceskazahrada.cz 11 490 K&
Elektromarket Gatner s.r.o. 10 090 K¢
STUDNA s.r.0. 12 700 K&
SIMEK proficentrum s.r.o. 12 700 K¢
vybrana spole¢nost 7900 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ katalogi

Ceny jsou porovnavany s modelem MTD M 56, ktery nejvice odpovida modelu Kla-
sik. Ve vétsiné parametrti odpovidaji, v nékterych, jako napiiklad v rychlosti nebo
V obsahu palivové nadrZze ma model Klasik lepsi vykony. I pfes to v porovnani cen

s konkurenci je jeho cena nejnizsi.

Tabulka 7: Porovnani modela

Nase spole¢nost Konkurence
Parametr
Model Klasik Model MTD M 65

Sifka zabéru 56 cm 56 cm
Rychlost 4 vpred, 2 vzad 1 vpted
Vykon 4,1 kw 4,0 kw
Motor OHV ctyftaktni OHV c¢tyitaktni
Obsah palivové nadrze 3,61 191
Kapacita olejové nadrze 051 061
Elektrostartér ne ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.3 Umisténi produktu

Veskeré produkty spole¢nosti jsou prodavany v Ceské republice prevazné
v kamennych prodejnach, kterych je 19, nebo pomoci elektronického obchodu. Pro
elektronicky obchod je vyuzivano webovych stranek a telefonu. V poslednim roce spo-
le¢nost zacina expandovat 1 do dalSich maloobchodnich a velkoobchodnich siti, kde
nabizi své produkty. Velkoobchodem je naptiklad Makro a maloobchodni prodejny jsou
naptiklad InterSpar, Ahold, Globus, Hypernova a Tesco.

Spolec¢nost pouziva vlastni distribucni sit, a to hlavné z diivodu, Ze veSkeré objedna-
né zbozi jde na centralu do Ceskych Budgjovic, odkud je zbozi dale rozvazeno do jed-

notlivych kamennych prodejen nebo dalsim prodejctim.

V provozu je i internetovy obchod, kde je mozné si zbozi zakoupit 24 hodin online.
Pro zékazniky je zde vyhoda, ze vidi, zda je zboZi aktualné na sklad€, nebo zda je

Vv prodeji poslednich par kust. Zbozi je pak mozné nechat si dovést az do domu.

Spolecnost vyuziva zadkaznického distribu¢niho kanalu, kdy zbozi jde od vyrobce
k maloobchodnikovi, tedy samotné spole¢nosti a ta ho prodava svym zakazniktim. Dale
zacCala vyuzivat kanal, kde zboZi jde od vyrobce k maloobchodnikovi a ten ho proda

prostfednikovi, ktery se stane vlastnikem zboZi a po urc¢itou dobu ho prodava.

Graf 3: Distribuéni kanal 1

; ; koneény
vyrobce » maoobchodnik e
Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 4: Distribu¢ni kanal 2
; : o konecny
vyrobce — maoobchodnik — prostiednik snotfebitol

Zdroj: vlastni zpracovani
5.3.1 Doprava

Rozvozy do jednotlivych prodejen jsou zabezpecovany vlastni dopravou podniku.
Obchody jsou zavazeny vétSinou 2x tydné s tim, ze kazdy den se zavazi jina oblast re-

publiky. Aby doprava byla pro podnik co nejefektivnéjsi, a pii zpatecni cesté se nejelo
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S prazdnym autem, naklada se reklamované zbozi, které je svaZzeno na servisni oddé€leni

v Ceskych Budgjovicich.

K dopravé je vyuzivano jednoho kamionu, kterym se zavazi predevsim vétsi prodej-
ny nebo prodejci, ktery maji vétSinou vetsi objednavku zbozi na delsi ¢asové obdobi.
Dale podnik vlastni ¢tyfi dodavkové automobily, kterymi se zavazi vSechny prodejny

po celé Ceské republice.
5.3.2 Skladovani

Sklady, které spole¢nost vlastni, se nachazeji v Ceskych Budgjovicich, kam je svaze-
no veskeré zbozi od vyrobce. Jedna se o halovy sklad mechanizovany sklad, kde se se
zbozim manipuluje pfevazné pomoci vysokozdviznych voziki. Dle pritoku zboZi se
jedné o hlavovy sklad, kde ptijem i vyskladnéni zboZzi probiha na jednom misté a do-
chazi tak ke ktizeni zbozi.

Ve skladu je zbozi rozdéleno pomoci ¢arovych kodu, které usnadiuji orientaci pra-
covniklim, a ddva uskladnéni zbozi urcity rad.

