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1. Uvod

Cilem marketingu je uspokojit zdkaznika se&kenis, tzn. pilakat nové zakazniky
slibem vySSi hodnoty a udrZet si zdkazniky¢asué tim, Ze jimijmeseme uspokojeni.
Marketing je tedy hlawho zakaznicich, kteé jsou nezbytnou sloZzkou marketingového
systému. ¥tSina lidi si myld mysli, Ze marketing pouZivaji pouze velké firmy,
v dnesni dob je vSak dlezity i v oblastech sptebitelskych sluZzeb jako jsou letecké

spolenosti, finartni spol€nosti apod.

Marketing dnes ovliwije ténét viechno kolem nas. Usgh podniku stéle vic zavisi
na tom, jak dokaze podnik uplatnit své produktyedessama na trhu, zda trvale
prizptisobuje svou nabidku zmam a pozadavkn zékaznilk a ujif¥uje se, zda a jak
jsou zakaznici spokojeni s celkovou nabidkou firdgkaznik je tim, kdo rozhoduje
nejen o tom, co si vybere a zaplati, ale i to, gidaibec vybereCim vic si je této své
,Sily* védom, tim spiSe se mu podniky mughevat. V dnesSni dabmusi podnik dbat
na vic o to, aby zahrnul do marketingové strategierhy, ieSeni a dalSi postupy

v souvislosti s celostovou finargni krizi.

Na trhu neni nedostatek zboZzi, ale nedostaikiznik. VétsSi vyroba vede k tomu,
Ze jednotlivi konkurenti se snazi razsiat svou nabidku rychleji, nez to trh umaje.
Konkureréni podniky nasledhsnizuji ceny a nabizejizné vyhody pro zakazniky. To
vSak nakonec Zsobuje pokles ziskového ragp tim nizsi zisky a nakonecte dojit
az k upadku &kterych firem. Zjgsob, jak jinakéelit konkurenci, by il byt praw

spravre zvoleny podnikovy marketing.
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2. Literarni prehled

2.1. Pojem marketing

Marketing je upla@iovan jak v podnikatelské $& tak i v organizacich netkioich
zisk. Hlavnim pedmétem marketingu je produkt a to v ngr¢jSich podobéach jako
zbozi, sluzba, instituce atd. Marketing je 2&em na uspokojovani peb zakaznikaip
tvorbé zisku v dlouhodobéntasovém nsfitku. Marketing ma nejizrejSi definice,
shoduji se ale wthto bodech:

= Marketing je integrovany soubdinnosti s orientaci na trh.

» Jeho zakladnim cilem je ¢ma jedné hodnoty za jinou hodnotu.

» Marketingovy proces vychazi z odhadu ipbt spatebiteli a tvorby nabidky

vedouci k jejich uspokojovani.

= Cilem marketingu je staly prodej produktu se ziskemyraznym aspektem na

dlouhodoby charakter a zakazniky opakujici nakdpskova, 2003)

Vyjadit podstatu marketingu jednowtoeu je obtizné, ale snad bychom matidii, Ze
podstatou marketingu je snaha nalézt rovnovahu mé@my zakaznika a podnikatelského
subjektu. Kléovym bodem kazdé marketingové Uvahy a nasledmarketingového
rozhodnuti by rél byt zakaznik (Bowkova, 2003)

Marketing lze tedy pojimat jako soubor akfiygjichz cilem je pedvidat, zjiSovat,
stimulovat a uspokojit pegby zakaznika. Na prioritu orientace na zakaznijena poteby
je treba klast zvlastnitdaz. DalSim stegh vyznamnym cilem podniku je v podminkach
trzniho hospod&tvi realizace fiméreného zisku. Usgné podnikani vyZzaduje nejen
schopnost fizpisobit se slozitym a velmi pramnym podminkam fungovani trhu, ale
souwtasre i aktivné pasobit na dynamické vztahy mezi nabidkou a poptavikopraw k

tomu slouzi marketingové metody, principy a nastr@@owkova, 2003)

Mezi mnoha definicemi marketingu Ize &iddiametralni rozdil mezi socialnim a
manazerskym ifistupem marketingu. Marketing je socialni proceskigrém jednotlivci a
skupiny ziskévaji to, co sit@ji a co patebuji prostednictvim tvorby, nabidky a smy
hodnotnych produkta sluzeb s ostatnimi. (Kotler, 2001) Obsahem

11



tohoto procesu je poznanifeplvidani, stimulovani a v kofigd fazi uspokojeni pieb

zakaznika tak, aby byly stasré dosazeny i cile organizace. (R&ova, 2003)

Manazerska definice: Marketing je proces plémbd a implementace koncepci, cen,
propagace a distribuce ideji, zbozZi a sluzeb privagni sn&n, které uspokojuji cile

jednotlival a organizaci. (Kotler, 2001)

2.2. Pojem marketingovy mix

Marketingovy mix pdt mezi zakladni kategorie marketingu. Vznik tohptgmu je
spojen srozvojem marketingu z&®ného na produkt. Lze ho vymezit jako
marketingové prvky, které firma pouzivA v marketim@m ftizeni k naplini
stanovenych cil Jde hlava o nabidku spravného produktu, za spravnou cenu, na
spravném mig{ se spravnou marketingovou komunikaci. Tyto ngstse pouzivaji
jako celek, jde o jejich integraci a koordinaci.

Spol&nost miZze z&it planovat podrobnosti marketingového mixu hnexknijile si
zvoli celkovou marketingovou strategii. Marketingawix zahrnuje vSe, co firmaiie
udélat aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozpasoby se di do ¢tyi skupin
znamych jako 4Pproduct - produktova politikaprice —cenova politikapromotion —
komunika&ni politika, place —distribuwini politika. Tyto étyii slozky marketingového
mixu znazoiuje podrobs nasledujici tabulka, kter&gastavuje nastroje spadajici pod
jednotliva P. (Kotler, 2007)
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Tabulka 1: Marketingovy mix

Marketingovy mix

Produktova politika Komunika ¢ni politika

Cenova politika

Distibuéni politika

sortiment,
kvalita,
design,
vlastnosti,
znatka,
obal,
sluzby,
zaruka

reklama,
podpora prodeje,
osobni prodej,
publicita

ceniky,

slevy,
nahrady,

platebni iy,
awrové podminky

distriini kanaly
dostupnost,
sortiment,
umiseni,
zasoby,
doprava

Cilovy trh

2.2.1. Produkt

Produktem rizeme nazvat cokoli, co je mozné nabidnout na tenledupi, pouZzit
ke spotebd a ¢im miZzeme uspokojit &gakou potebu ¢i prani. Zahrnuje fyzické
predntty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenkyu de tedy veSkeré vyrobky a

sluzby, které spotmost nabizi cilovému trhu.

Sluzby jsou produkty, které zahrnuji aktivity, vglyonebo uspokojeni, jsou na prodej

jsou v zasa#l nehmotné a némaseji zadné vlastnictvi.fiRladem jsou bankovni

sluzby, kad#nictvi ¢i opravny.

Pt planovani jeteba o produktechipmyslet naiech Urovnich, z nichz kazda zvysuje

jejich hodnotu pro zakaznika. (Kotler, 2007)
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Tt Urovnd produktu:

» Zakladni produkt — je nejniZsi Urovni, odpovida na otazku, co wakupujici
doopravdy kupuje. Je jadrem celkového produktu tagien zakladnimi finosy, které
spotebitelé hledaji a je#esi jejich problémy. Zakladni produkt vyjage skuteény el
koups produktu.

» Vlastni produkt — je tvaen na druhé urovni ze zakladnialinosi. Jeho
charakteristiky jsou Urowekvality, funkce vyrobku nebo sluzby, design, nazeaky
a baleni. Rozhodovani @&chto vlastnostech produktu je zvi&sttilezité, protoze

vyznamr ovliviuji spotebitelskou odezvu na produkt. (Kotler, 2007)

Kvalita produktu— je schopnost produktu plnit své funkce. Zahrnujeojeelkovou

trvanlivost, spolehlivost, fiesnost, snadné ovladani a opravy a dalSinoané
vlastnosti. Kvalita je zakladnimi@dpokladem pro konkuréni vyhodu. Musime znat
naseho konkurenta, znat jeho strategie, cile, siakihé stranky a jeho reakce na

hrozby.

Funkce produktu -je nabizeni produktu aznymi funkcemi. Vychozi funkci je model

produktu bez jakychkoli dopkta. Firma by ndla pravidel@ provadt prizkum mezi
kupujicimi, kté&i produkt pouzivaji, a zjistit, zda se kupuijicirhi lfunkce produktu,
zZjistit, zda by ndli nékteré funkce fidat a také kolik by kupujici byli ochotni zaplati
konkrétni funkce produktu. U kazdé funkceijebia zhodnotit hodnotu pro zakaznika a

naklady pro firmu.

Design produktu -plni funkci estetickou, furthi a mize podléhat mad Jedné se o

tvarci ¢innost, ktera podléha viivm trhu. Nekteré firmy integrovaly styl a design do své
podnikové kultury a povaZzuji je za jednu z nejvymangSich zbrani konkuremiho
boje. Bez spravného pouziti designu p&ktaré kvalitni produkty vypadaji vSetima
tuctow, nebo je problém ve sladi vzhledu produktu s jeho funk@tyl produktu se
tyka pouze jeho vzhledu, ithe zaujmout a dosahnoutijpmného estetického dojmu,
ale to neni zarukou lepsiho vykonu, naopakzenvést k nepouzitelnosti produktu.
Napiklad Zidle mize byt krasna, v modernim stylu, ale zatovextrémr nepohodIna.