Kazdy den se ze skladu vyvazi zbozi dle objednavek jednotlivych prodejen a prodej-
cu. Pii pfijmu i pfi vyskladnéni poméhaji pracovnikiim skladovaci systémy vyuzivajici

softwaru, na zékladé€ kterého mohou na vSech oddé€lenich zjistit aktulni stav zboZzi.
5.4 Propagace produktu

5.4.1 Reklama

Reklama v televizi - teleshopping

Reklama v televizi probiha formou teleshoppingu. Teleshopping patii z ¢asti mezi
reklamu a z ¢asti mezi direct marketing, jelikoz se jedna o formu prodeje pomoci re-
klamniho prostfedku — televize. Pro tuto praci byl teleshopping zafazen mezi reklamu

v televizi.

Teleshopping miiZete vidét na programu CT1 nebo CT2. Na snéhovou frézu jsme le-

tos reklamu vidét nemohli, z diivodu poklesu z4jmu v predchazejicich letech.

Reklama patfi k nejdraz§imu médiu, které spolecnost vyuziva. Cena je uctovana za
kazdou minutu, po kterou je reklama vysilana a také zalezi na tom, na kterém televiz-

nim programu se vysila. Ceny se pohybuji kolem sta tisic za kazdou minutu.

Z tohoto diivodu je od televizni reklamy postupné upousténo.

44



Tabulka 8: Vyvoj teleshoppigu v letech 2004 - 2013

Pocet produkti
v teleshoppingu 1-3 1-3 1-3 1-4 1-4 1-3 1-2 1-2 1-2 1-2

Kolikrat za den
byl teleshopping | 10x 15x 15x 15x 15x 10x 10x 10x 6X 2X

vysilan

Prumérna délka
teleshoppingu v 1’ 1’ 1’ 1’ 1’ 1’ 1’ 1 1 1’
minutach

Vysilaci ¢as 624 | 6-24 | 624 | 624 | 6-24 | 6-24 | 624 | 6-24 | 820 | 8-20
teleshoppingu hod | hod | hod | hod | hod | hod | hod | hod | hod | hod

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ informaci od managementu firmy
Reklama v tisku
e Noviny

Reklama na snéhovou frézu byla v novinovém tisku pouze v prvnim roce, tedy
v dobg, kdy byla objednana, ale jesté nebyla na skladu. Reklama méla podobu inzeratu,
ktery byl v regionalnich novinach CB Samson. V soucasné dobé se jiz tato reklama ne-
pouziva.

Inzerét byl v novinach béhem zimni sezony, od listopadu do tnora. Jeho rozméry by-
ly ptiblizn€ 60 x 40 mm. Nachazel se uprostfed periodiky mezi ostatnimi inzeraty. Jeho

cena se pohybovala kolem 40 tisic K¢, véetné DPH.
e Casopisy

Spole¢nost spolupracuje s ¢asopisy Blesk magazin, AHA, Pravo magazin, TV poho-
da, TV magazin, TV Revue, TV max kam umist'uje svou reklamu. Jedna se vétSinou o
stranku nebo dvojstranku, kde jsou nejaktudlnéjsi nebo nejzadanéjsi produkty. Tato

stranka se nachdzi vétSinou uprostfed magazinu nebo az na samotném konci.

Reklama na snéhovou frézu ma velikost cca 40 x 40 mm. Umisténi na strance se od-
viji podle toho, zda je fréza aktualné€ v pfedsezonnim nebo sezonnim prodeji, nebo se
jedna o prodej posezonni, tedy o vyprodej. V pfedsezonnim a sezonnim prodeji ji mu-
Zeme najit v horni poloving stranky s vétsimi rozmeéry, cca 60 x 40 mm, pii posezonnim
prodeji je naopak umisténa v dolni poloving stranky s mensimi rozméry. Cena této re-

klamy se pohybuje také kolem 40 tisic K¢, v¢. DPH.
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Tabulka 9: Frekvence vydavani ¢asopist

Blesk magazin X
AHA!

Pravo magazin

TV Pohoda

X | X[ X]|X

TV magazin
TV Revue X
TV max X

Zdroj: vlastni zpracovani
Reklama na internetu

Reklama je v podobé webovych stranek, které jsou vhodné ke hledani aktualit tyka-

jicich se produkt, novinek, akei, slev a soutézi.

Snéhova fréza se nachazi v kategorii zahrada, kde se o ni daji dozvédét veskeré dule-
zité informace a da se zde v programu pdf stahnout navod k obsluze. Také zde da zjistit,

zda je produkt aktualné na skladé a dodavka bude moci byt uskute¢néna do 3 dnd.

Dalsi vyhodou internetovych stranek je propojenost se socialni sité¢ Facebook.com,
takZe sem daji vkladat komentare, zkuSenosti, ale také je zde moZnost zeptani se na
otazky, které by zdkazniky ohledné& produktu zajimali a na které odpovidaji pracovnici

spolecnosti.

Na webovych strankach se da také nalézt odkaz na slevovy portal, kde probihaji ak-

tualni slevy na urcité zbozi.
Reklama na dopravnich prostredcich

Vsechny automobily, které spolecnost vlastni, na sobé maji reklamu. Osobni auto-
mobily maji ¢ervenou barvu, na které se vyjima bilé logo spolec¢nosti. VéE&tsinou se logo

nachazi na zadnim okénku smétujici ke kufru automobilu.

Dodavkové automobily, které slouzi k piepravé zbozi, po urcité dobé&, podle posko-
zeni nebo aktudlnosti, svou reklamu méni. Nejcastéji je na automobilu vyrobek, ktery
propaguje znama osobnost, a dale fada dalSich produkti. V neddvné dobé¢ byl potizen
novy automobil, na ktery byla dana stejna reklama, jako na osobni automobil. Jedna se

tedy o Cervenou barvu s bilym logem spole¢nosti.
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Dalsi reklamni prostiedky
e Katalog

Katalogy byly diive ménény 2x ro¢né, podle ro¢niho obdobi — jaro/1éto, pod-
zim/zima. S ptibyvajicimi produkty se katalog zacal tvofit 4x ro¢né na obdobi jaro, 1éto,
podzim, zima. Nov¢jsi katalog ma piehledné€jsi uspotradani, produkty jsou fazeny podle
kategorie, do které patii a kazdy produkt ma vyhrazené a ohrani¢ené misto, které mu
nalezi a zdkaznik nemusi slozité hledat, ktera informace patii k produktu, o ktery ma
zéjem. Dal$i vyhodu vidim v tom, Ze v kazdém ro¢nim obdobi jsou kategorie usporada-
ny podle jejich vyuziti v ro€nich obdobich. Napftiklad zahrada je na prvnich strankéach
na podzim a na jare. Naopak v 1ét¢ prvni stranky zabiraji bazény a bazénové ptislusen-
stvi.

Za rok je vytisténo pfiblizn¢ 150 tisic kust, z kterych je necelé 1 % rozeslano pra-
covniktim spole€nosti, 60 % je rozeslano na prodejny spolecnosti, kde jsou katalogy
k dispozici zakaznikim, a zbylych 39 % je zasilano stalym zakaznikim.

V soucasné dob¢ ma katalog 96 stran a vyjde na 7 K¢, v¢. DPH.

Obrazek 15: StarSi typ katalogu Obrazek 16: Novéjsi typ katalogu

PITIIIy A AZABAR

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve starSim typu katalogu bylo na strance ptiblizné 6 — 8 vyrobkd, které se obcas pro-
pojovaly, a bylo tézké rozlisit, ke kterému vyrobku patii dand cena. Novy katalog je
mnohem ptehlednéjsi, vyrobky maji jasn¢ vymezeny prostor, jejich popis je Citelnéjsi a

obrazek vyrobku je vétsi.
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Tabulka 10: Pocet vytiski katalogi v letech 2009 — 2013

Pocet vytiski 2009 2010 2011 2012 PANK
<50 000

50 000 — 100 000 X

100 000 — 150 000

150 000 — 200 000 X X

>200 000 X X

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad€ informaci od managementu firmy
¢ Reklamni predméty

Reklamnim pfedmétem jsou pro firmu z nejvétsi Casti propisky, na kterych je logo a
nazev spolecnosti. Jedna se o Cervenou, prihlednou propisku s modrou néaplni, na které

je bilé logo. Ro¢né spolecnost objedna cca 100 000 kusii za cenu 4 K¢/ks.

Obriazek 17: Typ propisky spolec¢nosti

Zdroj:www.nejlevnejsipropisky.cz, 2.4.2013

Tabulka 11: Shrnuti pouzivani reklamy v letech 2003 - 2013

Druh 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013
reklamy
Televize X X X X X X X X X X
Noviny X X
Blesk X X X | X X X | x X X X X
magazin
AHA! X X X X X X X X
Privo. X X X X X X X X X X X
magazin
TV
Pohoda X X X X X X X X X X X
v X X X X X X X X X X X
magazin
TV Revue X X
TV max X X X
Internet X X X X
Auto X X X X X X X
Katalog X X X X X X X X X X X
Reklamni x | x | x| x| x| x| x| x| x
predméty

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé informaci od managementu firmy
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5.4.2 Podpora prodeje

Stali zékaznici u spole¢nosti mohou vyuzit vérnostniho programu, ktery vychazi
z vySe minulého nakupu. Pfi vysi nad 500 K¢ dostane zakaznik slevu 5 %, nad 1 000 K¢
sleva 10 %, nad 1 500 K¢ sleva 12 % a nad 2 000 K¢ sleva 15 %. Podminkou je, Ze na-
sledujici nakup musi byt uskute¢nén do 30 dni od minulého. Pomoci tohoto programu
se spolecnost snazi udrzet si zdkazniky a pobidnout je k dalsimu nakupu zbozi za vy-

hodnéjsi cenu.