Design produktu ma zlepSovat vzhled produktu a zamweySovat jeho prosiSnost.
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Spikkovy design dokéze fifakat pozornost, zlepsit vykonnostni charaktekisti
produktu, snizit vyrobni néklady a zajistit prodwkba cilovém trhu vyznamnou
konkurergni vyhodu. (Kotler, 2007)

Znacka —je nazev, termin, znak, symbol, design nebo konaeirtechto prvki, ktera
identifikuje vyrobce nebo prodejce vyrobkil sluzby. Jeji hlavni Ukol a smysl je
v odliSeni zboZi a sluzeb jednoho prodejce od zhodluzeb konkurgmich prodejé.
Zname rkolik podob znaek a to slovni (sloZzena z pismeislic), obrazova (obsahuje
symbol, tvar, kresbu), zvukova @ka, signdl), prostorova (trojrozZimy prostor —
téleso). Ukolem a smyslem z#ey je odlisit produkt od produktu konkurence. Cilem
fizeni znaek je ziskat skupinu zakaziikérnych zngce a usnadnit proces segmentace
trhu. Ozn&ovani produktu zngkou na jedné str&revysSuje naklady, ale na druhé stran
identifikuje produkt, usnadije distribuci a zaruje jedin€nost vlastnosti produktu
pied napodobenim konkurenty. S tvorbou a zavedensikgma trh jsou ale spojené
ponerné vysoké naklady a je nutné §itat s tim, Ze vysledek se nedostavi okainzit
(Heskova, 2003)

Baleni —zahrnuje primarni obal produktu (égad tuba zubni pasty), sekundarni obal,
ktery se ped pouzitim produktu vyhodi (papirova kréda na zubni pastu) agpravni
baleni, které je péeba pro skladovani, identifikaci a expedici produkkrabici na
nékolik desitek zubnich past). S&asti baleni je také ztani, to jsou ti&né informace
pribalené k produktu, nebo uvedené na obalu.
Obal v marketingu plnifgdevsim funkci:

- ochrannou — chrani@ poskozenim

- informani — poskytuje informace pro spebitele

- manipul&ni — snadn& uchopitelnost

- estetickou — provedeni, tvar, barevnost

- prodlouzeni zivotnosti — trvanlivost potravin

- ekologické aspekty obalu — Setrnostikqk (volba

materialu)

a dalsi funkce jako vyuzitelnost obalu, vhodiégpava, recyklace, skladovani apod.
Obal musi mit schopnost upoutat $pbttele a odliSit od dalSich ztek. (Heskova,
2003)
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» RozSieny produkt —jsou dophikové sluzby a finosy spatebiteiim, spojené
se zakladnim a vlastnim produktem, které uspokafepy a zarovie posSi zakaznika.
Pati sem dodani, @, instalace, prodejni servis, zaruka apod. Kaa#téwve roz&eni
vSak stoji firmu penize, aby tyto mii@mné vydaje pokryla. Kroén toho se
Z nadstandardnichiéiposi stanou brzy finosy @ekavané. To znamena, Ze firma musi
hledat dalSi a dalSi vyhody, aby se odliSila odkkmence. Pro spi#bitele jsou tato

rozS8ieni vyznamnou sa@asti celkového produktu. (Kotler, 2007)

Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu je doba, po kterou je preidoa trhu. Zivotni cyklus produktu
ma obvykle pt fazi:

- vyvoj produktu

- uvedeni natrh

- rast

- zralost

- Upadek
Prvni faze, kterou jeryvoj produktu,zaing, kdyz firma pjde s mysSlenkou nového
produktu. Bhem této faze jsou trzby nulové a invéstinaklady rostou.
DalSictyti etapy Zivotniho cyklu jiz ovliiuji trzby.
Ne vSechny produkty prochazeji stejnym zZivotnimleyk Nekteré odumou nedlouho
po uvedeni na trh, jinéigtanou dlouhou dobu ve fazi zralosti a dalSi s¢athos z faze
Upadku diky intenzivni propagaci znovu do farstu. (Kotler, 2007)

Faze uvedeni na trh- je obdobim pomaléhaistu trzeb, protoZze se trh s produktem
teprve seznamuje. Kili velkym vydapim na uvedeni produktu na trh jsou v této fazi
zisky malé nebo nejsou Zzadné. K zavedeni prodo&tirh niize firma pouzitizné
marketingové strategie. Usgh uvedeni produktu na trh je zavisly na zvolengtegii.
Firma miZe nastavit vysokoui nizkou urové marketingovych prognnych, jako jsou
cena, propagace, distribuce a kvalita produktu.

Produkt niize byt uveden ndjklad za vysokou cenu a s malou propagaci. Vyseka c
pomiZze maximalizovat hruby zisk na jednotku, zatimcekéivydaje na propagaci

udrzuji nizké marketingové naklady. Takova stratega smysl na nevelkém trhu, kde
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vétSina spatebiteli o produktu vi a je ochotna zaplatit vysokou cerkde je jen malo
bezprostednich potencionalnich konkurént Strategie kombinujici vysokou cenu
s intenzivni propagaci pomaha fignv patatenich fazich uvedeni nového produktu na
trh rychle postupovat od nejvysSich vrstev zakazn#citlivych na ceny.

Na druhé strah muze firma gedstavit suj novy produkt za nizkou cenu s velkymi
naklady na propagaeb strategie rychlé penetrace Tato strategie slibuje nejrychlejsi
prinik na trh a nej§tsi trzni podil a ma smysl na velkém trhu, kde jsopujici citlivi
na cenu a neznaji produkt a tam, kde existuje gibmkurence.

Také je mozné zvolit strategii kombinujici nizkana s nizkymi propagaimi naklady
— strategie pomalé penetracepokud jsou kupujici citlivi na ceny, ale firmaceh
udrzet nizké naklady, protoZze ma omezené fEoky.

Firma @i uvedeni produktu na trh musi zvolit strategii odiglajici zamySlenému
produktu. (Kotler, 2007)

Faze mistu — v této fazi zanou trzby rychle stoupat. Kupujici kupuji stalejrstea
nasledu;ji je dalSi, zejména po dop@mich od znamych. Aby firma udrzela rychiystr
trhu co nejdéle, pouziv&kolik strategii. Nafiklad zvySuje kvalitu produktu afigava
nové funkce a modely a snaZi se zvySovat trzbytifgasictvim novych distribtnich
kanah. Cast&né meni reklamu — z budovani pédomi o produktu nafpswdéovani ke
koupi a v pravytas snizi ceny, abyitakala dalsi kupujici.

Ve fazi ristu se musi firma rozhodnout mezi vysokym podileantiu a vysokym
okamzitym ziskem. Investici ztwaych prostedki do zdokonaleni produktu, propagace
a distribuce si nize zajistit dominantni pozici. Tim se vSak vzdavammntalni

maximalizace zisku ve prosgh dalSi faze.

Faze zralostiv této fazi Zivotniho cyklu produktu sést trzeb zpomali a postupse

zastavi. Nejusgsrejsi firmy udrzuji své produkty ip Zivoté diky pribéZnému vyvoji,

jenz ma uspokojit gnici se patby spotebiteli. Mély by vyuzivat svou fedstavivost a
hledat nové zfsoby, jak inovovat — rozvijet trh, upravovat — rije produkt, a
marketingovy mix — marketingova inovace.

Rozvoj produktu -firma v tomto gipact musi zngnit umiseni znaky a zandti se na

nove uzivatele a trzni segmenty. Jakiklad Ize uveést firmu Johnson & Johnson, ktera

pienesla své vyrobky &ené pro dtské spatebitele na trh dosgych. Firma niize
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zmenit umiseni znaky, aby oslovila ¥tSi nebo rychleji rostouci segment. Musi také
hledat zfisoby, jak zvysit uzivani produktu mezi gaanymi zakazniky.

Rozvoj produktu- firma mize znénit kvalitu, funkce nebo styl produktu, abiilakala

noveé uzivatele a vyvolalaétsi uzivani. Mize zvySit kvalitu a vykon produktu —
napiklad jeho trvanlivost, spolehlivost, rychlastchur.
Marketingové inovace- firmy, respektive marketingovi pracovnici se mohmokusit

zmenit marketingovy mix firmy — zvysit trzby zénou jednohaii vice prvki. Snizeni
cen miZze gilakat nové uzivatele a zakazniky konkurence. Jénaalepsit reklamni
prémie a sowfe. MiZe také rozsit distribucni kandaly, pokud tyto distriimi cesty
nabyvaji na vyznamu. A samepr¢ maze firma nabidnout kupujicim nove lepsi

sluzby, gipadré vytvorit takové hodnotové proporce, které uzivamelprinesou étsi

vyhody. (Kotler, 2007)

Faze upadku-v této fazi trzby produktu ochabuji, mohou se pdopaut na nulu nebo
na réjakou nizkou urowvie kde setrvaji cela Iéta. Propad trzeb aiiggisobi odchod
n¢kterych firem z trhu. Ty, kteréastanou, mohou snizit pet produktovych nabidek.
Mohou opustit Bkteré mensi trzni segmenty a marginalni obchodndlganebo snizit
rozpaiet na propagaci a dale snizit ceny. Udrzovat stabyukt nize byt pro firmu
velmi nakladné. Slaby produktide vyzadovat $liS ¢asu vedeni, je pt#bacastji
provadt Upravu cen a zasob. Néjgi naklady mohou byt skryty v budoucnosti.
UdrZovéni slabych produktoddaluje hledani nastujpcdeformuje marketingovy mix,
negativie se odrazi na sdoasnych ziscich a oslabuje pozici firmy do budoucna.
Z téchto divodi musi firmy v¥novat svym starnoucim produkb vice pozornosti. My

by pravidel# kontrolovat vyvoj trzeb, trznich podilnakladi a ziski, aby \a
rozpoznaly vyrobky ve fazi Upadku. U kazdého up@dlap produktu musi firma
rozhodnout, zda ho udrzovat dale, nebo jej opuBtikud se firma rozhodne produkt
opustit, nize ho prodat jiné firky nebo prost zlikvidovat za zbytkovou hodnotu. Je
dulezité, aby vedeniipdtim, nez se starého produktu zcela zbawijyaezvazilo, zda

jej neni mozné &ak ozZivit. Nekteré firmy teba zjisti, Ze zcela opustit staré technologie
muze byt chybné, protoZzeskdy nebyvaji tak zastaralé, jak s&vpdre zdalo. (Kotler,
2007)
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2.2.2. Cena

V nejuz8im slova smyslu je cena §gari ¢astka dtovana za vyrobek nebo sluzbu.
V SirSim smyslu je cena souhrnem vSech hodnotgkt@kaznici vyni za uzitek
z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby. Mulosti predstavovala cena hlavni
faktor, ktery ovlivioval nakupni rozhodnuti. Stéle to plati v chud&emich a mezi
mére bohatymi skupinami, festo v poslednich desetiletich ziskavaji pakupnim
rozhodovani stale&Si dilezitost necenove faktory.

Cena je jediny prvek marketingového mixu,kt@nasi vynos, vSechny ostatni
prvky predstavuji ndklady. Cena je také velmi flexibilngk marketingového mixu.
Na rozdil od produktu a distribnich zavazk Ize cenu rychle zgmit. Mnoho firem
vSak nedokaze svoji cenotvorbu delreSit. Jednim #Zastych problém je,ze firmy
snizuji ceny filis rychle, aby ziskaly vySSi objem prodeje, mistoy geswdcily
zékazniky, Ze jejich sluzby stoji i za vySSi cemMdezi dalSi @Zné chyby pat
cenotvorba, kterd jeifhS orientovana na naklady misto na hodnotu prkazaika,
ceny, které dostate¢ rychle neodrazeji trzni zmy, ceny, které neberou v Uvahu
ostatni prvky marketingového mixu a ceny, kterésoejdostaien¢ rozdilné pro #izné
produkty, segmenty trhu a nakupil@zitosti.

Cenova rozhodnuti jsou outiovana vnitnimi i vrejSimi faktory. (Kotler, 2007)

Vnitini faktory ovliviiujici rozhodovani o cenachahrnuiji:

- marketingové cile — nez si firma stanovi cenusimazhodnout o své strategii
pro produkt. Pokud si zvolila cilovy trh a undist produktu, bude jeji
strategie marketingového mixucetné ceny pongrné jasna. Pokud firma
zvolila umistni produktu na trh, musi stanovit cenu tak vysokoizkou),
jako se na tomto trhu pohybuji srovnatelné produliyasré bude hledat
dalSi cile. Firma, ktera mé jasmefinované cile, dokaze sna&finstanovit
cenu.

- Strategii marketingového mixu — rozhodnuti o @éngg nutné koordinovat
s produktovym designem, distribuci a propagaci abk, vznikl konzistentni a
a¢inny  marketingovy program. Rozhodnuti o ostatnichrvcigh

marketingového mixu mohou ovlivnit i rozhodnuti enéch. Mnoho firem

19



podporuje strategii cena — ungist na trhu pomoci tzvstanoveni cilovych
nakladi. Tato technika obraciebny proces, z8na se u cilovych naklada
postupuje srem zgEt k navrhu produktu. Jiné firmy snizuji vyznam gen
pouZzivaji odliSné nastroje marketingového mixu wekeni necenovych
pozic. Pokud je produkt postaven na necenovych faktoreetivni cenu
vyznamm rozhodnuti o kvalit, propagaci a distribuci. Pokudeaustavuje cena
klicovy faktor umisini, ovlivni dalSi rozhodnuti o ostatnich prvcich
marketingoveho mixu. Firmy hledaji spiSe nabidkypdokii, které jim
poskytnou nejlepsi hodnotu vzhledem k uzitku zigkain za zaplacenou cenu.
Naklady stanovi spodni hladinu pro ceny, kteréndi mize za své produkty
pozadovat. Firmy s niz§imi naklady mohou nastai#ginceny, které vedou
k vySSimu prodeji a zisku. Naklady jsou dvoji, fixnvariabilni. Fixni naklady
se s urovni vyroby nebo prodeje ngm Variabilni naklady se #&mi podle
arovre vyroby. Celkové naklady jsou souhrnem fixnich aakailnich naklad

pro danou urovevyroby. (Kotler, 2007)

Vn¢jSi faktory ovliviiujici rozhodovani o cenachahrnuii:

povahutrhu a poptavky — kterd ndm nastavuje horni hranici cen. Byitel

porovnava cenu produktu nebo sluzby s uzitkemyktaun viastnictvi pinasi.
Mezi metody ndfeni vztahu poptavka — cena ifpaivorba cen na #znych

typech trhi.
Ekonomoveé rozlisujétyii typy trhu, z nichz kazdyipdstavuje jiné problémy

pii stanoveni cen.

Dokonale konkurenéni trh — na rim mnoho kupujicich a prodavajicich
obchoduje s jednotnou komoditou — Zadny prodavajébo kupujici nema
podstatny vliv na saiasnou trzni cenu.

Monopolistick&d konkurence —vyjadtuje trh, na kterém mnoho kupujicich a
prodavajicich obchoduje za celtadu cen, nejen za cenu trzni.

Oligopol — vyjadiuje trh, na Bmz existuje jen &kolik prodavajicich, ktg
citlivé reaguji na zrny cen a marketingové strategie ostatnich prodéehji
Cisty monopol —vyjadiuje trh, na kterém je jediny prodavajiciaké jit o
vladni monopol, soukromy regulovany monopol nebaksamy neregulovany

monopol.
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DalSi metodou ®teni vztahu poptavka — cena\jeimani ceny a hodnoty ze

strany z&kaznikaKdyz firma stanovi ceny, musi uvazovat o tom, jak

zékaznik vnima a jek tento pohled ovlivni jeho ngakurozhodovani.

Zakaznik se nakonec rozhoduje, zda je cena produdfiavidajici. Pokud ma
zakaznik dojem, Ze cena je vysSi neZ hodnota ptodnkkoupi jej. Pokud méa
pocit, Ze cena je nizSi nez hodnota produktu, kggjpiale prodavajici ztraci
mozost realizovat zisk.

Metodaanalyzy vztahu poptavky a cengovede k jiné urovni poptavaného

mnozstvi. B méfeni vztahu poptadvaného mnoZzstvi a ceny nesmi
marketingovy pracovnik dovolit, aby se¢mily ostatni faktory ovliviujici

poptavku. Pokud ndjklad firma zvySi vydaje na reklamu a zarbvenizi
cenu, nebude &dét zda se poptavané mnozstvi zvysilailkwizS§im cenam

i s

nebo kwili vyrazngjSi reklang.

Cenova elasticita poptavky nam udava citlivost poptavky na &my cen.

Pokud se poptavané mnozstyi mmalé zngn¢ ceny téendi neznéni, mluvime o
neelastické poptavce.Pokud se zmni vyrazi, mluvime o elastické
poptavce. Vzorec cenové elasticity poptavky:

procentni zména poptavaného mnozstvi
procentni zména ceny

Cenova elasticita poptavky =

Kupujici jsou méa citlivi na cenu, pokud nakupuji jedifrey produkt nebo
pokud ma produkt vysokou kvalitu, prestiz nebo axklitu. Také jsou mén
citlivi na cenu, pokud jsou substituty produktizkio dostupné nebo pokud
neni snadné porovnat kvalitu substitd dale pokud je celkovy vydaj za
produkt relativé nizky vhledem Kk jejich ilimu nebo pokud se na nékladech
podili dalSi subjekty. Pokud je poptavka spiSestield, bude prodavajici
uvazovat o snizeni ceny. NiZSi cena povede k vyZ&Ehovym ghijmam.
Tento gistup ma smysl, dokud jsou vySSi naklady na vyEsdiykci a prodej
niz8i nez dodatay piijem. Vice nez tlve musi firmy pochopit, jak funguje u
jejich zakaznik citlivost na ceny a jaké kompromisy jsou lidé adcho

piijmout ve vztahu k cenam a vlastnostem produktu.
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Vliv_ceny na zisk- wtSina firem se snaZzi sit objem trzeb co do pdétu

prodanych kus. Ma to své dvody, vysSi trzby ukazuji na G&mou a rostouci
firmu, vySSi podil na trhu ukazuje na konkumenusgsnost a pokud trzby
neodpovidaji vyroy znamena to, Ze neni vyuzivana cela kapacita gebo
jsou zékaznici zklamani. Pokud se vSak pro zvy®&memu trzeb pouzivi
cena, niZze dojit ke sniZzeni hodnoty trzeb — tedy vynosuozi@je. Hodnota
trzeb a objem trzeb se nemusi vzdy shodovat.

Hruby zisk— je rozdil mezitistym vynosem z prodeje a naklady na prodané
zbozi. Naklady zahrnuji variabilni naklady, kte#nikaji s vyrobou kazdého
kusu.

Cisty zisk— je rozdil mezi ijmem z prodaného zbozi a vdemi vydaji.

Naklady, ceny a nabidka konkurernich firem — pati mezi dalSi vySi

faktory, které ovlivuji rozhodovani firmy o cenach. Zakaznik, ktery ja

o nakupu konkrétniho produktu, bude hodnotit centhcalinotu tohoto
produktu proti cenam a hodratrovnatelnych produitjinych zna&ek. Krome
toho miZze cenova strategie firmy ovlivnit i jeji konkurén®okud firma
stanovi strategii vysokych cen a vysokych mar#izengilakat konkurenci a
naopak strategie nizkych cen a marZe€enkonkurenci zastavit nebo ji z trhu
vyhnat.

Mezi dalSi vijSi faktory mizeme z#adit ekonomické podminky, distributory,

vladu a socialni otazky. (Kotler, 2007)
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Tvorba cen

Cena niiZe byt stanovena nasledujicimiizpby:

» Nakladové orientovany piistup — kam pati cena s firaZzkou, analyza bodu

zvratu a cilova rentabilita.