Obrazek 18: Vérnostni program

Vérnostni program
pro staleé zakazniky

VySe minulého Sleva
nakunu (na pristi nakup do 30 dni)
nad 1 000 K¢ 10%
nad 1 500 K¢ 12%
nad2000Ke ... .15%

Zdroj: www.tvproducts.cz, 3.2.2013

Dale spole¢nost vyuziva darkovych kuponi, které mizete nékomu vénovat jako da-
rek. Jednd se o kupony ve vysi 200 K¢, 500 K¢ a 1 000 K¢, ale hodnota samotného ku-
ponu je o uréitou ¢ast mensi. V zdkaznicich to vyvolava dojem vyhodné koupé.

K nakupu ur¢itého zbozi nebo pii koupi zbozi nad ur¢itou ¢astku, dostanete k vyrob-
ku darek zdarma. Jedna se o reklamni pfedméty, které nesou logo firmy. Mizou to byt
napftiklad propisky, vodni teploméry, knizky, DVD nebo krokomér. Zakazniky potési 1
malickost, kterou dostanou navic.

swwr

vyrobek a do 14 dnu zjistite, ze jinde byste ho sehnali levnéji, mate moznost pfijit s do-

kladem a dolozenou nabidkou jiné spole¢nost a rozdil v cené¢ Vam bude vyplacen.

V soucasné dobg, tj. od 1.3.2013 do 15.4.2013 probiha soutéz ,,Vyhraj étyrkolku* .

Jediné, co pro to zakaznik musi ud€lat, je nakup v e-shopu, na prodejné nebo telefonic-
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ky nad 500 K¢, zaregistrovat se na internetovych strankach, na zéklad¢ které ziskate

slevu na dalsi nakup v hodnoté 20 %.

Dale jsou poskytovany slevy a vyhody drzitelim karet vérnostniho programu Sphere

card. Jedna se o slevu 10 % pro karty ,,STANDARD* a 15 % pro karty ,,V.I.P.*

Mozné je uSetfit na posStovném pii nadkupu dvou a vice kust libovolného zbozi z ka-
tegorie "1+1=0", u vyrobkil oznatenych ,,POSTOVNE ZDARMA* nebo pii cené zbo-

zinad 3 000 K¢. V téchto ptipadech poStovné neni uctovano.

5.4.3 Osobni prodej

Spolecnost se kazdoroéné ucastni vystavnich akci, jako je napiiklad Zemé Zivitelka,
Hobby, Zahrada Cech a dalsi, kde ma nékolik stankd a nabizi zboZi ze viech kategorii.
Zakladem pro osobni prodej je osoba, ktera prodava produkty a reprezentuje spolec-

nost.

Osobni prodej se uskutecnuje na vystavnich akcich, kde ma spole¢nost pronajaté
mista pro své stanky. V priméru byva na jedné vystavé 5 stanki, kazdd zaméfeny na

jinou kategorii zboZi. Velikost stanku se pohybuje kolem 6 m?,

Osoba, ktera na vystavach prodava je predem proskolena, aby zakaznikiim mohla po-

radit a cokoliv vysvétlit.

5.4.4 Direct marketing

Direct marketing je forma pfimého prodeje uskute¢iiovaného pomoci reklamnich
prostiedk.

Spolecnost vyuziva direct marketingu tak, jak ho dnes chapeme — rozesilani katalo-

o

gl.
Katalogy jsou rozesilany zakazniktm, ktefi si jiz n€kdy objednali zbozi ptes e-shop

nebo pies call centrum.

Dale jsou zakazniktim zasilany novinky, neboli ,,newsletter*, ktery piedstavuje aktu-
alni nabidku zbozi. Je zasilan e-mailem stalym zédkaznikiim. Vyhodou jsou jeho nizké
naklady, obsédhnuti velkého poctu zédkaznikt. Dalsi vyhodou je pfipomenuti se zakazni-

kdm.
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6 Zhodnoceni analyzy

Produkt
Prodejnost

Na zakladé analyzy bylo zjiSténo, Ze oproti minulym letim klesl pocet prodanych

sne¢hovych fréz. Diivodem pro tento pokles mohlo byt mnozstvi napadané¢ho snéhu.

Na grafu 5 mizeme vidét, ze v zim¢ 2009/2010 napadlo mnohem vice sné¢hu, nez
zimy ostatni. Na zaklad¢ toho byl prodan nejvétsi pocet fréz, protoze 1idé mohli oceka-
vat stejné mnozstvi sn¢hu i nasledujici zimy. V zimé 2011/2012 napadlo nejméné sné-
hu, proto na grafu 1 vidime razantni pokles prodejnosti. Lidé tedy mohli o¢ekavat stejné
malé mnozstvi sn¢hu i v letosni zimé€, a proto nemuseli mit podnét ke koupi snéhové

frézy.