Stanoveni cen sifrazkou

Je nejjednodusSim tmobem tvorby cen, kdy se kvyrobnim nakiad prida
standardni marze f{pazka). Stanoveni cen s$igazkou funguje pouze tehdy, kdyz
skute&né zajisti gedpokladanou uroveprodeje. | pesto kdyZ jsou naklady firmy ve
srovnani s naklady konkurenceili vysoké, je stanoveni cen 8rgZzkou z mnoha
duvoda stale populérni. Prodejci maji lepSi pro vysi naklad nez o vysi poptavky.
Pokud stanovi cenu podle nakiadzjednoduSi tvorbu cen a nemusi cefgsto
upravovat podle zgm poptavky. Pokud vSechny firmy v aflvi pouzivaji tuto metodu,

budou ceny podobné a tim se minimalizuje cenov&i@mce.

Analyza bodu zvratu a stanoveni ceny pomoci cil@méability

Firma se P této metod snazi Wit cenu, pi které gijmy prevysi naklady, neboip
které dosahne stanovené cilové rentability. Tutdothe pouzivaji firmy poskytujici
verejné sluzby, které jsou nuceny dosahovéingené navratnosti svych investic.
Stanoveni ceny pomoci cilové rentability pouzivéadepci grafu bodu zvratu, ktery
zobrazuje celkové naklady afijomy ocekavané p rtzné darovni objemu trZzeb.
Variabilni naklady sefpocitavaji k fixnim nakladm a spolén¢ tvori celkové naklady,
které s objemem prodeje rostouiivka celkovych pijma zaina na nule a s kazdou
prodanou jednotkou roste. V bblde se kivky celkovych naklad a celkovych gijmu
protinaji, vznik&rovnovazny objem Pokud firma chce dosahnout cilového zisku, musi
prodat vice kus nez udava rovnovazny objem. Firma@za stanovit vysSi cenu a tak
nebude muset prodat tolik Kysaby ziskala cilovy zisk. Za vy3Si cenu vSak gmuosi

pojmout ani nizSi objem produkce. H@&dto zavisi na cenové elasticih cenach

konkurence.
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» Hodnotové orientovana tvorba cen
Cena je stanovena na zakladhodnoty vnimané zakaznikem a nikoli podle
nakladi. Znamena to, Ze firma née nejprve navrhnout vyrobek a vyiito
marketingovy program a teprve potom stanovit ce@ena je zvaZovana
spol&né s ostatnimi prvky marketingového mixiedtim, nez je marketingovy
program vytveen.
Stanoveni cen podlegipuzované hodnoty znamena nalezeni vhodné kombinace

kvality a dobrych sluZzeb z&imérenou cenu.

» Stanoveni cen podle konkurence
Bézna cena
Firma, ktera sleduje strategii¢inych cen, stanovi své ceny hlavipodle cen
konkurence a nikoli podle nakldirmy nebo poptavky. Firma @ie pozadovat ceny
stejné, vyssi, nebo niZSi nez konkurence. Pokuéfjed nerit elasticitu poptavky, maji
firmy pocit, Ze BZn& cena fedstavuje kolektivni rozhodnuti o#tvi o cer, ktera

piinese odpovidajici vynos. Maji také pocit, Z&Zrh cena zabrani vzniku cenovych

valek.

Zmeény cenovych relaci

Cenove strategie se obvyklemi s tim, jak produkt prochazi svym Zivotnim cyklem
V nekterych gipadech firma zjisti, Ze by bylo vhodné, aby cend’ Isnizila, nebo
zvySila. V obou pipadech musi fipdvidat mozné reakce kupujicich a konkurence.
Firma, kter&eli zmén¢ zahajené konkurentem, se musi pokusit pochopit z&tmér a
pravdpodobné trvani a vliv této zmy. Firma se mize rozhodnout nereagovat, snizit
vlastni cenu, zvysSit vnimanou kvalitu, zlepSit kitala zvySit ceny neboipdstavit

levngjsi znaku.
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2.2.3. Distribuce

To jak jsou vyrobky a sluzby dopravovany kaakikim k finalni spatekg, mize
vyrazré ovlivnit,jak zakaznik vnima kvalitu a hodnotu celébidky. Rychlost dodani,
zaruka kvality a dostupnost, pohodli pro nakupugicdlalsi faktory mohou podfib
vztahy kupujicich a prodavajicich a zvysit spokognzédkaznika. Proto firmyemuji
stéle ¥tSi pozornost tomu, jakeSi svou distribuci a marketingové cesty, aby zlaoZi
sluzby, které zakaznici aijit, dodaly v pravytas, na spravné misto a za spravnou cenu.
(Heskova, 2003)

Mezi zakladni pojmy péit
Distribuceje vesker&innost, spjata s pohybem zboZzi od vyrobce k uZiyatrym

muze byt konény spotebitel i ptimyslovy zpracovatel.

Distribuéni cestaje soubor cile® uspdadanych, vzajeninzavislych organizaci —
marketingovych zprogstdkovatel, které se podileji na procesuigupiovani vyrobk

a sluzeb zakaznikn.

Zprost‘edkovatelé jsou ¢lenové distribdni cesty, ktd# pomahaji vyrobam

vyhledavat, ziskavat zakazniky a realizovat potydwz. (Heskova, 2003)

Distributor je podnikatelsky subjekt, ktery vyrobky:

- prodava

- prodej zprosedkovava

- poskytuje uzivatéim jinym zpisobem

- pritom neovlimviiuje vlastnosti vyrobku (Heskova, 2003)
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Zprostredkovatelé

Je znamo, Ze realizovani prodeje za pomoaistpdkovateh prinasi utité vyhody.
Vyrobci se tim dobrovokh vzdavaji kontroly nad prodejnimiinnostmi, deleguji
potrebné pravomoci na zprastikovatele a tinieSi rekteré slabé stranky svych firem a

zarove se snazi naplnittekavani svych zakazrik

Vyuzit obchodnich zprastdkovatel je nekdy efektivrejSi nez pimy prodej,
protoze obchodnici vyuZivaji svych kontiakzkuSenosti a specializace. VelnileFité
je téz ekonomické hledisko budovani a udrzovanhobni si¢. Zde se projevuje&tsi

efektivnost obchodu zidodu jeho profesionality, specializace. (Heskov)3

Distribuéni cesty

Hlavni funkce distribénich cest:

1. Preklenovaci — preklenuti ¢asového nesouladu mezi vyrobou a sgwiu,
prostorového rozdilu mezi vyrobou a setwou a viastnickych rozdil

2. Vyzkum trhu — ziskavéni informaci o faktorech a @mach marketingového
prostedi, o BZnych i potencialnich zakaznicich a konkurentech.

3. Marketingova komunikace —zpracovani a gni geswdc¢ivych informaci o nabidce
produkfi.

4. Ziskavani kontakti — vyhledani a navazani kontaktu s perspektivnimi zdiksy.

5. Transformace sortimentu —tvorba a pizpusobeni nabidky poZzadauk zakaznik,
ttidéni, kompletace, baleni.

6. Profesionalni vedeni obchodnich jednani v zajmu dosazeni dohody o ¢ea
ostatnich obchodnich podminkéach.

7. Fyzicka distribuce —provadhni vlastniho pohybu zbozi (&bobjednavek, feprava,
skladovani).

8. Financovani —ziskavani a vyuzivani finanich prostedki na provoz

9. Prebirani rizika — od vyrobd v souvislosti s fesunem vlastnictvi z vyrobce na
obchodnika.
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Lze odvodit, Ze¢im vice &chto funkci vykonava vyrobce, tim vice stoupajikogé
naklady, zvySuji cenu a naopak pokud jednotlivékbéenpebiraji zprostdkovatelé,

naklady vyrobce se snizuji. (Heskova, 2003)
Kazdy produkt se ddab prodava pouze na spravném gipti spravné filezitosti, nebo
ve spravnytas (nap. zimni bundy v zind). Proto je velmi dlezité kde a jak se produkt

prodava.

Cesty zbozi ke sp@titeli

Aby se zboZi dostalo od vyrobce ke sgloiteli, musi ¥tSinou projit pes reékolik
marketingovych zprogedkovatel. Souhrn Urovni, i@s které se zbozi dostava ke
kone&nému spdtbiteli, se nazyva prodejni cesty. Kazda prodegsiaje dana titym
poétem arovni (obchodnicélanki).

Prima distribwni cesta nema zprogedkovatele. Vyrobce prodava zbozfinpo

spotebitelim ve vlastnich prodejnéach, zasilkovymigpbem, podomnim prodejem.

Nepima distribwni cesta - zde je prodej zpragtdkovan formou jednostipvé nebo i
dvoustumové cesty pomoci smluvnich prodijéi prodejdi viastni firmy a to fimo
zékaznikovi nebo dalSimu préstinikovi — piimyslovému distributorovi.

Distribu¢ni cesty, které maji vice stiup nejsou velmi rozgeény. Plati zasad&m vetSi

je pacet distribinich¢lanki, tim mensi je moznost kontroly. (Heskova, 2003)

2.2.4. Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci fiieme charakterizovat jako souhrn komunikho
systému firmy, nazyvankomunikaéni mix. Sklada se z &i hlavnich komunikanich
nastrofi: reklama, osobni prodej, podpora prodeje, publicatgdns a nastroje fimého
marketingu. Tyto nastroje komunikaiho mixu pouZiva firma pro dosazeni svych
reklamnich a marketingovych @il Cilem marketingové komunikace je poskytnout
spotebiteli fadu informaci, které by mu usnadnily rozhodovéiipgijeti vyrobku ¢i

sluzby a dale upeéwvat trvalé vztahy se zadkazniky a dalSeyeosti. (Kotler, 2007)
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Reklama

Je jakakoli placena forma neosobni prezentace aukiace mySlenek, zbozi nebo

sluzeb identifikovaného sponzora. (Kotler, 2007)

/////

rozhodovani. Je nejviditejisim a také nejdiskutovg$im nastrojem masové
komunikace. Reklama vSak sama o &oledokaze prodat, ale jejim cilem je davat
podréty potencialnimu zékaznikovi, aby o produkiaaprojevovat zajem. Vlastni
prodej a nakup produktu oviiuje vedle reklamy i celéada dalSich faktér (Heskova,
2003)

Reklamni program

Pri piipraw reklamniho programu musi firma stanovit cile rekfa stanovit reklamni

rozpaiet, @ipravit reklamni strategii a vyhodnotit reklamninkaai.

Prvnim krokem je stanovit cil reklamy &My vychazet z rozhodnuti o cilovém trhu
a marketingového mixu, ktery dif ¢eho musi reklama v ramci celkového
marketingového programu dosahnout. Zalezi na todg g smyslem reklamy
informovat, geswdcit nebo gipomenout. Informativni reklama se vyuZiva
k informovani spdebiteli o novém produktu nebo funkci a kvyteai primarni
poptavky. Peswdcovaci reklama nabyva na vyznamu s rostouci konkirelde o
pieswdéeni spatebiteli, Ze jim vyrobek nabizime v nejvyssi kvalita trhu. Upominaci
reklama je dlezita pro vyzralé vyrobky, protoZze nedovoli gpbiteiim, aby na &
zapomgli. (Kotler, 2007)

Druhym krokem je stanoveni reklamniho razpgednotlivych produkt. Sklada se
z nékolika faktorti, které je teba brat v Gvahuipstanoveni reklamniho rozpol. Casto
to zavisi na fazi zZivotniho cyklu produktu. Novéogukty obvykle pdebuji velky
reklamni rozp®et oproti vyzralému produktu. | trzni podil ma via sumu, kterou je
titeba vynaloZit na reklamu. Dale sem ipdtonkurence a zahlcenost trhégtnost
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reklamy a v neposledrtadé pokud se produkt od konkur@rich vyrobKi dostaténg
liSi, Ize vyuZit reklamu ke Zdazreni &€chto rozditi. (Kotler, 2007)

Reklamni strategie zahrnuje dva hlavni prvkyorbu reklamnich sdieni a z vyksru
reklamnich médii. Reklamathe uspt pouze tehdy, pokud si ziska pozornost arelob
komunikuje. Je tedy velmiutezité se spravhrozhodnout, jaka média maji &eni
pienaset. K tomu jetdezité se rozhodnout jaky dosah, frekvencican€k ma reklama
mit. Vybrat z hlavnich tyjp médii, kterymi jsou noviny, televize, radidasopisy,
internet, direct mail. Déle vy¢b nejlepSich medialnich na@si (konkrétni casopis,
televizni pdad apod.) a medialni éasovani (sezénni, tydenni apod.).

Posledni je vyhodnoceni kampanReklamni program by & pravidelré
vyhodnocovat jak komunikai &inky, tak efekt reklamy na trzby. &f&eni
komunika&ni &innosti reklamyika, zda je séleni spravné. ( Kotler, 2007)

Osobni prodej

Je historicky nejstarSi formouimé komunikace s trhem. Osobni prodej je SirSi
pojem nez Hmy prodej, zahrnuje vSechny formy prodeje, kter@bfhaji na zaklasd
osobnich kontakt Neni omezen jen na spebni zboZi. Osobni prodej je jednak
pultovy prodej, typicky pro maloobchod a dale pijodéerénu neboli imy prodej. Je
to prodej bez stacionarnich prodejnich jednotekyZzesmy na imém osobnim kontaktu
se zékaznikem. Vramci marketingové komunikace ijeny prodej nejdrazSim a

nejnakladijSim nastrojem. (Heskova, 2003)

Podpora prodeje

Podporu prodeje charakterizujeme jako soubarketingovych aktivit, kteréimo
podporuji nakupni chovani spebitele a zvysuji efektivhost obchodnich nd&aika.
Obecnym cilem podpory prodeje je tvorba sgloitelskych preferenci, které posiluji
trzni pozici produktu progtdnictvim vysSiho objemu prodeje a zvySovanim podd
trhu. Obsahem podpory prodeje jsou midune, zpravidla kratkodéb pasobici
opateni na regulaci prodeje s cilem pédovat, usnatibvat, povzbuzovat nakupni
rozhodovani spég¢bitele. (Heskova, 2003)
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Podpora prodeje se sklada z kratkodobych eébidteré maji podgd zakladni
piinosy nabizené vyrobketii sluzbou a povzbudit nakup prodej vyrobkuci sluzby.
Zatimco reklama nabizitdody, pr@& si vyrobek¢i sluzbu koupit, podpora prodeje

nabizi divody, pr@ si je koupit pra¥ ted’. (Kotler, 2007)

Podpora prodeje sdéeni ve spojeni s cilovymi skupinami na

Spotebni podporu prodeje

Jde zpravidla o kratkodobé zvySeni objemu prodeponisili o roz$éni podilu na trhu.
Povzbuzeni zajmu o nakup proditkkteré jsou ve stadiu zralosti nebo udrzeni z4jmu.
Spotebni reklama vyuziva bezplatné vzorky produkkupony, prémie v podaéb
produktu za sniZzenou centi zdarma, sowue a vyherni loterie, &nostni Kkarty,

ochutnavky apod. (Heskova, 2003)

Obchodni podpora prodeje

Cilem je ziskat spolupraci a podporu obchodnich idtéeska pii prodeji znaek
vyrobai. Tyto podrty snmeiuji ke zvySeni reklamniho Usili, ochotufijjnat a
objednavat nové produkty, zvysSit informovanost asthostech produktu. K obchodni
podpde se vyuziva slevipnakupu, poskytovani rabatu podle prodaného mmpzst
reklama v mist prodeje, vzorky zdarma, darky apod. (Heskova, 2003

Podpora prodeje obchodniho personalu

Jde o motivovani internich a externich spolupragayn prodejniho personalu,
prodava&u Vv obsluznych sektorech apod. JdéedevSim o tyto nastroje seéné

s hmotnymi i nehmotnymi odénami v zavislosti na kvalit a velikosti vykonu,
obchodni sciizky za @elem vynény zkuSenosti, océni vykonu nap. zajezdem,

piehledy, zpravy o prodeji apod.

Zarazovani podpory prodeje do komunikého mixu niize @inaSet jistd nebezpg
nap. ¢asté slevy mohou vyvolat dojem nizké kvality pradukHeskova, 2003)
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Public relations (vztahy s véejnosti)

Jednd se o budovani dobrych vitah iznymi cilovymi skupinami diky ziskavani
piiznivé publicity, budovani dobrého ,image firmy“‘t@Seni a odvraceni ngépnivych
fam, powsti a udalosti. (Kotler, 2007)

Hlavni formy public relations jsou:

» Zpravy pedavané pimo médiim — poskytuji zajimavé informace o fign
vyrobcich¢i pracovnicich.

> Tiskové konference a vztahy s tiskemma tiskovych konferencich ziskavaji
novin&i informace, které by jinde nedostali.

> Vewejné zélezZitosti — zalezitosti firmy souvisejici s danym statemilens
podpory produktu, firmy apod.

» Organizovani zvlastnich akci (eventmarketirgpod timto pojmem rozumime
zinscenovani zazitkstejré jako jejich planovani a organizovani v ramci firgm
komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psgie a emociondlni
podrety zprostedkované usgadanim nejizrejSich akci, které podpbimage
firmy a jeji produkty. (Sindler, 2003).

» Vydavani podnikovych publikaci a firemni literatury tyto publikace tvid
piedevsim vyroni zpravy, podnikovéasopisy a noviny, brozury, audiovizualni
dokumenty apod.

» Sponzoring- zakladnim smyslem sponzoringu jeitdr protisluzba za produkty
ve forme zviditelnéni u spatebiteli.

» Lobbovani — cilem je sledovat &hi v oblastech legislativy, ekologie,
samospravy a podobnych institucich.

» Webovéstranky — firemni webové stranky jsou povazovany takeé #kezty

nastroj public relations
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Piimy marketing

Fimy marketing je fimou komunikaci s péivé vybranymi individualnimi
zakazniky, s cilem ziskat okamzitou odezviimy marketing tedy zahrnuje vSechny
trzni aktivity, které vytvéeji piimy kontakt s cilovou skupinouré&lpokladem usjchu
piimého marketingu je volba vhodného produktu, valpavné cilové skupiny a volba
vhodného distribéniho kanalu. Hlavni formyimého marketingu zahrnujasobni
prodej, telemarketing, direct mail, zasilkové katalogy teleshopping(DRT) aon-line
marketing. (Kotler, 2007)
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3. Metodika

Cilem bakalské prace bylo popsat pouzivané marketingové néstre firms
Agrozet Ceské Budjovice a.s. a na zakladzjistnych Gdaj doporw&it zménu &i

rozS8iteni doposud pouzivanych marketingovych nastroj

Prace je rozdena na teoretickou a praktick@ast. Pro teoretickotast bakalé&ské
prace jsemcerpala z literatury za#iené na problematiku marketingovych nasira;
zpracovala tak literarniiphled. Terttend&e seznamuje se zakladni teorii marketingu a
jeho jednotlivymi nastroji v pod@h,4P*. Literaturu potebnou ke zpracovani teoretické
Gasti prace, jsem ziskala zst§i casti z Akademické knihovny CU v Ceskych
Budgjovicich.