Graf 5: MnozZstvi napadaného snéhu v jednotlivych zimach v cm

Mnozstvi napadaného snéhu
700

600

500 \579’1
400 \
300 \
200 \% / 202
100

Zima 09/10 Zima 10/11 Zima 11/12 Zima 12/13

Mnozstvi snéhu v cm

Zdroj: vlastni zpracovani
Kvalita

Po provedeni analyzy kvality sné¢hové frézy se da z tabulky 4 odvodit, Ze tento pro-

dukt patti z 67 % mezi velmi kvalitni na zéklad¢ vybranych hodnoticich kritérii.

Pti pohovoru s deseti nahodné vybranymi zékazniky, kteti se rozhodli ke koupi sné-
hov¢é frézy, bylo zjisténo, ze diivodem pro koupi bylo usnadnéni prace s odhazovanim
snéhu a jeji urychleni. Dale bylo zjisténo, ze tito vybrani zakaznici jsou s chodem sne-

hové frézy velmi spokojeni.
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Dopliky

U produktu nejsou zadné dopliiky navic, které by mohly udélat snéhovou frézu laka-
v¢j$i pro koupi.
Cena

Spolec¢nost vyuziva metodu stanoveni ceny ptirdzkou k nakladim, u které se dostava

Cv v

metod¢ stanoveni ceny podle konkurence, aby mohla i nadale garantovat nejnizsi ceny

na trhu.

Cenova strategie tedy vychazi z udrzeni se s cenou pod cenou konkurence. Z tabulky

Cv v

nost Elektromarket Gatner s.r.o., ktera je nejblize s cenou K cené nasi spole¢nosti, ji ma

stale 0 2 190 K¢ vyssi.

Na zékladé¢ tohoto zjisténi se da usoudit, ze pro spole¢nost ma cena nejvetsi vyznam,
protoze ve srovnani s podobnym produktem, vysSla cena o0 mnoho nizsi. Sn¢hova fréza u

nasi spolecnosti mé pfitom ve srovnani modeli lepsi parametry.
Umisténi

Analyzou umisténi bylo zjisténo, Ze spole¢nost zafala vyuzivat k prodeji svého zbozi

velkoobchodni a maloobchodni prodejny, ¢imz rozsitila svou piisobnost na trhu.

Zaméfila se pfevazné na maloobchodni jednotky, napt. InterSpar, Ahold, Tesco, kam

lidé chodi nakupovat ve vétsi frekvenci, ¢imz se 1épe dostanou do jejich povédomi.
Propagace
Reklama

Z tabulky 11 je patrné, Ze spolecnost vyuziva propagaci ve velké mife. Na jeji pro-
dukty muizeme narazit v televizi, v casopisech, v katalogu, na internetu, dale spolecnost

muzeme najit na veletrzich ¢i vystavach.

Z tabulky 8 je ztejmé, Ze oproti minulym letim se postupné snizuje pocet teleshop-

pingi, pocet zveiejnovanych produkti i ¢as, ve kterém jsou teleshoppingy vysilany.

Z tabulky 10 se da vy¢ist, Ze se sniZuje i ro¢ni pocet vytisténych katalogt. Nejvetsi
pocty byly vytistény v letech 2010 a 2011, kdy jich bylo vice jak 200 000 ks. Naopak

nejmensi pocet vytisténych katalogi je prozatim v roce 2013, kdy se zatim pouze pied-
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vida, kolik kust bude vytisténo. Tendence poctu vytisténych katalogl zacala od minu-

1ého roku klesat, takze se predpoklada, ze bude pokracovat i nadale.

Po provedeni analyzy je zjevné, Ze se nejvice rozrista pocet ¢asopisi, vV kterém se
inzeruji produkty spolecnosti. V roce 2003 se inzerovalo ve Ctyfech Casopisech, Blesk
magazin, Pravo magazin, TV Pohoda a TV magazin. V roce 2006 se zacalo inzerovat do

casopisu AHA!, v roce 2011 do ¢asopisu TV max a v roce 2013 TV Revue.

Reklama v novinach v podob¢ inzerati byla pouze dva roky. Dale se jiZz novin nevy-
uziva a dava se prednost Casopisiim, kde je moznost inzerovat na celé strance v barev-

ném provedeni.