V praktickécasti jsem nejprve charakterizovala firmu Agroz&dské Budjovice
a.s., a to od jeji historie az po gasny stav. Dale jsem popsala jednotlivé nastroje
marketingového mixu pouzivané firmou. Tatast zahrnuje popis produktzpisob
stanoveni ceny, rozbor distribuce a rozbor margetrd komunikace. Informace pro
praktickou c¢ast, jsem ziskala hlagnvedenim osobnich rozhovors vedoucimi
pracovniky firmy a z materi&) které mi firma ke zpracovani této prace poskydidaje
jsem ziskala v lednu 2010.

V poslednicasti prace jsem provedla shrnuti a zhodnoceni panych nastrdj
marketingového mixu v podniku a navrhidgadné zrany ¢i rozSieni marketingovych

Nastrofi.
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4. Charakteristika firmy Agrozet

Pro zpracovani bakaké prace jsem si zvolila firmu Agrozaéeské Budjovice a.s.
Je toceskd obchodni a servisni firma s padesatiletowiistLetitd tradice spolu
s novym stylem prace, ktery Siroce uplge sodasné vedeni v poslednich desetiletich,
z ni vytvaily moderni organizaci schopnou uplatnit se na tmmavzdory tvrdé
konkurenci. Agrozet byl svéh&gasu velkou organizaci s patnacti vyrobnimi podraky

deseti obchodnimi organizacemi, s celkovynitpm 35 tisic zakstnand.

Tento kolos se v roce 1992 rozpadl a bylazaaia akciova spataost s kmenovym
dvé stovky, ale v téze debse rozgil pocet stedisek z osmi na patnact, z nichz jedno
slouzilo jako velkoobchod. Do sedmi letiylo v podniku sedm novych provioz
nazvanych AZ Centra, déle téfrticet vlastnich dealér takZze Agrozet pokryval svymi
aktivitami giblizné polovinuCech a ¥tsi ¢ast Moravy.

Agrozet svym zakaznikn nabizi pedevSim zewuélskou techniku, nahradni dily,
pracovni pomicky, mazadla a podobn Proddva mimo jiné vyrobky &Biny
tuzemskych firem, kde mezi vyznamné dodavatel# pafiiklad Zetor Brno, Agrostroj
Pelfimov a mezi nejvyznan@si zahranini dodavatele p#t firmy Pottinger
z Rakouska a John Deere z USA, které k nam dovaieje na sklize pice a pdo
zpracujici techniku, traktory, sklizeci midy a fezaky. Celkem to pedstavuje vice
nez 250 dodavatiel
Dale se firma zcela zamé orientuje na tzv. hatévé polozky, jako jsou drobné

nahradni dily a s@édstky. Snazi se tim plnit heslo ,VSe od A do Z jetédgrozet"”.

Firma 0Osgdreé prodavala i v obdobi zefdélské krize. Pomohla k tomu tvrda
zainteresovanost zastnand na vysledcich spoteosti. Timto zfisobem vytvéila
firma predpoklady k tomu, aby byla nejen trvale ziskovaolventni, ale aby byla i

spolehlivym obchodnim partnerem.
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V sowtasné dob svoucinnost vykonava v hlavnim sidle spatesti tedy v centréle,
ktera je vCeskych Budjovicich. Zde je kror vedeni firmy déale technicky servis,
prodejna malé techniky a nahradnichiddl podnikovy sklad nahradnich dilFirma
dale mél2 stedisek poCeské republice a to:

Jindiichiv Hradec
Pelltimov

Razice

Tabor

Cesky Krumlov
Husinec

Telnice

Skalice nad Svitavou
Blatn&
Chomutov
Prostjov

Havlickav Brod

V tchto stediscich je provash obchod se zeddélskymi stroji, komunalni,
zahradni
a lesni technikou a nahradnimi dily. &&hto stedisek je provath technicky servis

stroji a jsou zde sklady nahradnichadil

Firma ma svou charakteristickou k@& pod kterou je na trhu okamZit
rozpoznatelna. Jednd se o nazev spaisti AgrozetCeské Budjovice a.s. napsan
modrym pismem aips levy horni roh tohoto nazvu jsau zluté pruhy, prochazejici
pied prvnim pismenem ,A".

Logo spolénosti, kterym je nazev firmy, je tedy nezamtelné s jinym logem na trhu.
U zakaznik predstavuje pedevsim kvalitu dodavanych sluzeb a zbozi.
Tato kvalita je také potvrzena certifikatem jako&O 9001/2009, ktery spdaieost

ziskala. Certifikat je fllohou 1 této prace.

Ggrozel

GESkl autliovicE as
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5. Marketingové nastroje pouzivané firmou

5.1. Produkt

Firma AgrozetCeské Budjovice a.s. se zabyva nakupem a prodejemédsiskych
stroji véetné servisu, malou ze#délskou mechanizaci, komunalni, lesni a dopravni
technikou, nahradnimi dily a feé@im.

Jednotlivé produkty jsou v této spéiesti tvdeny grevazrié zbozim a sluzbami. Kazdy

produkt m& své katalogové a obchodidlo, pod kterym je mozné nalézt konkrétni

produkt Tato ¢isla jsou zgazena dctiselniki. Kazdy ¢iselnik jefazen abecedndle
konkrétniho dodavatele, dale je pod kazdym dod&mateytvaena kategorie dle typu
produktu a nakonec je dfselniku jiz konkrétni model. Hlavnimi produkty §{sgiz
zminéné stroje, pislusenstvi, ndhradni dily, mala mechanizace. Kaa¥ghto hlavnich
produkti ma swj ciselnik, déle jsou zde stanoveryselniky zboZi, ¢iselniky
nahradnich dil aciselniky n#adi a straj.

Tabulka 2: Produktoviady firmy

Produktové rady
firmy Agrozet

Stroje

Mala zemédélska mechanizace

Nahradni dily

Komunalni, lesni a dopravni technika
Zdroj: AgrozetCeské Budjovice a.s., 2009
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Produktovérady:

1. Stroje

- firma ma 27 dodavatélstroji a podle pstu prodanych strdj pati mezi nej¢tSi
dodavatele John Deere (kde hlavnim dodavatelemvezdem WCR je spolénost
STROM Praha a.s.), Alois Pottinger a Zetor.

Stroje jsou dale roztkny na jednotlivé typy, jakdezaky, traktory, lisy, brany, liSty,

pluhy, seci stroje aj.rikklad rozaleni je uveden v nasleduijici tabulce.

Tabulka 3: Typy strdjdle dodavatele

STROJE
Typy stroju
dle dodavatele
John Deere Alois Pottinger Zetor
JD lisy Pottinger brany Zetor traktory koloyé

JD mlatiky sklizeci | Péttinger liSty Zaci
JD sklizecirezaky | Paottinger lisy

JD traktory kolové | Péttinger obrate
Pottinger pluhy
Pottinger seci stroje
Pottinger shrnovse

Pottinger vozy skraci

Pottinger vozy senazni
Zdroj: AgrozetCeské Budjovice a.s., 2009

Zakaznik si mze konkrétni stroj vybrat &selniku produkt firmy. Tyto ¢iselniky jsou
roz&leny podle dodavatele a dale pak podle modelusstjak je uvedeno v nasledujici

tabulce.
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Nabidku konkrétniho stroje veitéiné pripadi zpracuje pimo obchodnik firmy podle

poZadavk zékaznika.

Tabulka 4: Modely strdjdle dodavatele

STROJE

Konkrétni model stroje

dle dodavatele

John Deere
Obchodni ¢islo Nazev Model stroje
3JDJD6750XXX | Rezaka sklizeci JD-6750
3JDJD6850XXX | Rezaka sklizeci JD-6850
3JDWTS9540XX | Mlatika sklizeci| WTS-9540
3JDWTS9560HM| Mlatika sklizecii WTS-9560HM
3JDJD6010SEX Traktor kolovy JD-6010 SE
3JDJD568XXXX Lis svinovaci JD-568
3JDJD7810XXX | Traktor kolovy JD-7810
3JDJD572XXXX Lis svinovaci JD-572
Alois Pottinger
Obchodni ¢islo Nazev Model stroje
3PEJUMBO60DX \iz senazni JUMBO-6000C
3PEJUMBO72LX \hz senazni JUMBO-7200L
3PESILO2XXXX Viiz senazni SILOPROFI-2
3PEEUROL1XXX Vuz senazni EUROPROFI-L1
Zetor

Obchodni ¢islo Nazev Model stroje
3ZEZ3321XXXX | Traktor kolovy Z-3211
3ZEZ4321XXXX | Traktor kolovy Z-4321
3ZEZ6341PVHX Traktor kolovy Z-6341PVH

3ZEZ1064111P Traktor kolovyy Z-10641.11PVH

Zdroj: AgrozetCeské Budjovice a.s., 2009

38



2. Mala zengdélska mechanizace

Ciselnik malé zewuglské mechanizace je raddn na obchodntislo, nézev stroje,
vyrobce, skupinu strdj dodavatele a na sklad.