Ackoliv spole¢nost vyuziva velkého mnozstvi reklam, oproti piedchazejicim rokiim
se u vétsiny snizuje jejich frekvence, napt. teleshopping v televizi, vyroba reklamnich
prosttedk, snizovani poctu vytisténych katalogli, nebo se od nich postupné upousti,
napf. inzeraty v novinach. Neda se tedy fict, ze by reklama méla pro spole¢nost nejveétsi

vyznam.
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7 Doporuceni na pripadné zmény
v marketingovém mixu

Produkt

V piipadé produktu by spolecnost méla provést prizkum trhu, zda by zakaznici méli

z4jem napiiklad o rizna barevna provedeni sn¢hové frézy.

V tomto prizkumu by méla také zjistit, zda u produktu zédkazniklim nechybi néjaké
dopliky, o které by méli zajem. Pokud by zakaznici projevili zajem, mohla by se
V jednom roce udélat zkuSebni verze prodeje sn¢hové frézy s doplitky, na zaklad¢ které

by se zjistilo, zda se prodejnost sné¢hovych fréz zvysila ¢i nikoliv.

Jako prislusenstvi by mohly byt napiiklad ochranné rukavice, sné¢hové fetézy nebo

palivo urcené pro tento typ sné¢hové frézy.

Pii prodeji téchto paliv by se mohlo zabranit pfipadnym reklamacim, které by vznik-

ly na zéklad€ nevhodného doplnéni paliva, které neni ur€eny pro tento typ produktu.

V ramci poprodejniho servisu by spole¢nost mohla uvazovat o tom, Ze by sné¢hovou
frézu dovazela zdkaznikiim az do domu, kde by jim zaroven se sestavenim mohli pomo-
ci vyskoleni technici. Toto zavazeni by bylo provadéno ur€ity ten v tydnu, kdy se zavazi

prodejny, které by byly nejbliZze zakaznikowvi.
Propagace

V rdmci osobniho prodeje je dalezita osoba, prosttednictvim které je spole¢nost re-
prezentovana. Proto bych spole¢nosti doporucila, aby lidé, ktefi jsou vybrani pro tuto
¢innost, méli stejné obleceni s logem spolecnosti. Lidé by pak tuto osobu mohli Iépe

poznat.
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8 Zaver
Cilem bakalaiské prace bylo provést zhodnoceni souc¢asného marketingového mixu

ve vybrané firmé¢ a na zaklad¢ zjisténych informaci navrhnout doporuceni a pfipadné

zmény.

Na zaklad¢ tohoto cile byla potvrzena hypotéza 2. NejvEtsi vyznam marketingoveé-
ho mixu méa pro spolecnost cena, s kterou se podnik snazi udrzet co nejnize na trhu.
Dalsim dualezitym prvkem marketingového mixu je pro spole¢nost propagace, ktera ale

nema nejveétsi vyznam z divodu jejiho snizovani. Hypotéza 1 nebyla potvrzena.

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 7, spolecnosti byly navrhnuty ¢tyfi doporuceni, které

by mohly zvysit zdjem o sné¢hovou frézu.

Jedna se o zavedeni barevného provedeni produktu, dale o zavedeni prodeje dopliki

k snéhové fréze, jako naptiklad palivo vhodné pro tento typ produktu.

Také by spole¢nost mohla uvazovat o dovozu sn¢hové frézy az do domu zakaznikd,

kde by jim vyskoleny technik pomohl se sestavenim snéhové frézy.

Dal$im doporucenim pro spole¢nost bylo v rdmci osobniho prodeje zavedeni jednot-

ného obleceni pro osoby, které reprezentuji spolecnost pfi tomto prodeji.

Napsat tuto bakalarskou praci pro mé bylo pfinosem, a to hlavné z diivodu, Ze jsem

mohla aplikovat teoretické znalosti do praxe.
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11 Summary a keywords

The aim of this work was to evaluate the current marketing mix in the selected company

and based on the information and recommendations propose any changes.

Based on this target hypothesis 2 was confirmed. Greatest importance to the marketing
mix is price for the company with which the company tries to keep as low as possible
on the market. Another important element of the marketing mix is promotion for the
company, but who has the greatest importance because of its reduction. Hypothesis 1

was not confirmed.

As mentioned in Chapter 7, the company designed the four recommendations that could

increase the interest of snow blowers.

It is the introduction of a color product design, further establishing the sale of acces-
sories for snow blower, such as a fuel suitable for this type of product.

Also, the company might consider the import of snowblowers until the customer's hou-

se, where they trained technician to help with the design of snow throwers.

Another recommendation for the company was the introduction of a single personal
selling clothes for people who represent the company in this sale.

Writing this bachelor thesis was beneficial for me, especially because | was able to ap-

ply theoretical knowledge in practice.
Keywords

e marketing

e marketing mix
e product

e price

e distribution

e propagation
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12 Pfilohy
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Ptiloha 1: Technickd norma sn¢hové frézy
ES Prohlaseni o shodé
Spole¢nost prohlasuje

na svou vyluénou odpovédnost, Ze vlastnosti nize uvedeného vyrobku splfiuji poZadavky
stanovené v zakoné €. 22/1997 Sb., o technickych poZadavcich na vyrobky, ve zméné a
doplnéni nékterych zakonU a v technickych pfedpisech, které se na néj vztahuji, ze je tento
vyrobek pfi jeho uréeném pouZiti bezpeény, a Ze byla pfijata opatfeni, zaruujici shodu
vech vyrobku uvadénych na trh s technickou dokumentaci a zakladnimi pozadavky na

vyrobky.
Vyrobek: SNEHOVA FREZA
Typ: DB7551

Technicka specifikace:  VYKON 4.1KW, RYCHLOSTI 4 VPRED/2 VZAD, SiRKA
ZABERU 560MM, VYSKA ZABERU 510MM,
MANUALNI/ELEKTRICKY STARTER

Zemé pavodu: Cina

Dovozce: TVPRODUCTS CZ s.r.o.
Rybna 669/4, Praha 1, 110 00

Zpusob posouzeni shody: NV &. 24/2003 Sb., § 3 Odst. 1 pism. c) a §12 Odst.3 pism. b)
zakona €. 22/1997Sb., v platném znéni

_ Vlastnosti uvedeného vyrobku splfiuji véechny zakladni pozadavky stanovené v nafizeni
vlady €.616/2006 Sb. / evropské smérnice 89/336/EEC, nafizeni vliady €.9/2002 Sb. /Noise
Emission Directive 2000/14/EC (hluk), EN ISO 11806:1997.

Doplfwjici infformace: - Verification of Conformity No.SH10070039-V1, vydal

Intertek Testing Services Shanghai, dne 19.8.2010

- Testreport No. JSH007080683-002, vydal Intertek Testing
Services Shanghai, dne 12.8.2010

- Verification of Conformity No.SH10070040-V1, vydal
Intertek Testing Services Shanghai, dne 25.8.2010

- Test Report No.JSH007080683-001, vydal Intertek Testing
Services Shanghai, dne 1.7.2010

Rok oznaceni CE: 2010



Ptiloha 2: Mnozstvi napadaného sné¢hu

Meteosta- rok 2009 ’ rok 2010 ’ rok 2011
nice

0 o |129| Y] o 20 | 00 0 0
Brno ' 0 0 ! ' 0 0
Ciiclay 0 0 |[340 25' 0 o | 129 [ 00| 5| O 0 0
ﬁ‘\’/‘“‘ilc‘sB“dé' 0 0 1 00|gg O | o | 00|00 | 0|, 0
HoleSov 0 0 |160 193' 0 0 00 [00| , | O 0 0
5::;/°Vy 0 0o |119 33' 4 o | 210 [180] | © 0 0
Kuchaiovice 0 0 20,0 1(;’ 0 0 4.0 0.0 0 0 0 0
Liberec 0 0 00|o00] O 0 00 [00] 0 0 0 0
Ostrava 0 0 |[309 25' 0 0 20 | 00| 5| © 0 0
Pardubice 0 0 24,8 23, 0 0 71 0.0 0 0 0 0
ll:LZIf(f;'Mi' 0 0 [109 13' 2 o | 189 [40] 4| O 0 0
Eyr:?a'R”' 0 0 |238 28' 2 o | 160 [ 40| 5| © 0 0
Preroy 0 0 |28 13' 0 0 30 | 00| , | O 0 0
Piibyslay 0 0o [aa8]% | 6 | o |9 foo| | 0| 0
Temelin 0 0 17,0 23: 2 0 50 4.0 0 0 0 0
E;ge‘;ﬁd 0 0 [w09|%] 5 | |39 [wme| o | 0 | | 0

Zdroj:http://mww.in-
pocasi.cz/archiv/



rok 2012 rok 2013

Meteostanice

Brno 0 1,0 0 - 9,9 6 0,0 0
Caslav 0 | 50| O - 2,0 0 Joo| O
Ceské Budéjovice 0 0,0 0 - - 0 1,0 0
Holesov 0 | 20| O - 99 | 8 | 05| O
Karlovy Vary 2 |119] O - 23,9 0 |[110] O
Kucharovice 0 3,0 0 - 2,0 0 0,0 0
Liberec 0 0,0 0 - 24,9 0 3,0 0
Ostrava 0 4,0 0 - 3,0 6 2.0 0
Pardubice 0 1,0 0 - 51 0 0,0 0
Plzeii - Mikulka 0 | 40] O - 9.9 0 [ 30] O
Praha - Ruzyné 0 7,4 0 - 4,1 0 0,5 0
Pierov 0 | 20| O - 7.9 7 lo5] 0
Piibyslav 0 |139] O - 20,1 0 | 0,0 0
Temelin 0 [129 0 - 8,9 0 0,0 0
Usti nad Labem 0 | gg| O - 18,0 0 | 40| O