Tabulka 5:Ciselnik mechanizace

Obchodni Nazev Skupina
¢islo stroje Vyrobce stroju Dodavatel Sklad
BRIGGS KIS plus

1VvYD Motor STRATTON 41MOTR | Litomrice 411501
Rotaini
sekaka

1YBB DAKR DAKR Hranice 41SEK DAKR Hranice 411501
Zaci stroj

1YTE Etesia Etesia 41MLZA | Adacom 411501
Bubnové MOTO JIKOV

1YBA sekdky BDR | MOTOR JIKOV 41SEK | Vodiany 411501
Malotaktor

1YUU UNI SECO GROUP 41VAMF| SECO GROUP 411501
Obrace k MF

1YMO 70 SECO GROUP 41VAMH SECO GROUP 411501

Zdroj: AgrozeCeské Budjovice, a.s., 2009
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3. Nahradni dily

Jsou zahrnuty &iselniku skupiny strdj - nahradi dily kde jsou rozéleny do
jednotlivych podskupin, je zde uvedetislo dodavateletislo zbozi, jeho nazev a dale
meérna jednotka a evidéni cena zbozi. V nasledujicich tabulkach 6 a 7 jgeedeny

vzory ¢iselniku nahradnich dilaciselniku skupiny strdj

Tabulka 6Ciselnik nahradnich dil

Skupina 5 Cena
Dodavate | zboZi | Cislo zboZi Nazev zboZi MJ [ evidentni
26258366 | 1URI 10000000039Tesneni valce posilovée fizeni - sada SA 48,8
25323326 | 1URIIl | 10010013004®adice spodni O 38 K$ 10,12
25323326 | 1URIII 1001001300%®adice spodni k chladi O 48 KS 27,21
X9000018 | 1URI 10010015794Wicko spinge quuﬁée KS 24,99
Kart& spousice SKODA 120,
45315043 | 3ELEKT| 100101514368AVORIT KS 1,15
45315043 | 1URI 1001022644800Zisko kolektorového vika K$ 5,43
45315043 | 1URI 10010226470@ouzdro KS 5,75
45315043 | 1URI 1001022647800Zisko KS 15,91
X9000018 | 1URI 10010301521 olnokéZka KS 99,88
X9000018 | 1URI 100103015971®pina startéru KS| 165,68
45315043 | 1URII 10010351602W0hlik bez kab. tka do alternatoru K$ 2,86
45315043 | 1URII 10010351603Whlik s kab. skem do alternatoru K$ 3,71
X9000018 | 1URI 10010351604 @lternator s regulatorem 14V / 55A KIS 963,61

Zdroj: AgetCeské Budjovice, a.s., 2009
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Ciselnik strof je usp#adan dle ndzvu stroje, nalezneme zde vyrobce saaalsi

rozcleni zboZi pro interni ptby firmy.

Tabulka 7Ciselnik skupiny strdi

. . . Prefix | Prefix
Reference Nazev stroje Vyrobce :
) y Stroj | ND

1051 | Aplikator hadicovy se Snek.roddvacem Fliegl FL 1FL
ZDT Nové

844 Cisterna Veseli NV| 12404
ZDT Nové

844| Cisterna Veseli NV| 13465

99| Hroty 1000 Fliegl Fy 1FL

1091| Klest na baliky Fliegl FU 1FL
ZDT Nové

824 | Nastavba vanova Veseli NV| 12404
ZDT Nové

824 | Nastavba vanova Veseli NV| 13465
ZDT Nové

897| Nastavba velkoobjemova Veseli NV| 12404
ZDT Nové

451| Prepravnik stavebnich stfpj Veseli NV| 13465
ZDT Nové

881| Piepravnik zviat Veseli NV | 12404

825| Piepravnik zviat Fliegl FL 1FL

455| Privés Fliegl FL 1FL
ZDT Nové

818 Privés Veseli NV| 12404
ZDT Nové

818 Privés Veseli NV| 13465

503| Rozdruzova Fliegl FL 1FL

510| Rozmetadlo Fliegl FIL  1FL
ZDT Nové

815| Rozmetadlo pimyslovych hnojiv Veseli NV| 12404
ZDT Nové

815| Rozmetadlo pimyslovych hnojiv Veseli NV | 13465

528| Ruzdruzova nacelni rozdruzov& Fliegl FL 1FL
ZDT Nové

1009| Univerzalni podvozek Veseli NV| 12404

744| Vrtak - hydropohon Fliegl FL 1FL

766 | Naws jednonapravovy- sklép tiistranny Fliegl FL 1FL

804| Naws dvounapravovy- skldp tristranny Fliegl FL 1FL

240| Naws tinapravovy-sklage tristranny Fliegl FL 1FL

Zdroj:
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4. Komunalni, lesni a dopravni technika

Tyto produkty jsou objednavanytrimo na zaklaél konkrétnich pozadawvk
zékaznika.
Jednd se ndjklad v komundlni technice o &mé frézy, séhoveé radlice a ipkopové
vyzinae , zametée,dopravni techniku,manipulai techniku a podolin
Mezi lesni techniku iiveme z#adit specialni kolové traktory gipravou les,
vyvazeky s nakladaci rukou, &kovae, drtice apod.
V dopravni technice jsou to rozmetadla chlévské ympisternové n&sy a fizné

piivésy a naesy za traktoryi nakladni automobily.

5.2. Cena

Firma pouziva velkoobchodni i maloobchodniycefvorba cen spotmosti je
naklado¥ orientovana.

Maloobchodni ceny- jsou pouzivany hla¥npro AZ Centrum — prodejnu malé
zemeédélské mechanizace a nadhradnichidMaloobchodni ceny jsou pouzZivanyewns
DPH. Maloobchodni ceniky produkspol&nosti jsou ¥tSinou v elektronické podeéb

uvedeny a aktualizovany na internetu, dale jsouyyakieny pimo v prodejnach.

Velkoobchodni ceny jsou uteny pro druzstva a pro zakazniky,kgsou platci DPH.
Velkoobchodni ceny jsou pouzivany bez DPH.

Tvorba cen
Ceny tvdai nakupni oddeni, které je zastoupeno jednotlivymi manazerydpje a

kazdy z nich ma na starosti¢ity sortiment. Kazdy manazer musi sledovat situci

trhu a konkurenci, reagovat na jejich&m a podle nictieSit aktualni tvorbu cen.
Nakupni oddeni také tvéi objednavku zbozi a to u nahradnichidile obratky za

minuld obdobi a u strbjje to na poZadavek, objednavku a nebo ter@w kupni

smlouvu se zakaznikem.
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Nakup nahradnich dil i stroji se provadi centrain prostednictvim centralniho

nakupu. Déle se zbozfgrldva na zakladozadavik na jednotliva sediska.

Ceny u straj

Jsou tvieny grirazkou k nakupni ceénse slevou z cenikové cenyirBZzka je tvdena
dle situace na trhu a hlavdle cen konkurence. Procento marze, kterou gpogt ma
z prodeje strdj, klesa s cenou vyrobku (produktu). Procento marpeodeje strdj se
pohybuje od 2 % do 15 %.
VySi marze ziskame, pokud od prodejni cenyctetae pdizovaci cenu a procento
marze ziskame jako podil marze kiipovaci cel. Pdizovaci cena je dana cenou

potizeni tj. cenou produktu a vedlejSimi nakladyipeni s nim souvisejici.

Ceny néhradnich dil

Jsou rozdleny do ti skupin:
> ,cena A" — ktera je proifimé odRratele, je v celé firgatzn.na vSech stdiscich
aplre stejna
Ceny B a C jsou weny pro dealery a dalSi otfiatele, kté jsou rozdleni dle
odkéru zbozi od firmy Agrozet.
» ,cenaB" - @i rocnim odkEru zboZzi do 500.000,- &je rabat ve vysi 1 %
» ,cena C" - i roénim odtEru zbozi do 1.000.000,-d&e rabat ve vysi 2%
- @i rocnim odkEru zbozi nad 1.000.000,<cKe rabat 3%.

5.3. Distribuce

Firma pouziva ievazre vlastni distribdni st, ale v gipact doplreni zbozi na
strediscich pouzije i externi dopravni firmy.
Jelikoz se nakup zbozZi provadi presinictvim centraly spoaosti, je nutné objednané
zboZi déle rozvézt na jednotlividresliska a dealém. To je uskuténéno vlastnim
rozvozem 2x tyd#, tzn., Ze spolost ma vlastni vnitropodnikovou dopravu. Zbozi je

k expedici pipraveno ve strném skladu, kde je rozkkno pro jednotliva sédiska
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piipadré dealery a poté je rozvazeno dle jejich objednadk. objemu a hmotnosti
dodavaného zboZi je k vnitropodnikové dograyuzivano dvou kamiana rekolika
dodavkovych automoliil

Drobné a fevazr neaekavané pozadavky na dophi sortimentu je provatho
no¢nim rozvozem, ktery je zajdt externi pepravni firmou, pevazr
specializovanymi speditérskymi sp&h@stmi.
Tim, Ze firma Agrozet také zprdstikovar prodava zbozi jinych firem, pohybuje se

n¢kde uprosted marketingovych distridmich systén.

Skladovani zbozi

Sklady straj, dila a servisni sklady jsou na centrale a také nawsesdiscich.
Skladovani je organizovano pomaérovych kéd v maloobchod tzn. na prodegn AZ
Centrum, nebo pomoc¢iselnychiad — obchodni a katalogovssla.

Systémy skladjsou na vSech i&discich on-line, takZze kdykoli je moZné se podivat
na stav skladu dleéthto ciselnychtad. V nasledujici tabulce 8 je zobrazen vzor
skladové karty strdjna stedisku v Telnici.

Ve skladu je pouzivan software Helios Gresgsktery probih& objednavani zbozi
na sklad a vysklagbvani zboZi ze skladu na jednotlivéestiska a zakazniikn.

Firma ma stanoveny normy u vybranych draozi, u kterych je den povinny poet
kusi, které musi byt skladem. Nidklad filtra musi byt skladem vzdy minim&2 ks.

Typy pouzivanych skladovacich prostor

» volné prostory— se nachazeji v uz@amném arealu firmy a stgintak na
jednotlivych stediscich. Jsou zde usklamhy dily jejichz kvalitu neohrozi
powétrnostni vlivy a dily povrchayneupravené n&tem (opotebitelné dily jako
nag. pluhové ogf). Volné jsou také uskladmy nové stroje fipravené
k prodeji nebo pedani zakaznikovi. Dale jsou zde urrist stroje fijaté na
servis.