Zdroj:http://www.in-
pocasi.cz/archiv/



Pfiloha 3: Nezaméstnanost

Zaméstnanost a nezaméstnanost od
roku 1993

udaje za osoby ve véku 15 a vice let
Rok Obecna mira
nezameéstnanosti (v %)

1993 4,3

1994 4,3

1995 4,0

1996 3,9

1997 4.8

1998 6,5

1999 8,7

2000 8,8

2001 8,1

2002 7,3

2003 7,8

2004 8,3

2005 7,9

2006 7,1

2007 53

2008 4,4

2009 6,7

2010 7,3

2011 6,7

2012 7,0

Zdroj: Cesky statisticky ufad



Ptiloha 4: Rust spotiebitelskych cen

byto-
po- |alko| vé
travi- | ko- | vyba- | posty
nya | ho- | veni, a |rekre| stra-
neal- |lické | zafi- | teleko | kre- | vova-

, , vzdé-
ko- | na- | zeni ko- |acea| nia . ..
. lavani
holic- | po- | do- | mu- | kul- | uby-
ké je, | mac- | nika- | tura | tovani
napo- [ ta- | nosti, ce

je | bak | opra-

V
19 | 59,
94| 1| 771 | 606 | 84,1 | 370 | 657 | 554 | 46,2 |63,8 87,3 | 34,3 |43,7| 635
19 | 64,
95| 5 | 857 |647| 885 | 431 | 715 | 62,3 | 539 |67,2|964 | 37,8 |49,3| 67,0
19 | 70, 106,
96 | 2 | 925 | 71,0 | 924 | 495 | 762 | 66,2 | 612 |70,8| 4 | 425 |553| 75,3
19 | 76, 115,
97| 2 | 966 | 756 | 973 | 56,8 | 814 | 70,6 | 67,3 |752| 8 | 505 |659| 81,4
19 | 84, 123,
98| 4 | 100,9 | 82,7 | 1032 | 62,9 | 869 | 789 | 772 |811| 1 | 66,0 |751| 852
19 | ss, 123,
99| 2 | 953 | 866 | 1052 | 724 | 888 | 81,2 | 833 |832| 2 | 720|781 88,2
20 | 89, 120,
00| 4| 96,2 | 90,3 | 1057 | 776 | 911 | 834 | 869 |850| 8 | 78,1 |80,3| 97,9
20 | 93, 118,
01| 6 | 101,12 | 931 | 1058 | 81,4 | 957 | 857 | 894 |889| 8 | 858 |828| 982
20 | 95, 115,
02| 4 | 99,1 | 949 | 1057 | 84,0 | 976 | 88,7 | 926 |924| 7 | 91,0 |86,7| 96,3
20 | 95, 110,
03| 5| 970 | 958 | 1041 | 823 | 973 | 90,3 | 953 |950| O | 92,8 |90,2| 96,4
20 | 98, 105,
04| 1 | 1003 | 986 | 1020 | 92,9 | 983 | 956 | 97,7 |990| 5 | 96,0 |93,0| 98,6
20 | 10 100, 100, | 100, 100,
05(0,0] 1000 | 0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | © 0 [100,0| O |100,0
20 | 10 101, 101, 104,
06 (25| 1009 | 1 | 98,7 | 106,8 | 101,5| 102,6 | 1035 | 9 | 94,0 |106,3| 8 |101,6
20 | 10 111, 104, 108,
07 (54| 1056 | 5 | 986 | 106,8 | 101,5| 1055 | 106,0 | 0 | 93,3 1099| 6 |102,0
20 [ 12 122, 108, 142,
08|21 1142 | 5 | 99,0 | 103,9 | 102,3| 1130 | 1089 | 9 |[923 |121,2| 8 |104.4
20 [ 11 130, 111, 138,
09(33]| 1097 | 4 | 984 | 99,1 |1014| 1155 | 111,8 | 0 |89,9|1299| 1 | 983
20 [ 12 136, 112, 145,
1049 111,3| 5 | 979 | 97,1 |1004 | 1184 | 1136 | 2 |87,6 |132,2| 3 |1009
20| 11 140, 113, 149,
1171|1164 | 7 | 965 | 96,2 | 985 | 120,2 | 116,1 | 2 | 856 |1358| 5 |103,7
20| 12 144, 115, 163,
12 (10| 1245 | 3 | 954 | 939 | 983 | 1248 | 1184 | 3 |83,0|1426| 5 |106,7

Zdroj: Cesky statistic-
ky urad



Ptiloha 5: ZvySovani DPH

Zvysovani sazby ‘

Rok Sazba (v %)
zakladni sniZena
2009 19 9
2010 20 10
2011 20 10
2012 20 14
2013 21 15

Zdroj: vlastni zpracovani