» uzaveneé haly— se také nachazeji v aredlu firmy a stdjpk na jednotlivych
strediscich. Jsou teny pro zboZi, které natbe byt vystaveno p@trnostnim
podminkdm. nap motory nebo zbozZi v papirovych obalech. V deaych
halach firma vyuziva typy uskladmi: volr¢ na paletach, v kovovych bednach a

v regéalech.
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o Vv halach sregalovym systémem uskkadn je pouzivan elektricky
zaklad& s manudlni obsluhou - to je v centrdlnim skladmyi Na
jednotlivych stediscich je pak regalovy systém uski&uin bez
elektrickych zaklad&i, obsluhovan reng.

Tabulka 8: Skladové karta stioj

STAV SKLADU STROJU - TELNICE 6131 - DNE 30.04.2009

Cislo karty Nazev | gy aq| Vyrobn Stav g1 Ko akaznik Prodej
karty ¢islo skladu dispozici
POTTINGER

3PE00000128 | 2P0 | 6131 1618810112 1 |kus| 1 |Nove Mestc|ProoI®
3PE0000011C H'T'Glo' 6131 /2181810152 1 |kus| 1 Nové&sek przoost')%e'
Jumbo- ) . leden
3PE0000008S | 3o, | 6131 | 555810103/ 1 |kus| 1 |Bohuslavici| oo
3PE0000017€ | NC-306-F | 6131 | 376710522:| 1 |kus| 1 Talsky ;‘88{9

3PE0000009C E&SOG- 6131 | 376810688:| 1 |kus| 1 | volny stroj
NC-306- " Unor
3PE0000009C | - 6131| 376810692¢| 1 |kus| 1 Botitov | 5009
NC-306- biezen
3PE0000009C | - 6131| 376810692¢| 1 |kus| 1 Sloup | 009
NC-8600- . c " anor
3PE0000009C | &5 6131 | 384810169:| 1 |kus| 1 Boiitov | 5000
3PE0000014¢ |ND-265 | 6131 | 386810580:| 1 |kus| 1 Lucrom przoggée‘
3PE0000017€ |[ND-730 | 6131|3902710111| 1 |kus| 1 Talsky ;‘88{9

3PE00000141| RP-6165 | 6131 |8415810112| 1 |kus| 1 | volny stroj
SERVO- . Unor
3PE0000020C | o oy | 6131 [ 985810121¢| 1 |kus| 1 Trhonice | 000
- | SYNKRO- , Unor
3PE0000008Z | -1 6131|9764810103| 1 |kus| 1 Brtov 2009

Zdroj: AgrozetCeské Budjovice a.s., 2009
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5.4. Marketingova komunikace

Odctleni, které ma na starost marketingovou komunikat¢o gedevsim reklamu a
podporu prodeje, spadarimo pod prodej strdj Firma vyuziva jak informativni
reklamu (zéjezdy Kk vyroliien), tak reklamu feswdcovaci (gedvadci akce).
Komunikace se zdékazniky probih&izmymi zpisoby — osob¥ elektronicky,

prostednictvim médii.

Pouzivané nastroje marketingové komunikace firmou

» Reklama
Inzerce- firma inzeruje v Bkolika ¢asopisech aktualni nabidku z&t#ské techniky a
nahradnich dil a to:
- 1x meEsiéné v casopise Zewrtdelec
- 1x — 2x ngsicné v ¢asopisech Agrospoj a Agrotrade, kde inzeruje prqubejzité
zentdélskeé techniky odkoupené od zakazhnik
- 4x rané v ¢casopise Mechanizace z&Istvi
- ¢asgji pak inzeruje v obdobi vystav a veldirh
Celkové r@ni naklady vynaloZzené na inzerci a reklamu firmy mehybuji okolo
600.000,- K az 700.000,- K

Bilboard - r¢kterd stediska firmy maji umigh reklamni bilboard , ktery&Sinou
propaguje zewuélské stroje slogem firmy. Bilboard jeétéinou na mobilnim
podvozku, ktery je umish na pozemku dkterého ze zakaznikfirmy. Najem tohoto
mista jereSen na zakladdohody majitele pozemku a firmy Agrozet haformou slev
pii odkéru zbozi. V sidle firmy a na vSechresfiscich jsou umishy pevné reklamni
poutae s logem firmy a logem hlavnich dodavatgko jsou John Deere, Pottinger a

Zetor.
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» Osobni prodej

Predvadci akce

V prabéhu sezény se na jednotlivychresdiscich provagi predvadci akce straj
formou dne otekenych dvéi. Na tyto gedvadci akce zve firma své stalé zakazniky dle
regionu jednotlivych gedisek. Zakaznik je o této akci informovaifinpym pozvanim
formou adresné pozvanky, nebo formou inzerce vnitistperiodikach (novinach).

Dale probihaji pedvadci akce pimo u zadkaznika a to tak, Ze firma Agrozet oslovi
své zakazniky s nabidkou uskirieni predvadci akce pimo na jejich pozemku.
Zakaznik si tak nize sam vyzkouSet, jak jednotlivé stroje pracujimp v provozu.
Naklady na pedvadci akce se pohybuji v rozsahu od 20.00@;,-aK 50.000,- K ro¢n¢.

Zajezdy k vyrobim
Vyrobce nap. John Deere, Pottinger, Dieci, Zetor, oslovi firlAgrozet s nabidkou

uskuté€néni zajezdu pro jeji zakazniky. Agrozet si sam wyjgpa rozdli zakazniky
k jednotlivym vyrob@m. Naklady na tyto akce jsou rageiny mezi Agrozet a vyrobce,

nebo je nese péfirma Agrozet. Zdkaznici neplati Zadné poplatky.

Vystavni akce a veletrhyfirma se pravideklcastni prodejnich vystav a veleirhako

jsou Techagro, Ze#n Zivitelka nebo Hobby. Naéthto vystavnich akcich firma

prezentuje nové stroje.

» Primy marketing
Direct mail — vznikd na podit dodavatele str@j pirevazre John Deere, ktery oslovi
firmu Agrozet s poZzadavkem na vytipovani konkrébngiattu zakaznik v jednotlivych
regionech. €mto zakaznikm je nasled# rozesilan 4x — 5x ¢ informasni direct
mail s nabidkou novych produkt Na zaklad direkt mailu mohou zéakaznici
kontaktovat firmu Agrozet jako svého dodavatelere€t mail je rozesilan elektronicky,
nebo postou.

Internetovy obchod- internetovy obchod firmy je ve fazi vyvoje. Seslost je ale jiz

uvedena ve vyhledavaGoogle, coZz znamena, z& ppkémkoli vyhledani konkrétniho
stroje, sluzby nebo nahradnichuidikteré spolénost poskytuje prostdnictvim tohoto

vyhledavé&e, bude zobrazena firma Agrozet v nabidce vyhlectaongkas.
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» Public relations (vztahy s véejnosti)

Firma pravideld po skoreni (Eetniho obdobi vydavayrocni zpravy které jsou

zveejiovany na strankach obchodniho rigjst. Dale firma provozujevebové stranky

na adresevww.agrozet.com, kde mohou zékaznici ziskat informace o novinkach

poradanych akcich a santepr¢ informace o veSkerych produktech firmy. Pokud je
firma oslovena wi@jnosti, sponzoruje rizné véejné akce, &Sinou finagnim
piispivkem. Jedna se hla¥m sponzorstvi poskytované sportovnim organizacitéle

organizacim, které se staraji o postizen&aaoi.

» Podpora prodeje
Firma podporuje prodej napposkytnutim slev z cen produkprostednictvim rabatu.

Rabat se pohybuje od 1% - 3% dle velikostnibo odiru zakaznika.

48



6. Zaver

Cilem mé bakataké prace bylo zhodnotit marketingové nastroje p@n& firmou
Agrozet a na zakladzjiSttnych Gdaj navrhnout doporteni na pipadné zrany ci

doplreni marketingovych nastnbj

Prvnim nastrojem marketingového mixu, kteryn vyuziva je produkt. Firma méa
produkt rozdlen na rkolik produktovychiad. Jednou z produktovydiad jsou také
stroje a k nim fislusné nahradni dily. U stfiojna firma 27 dodavatil z nichZ jsou
nejvice vyuzivany fevazre 3 — 4 znaky dodavatel, kteti pokryvaji nej¢tsi podil na
prodeji a pipadném zisku firmy. PAtmezi & John Deere, Péttinger a nebo Zetor.
Navrhovala bych, aby se zUzZilada dodavatélstroji o ty, které se prodavaji nejmen
Snizi se tim stav zasob nahradnichi,diteré musi byt skladem na tyto typy sirej
zérover se tim snizi naklady napna proskoleni manaZerprodeje a servisnich
pracovniki v oblasti oprav a udrzbythto még prodavanych a vyuzivanych ziek
stroju. Vzniknou tak volné prostdky, které mohou byt vyuzity nama kvalitrgjSi a
rychlejSi sluzby u zrigk stroji, které pati k hlavnim zdrajm pijmu firmy.

DalSim marketingovym nastrojem pouzivanym @umje cena. Firma pouziva
naklado¥ orientovanou tvorbu ceny, zejména cenudiipkou, ale zarovesleduje i
pozadavky na trhu a konkurenci. Né&kupni &ddi firmy, které je zastoupeno
jednotlivymi manazery prodeje (kazdy z nich ma tercasti utity sortiment), musi
sledovat aktualni situaci na trhu a konkurenciagoat na ziny, podle kterych pak
stanovi aktualni tvorbu cen. Diky tomutodgpbu neni firma jen jednostrann

zaneiena na tvorbu cen podle nakiadle zansfuje se také na hodnotu pro zakaznika.

Distribuce ve firm je zajiovana jak vlastni dopravou, tak externimi dopravci.
Sklad je veden elektronicky, coz uniofe jakémukoli dedisku okamzi zjistit
aktudlni stav a také si zbozi ihned objednat. Zgh lwopordila, zansfit se vice na
logistiku, a to v tom sgru, aby byl pehled, zda poZzadované zbozi nebo nahradni dily,

nejsou ulozeny vékterém ze sklatlfiremnich stedisek v ramci regionu.
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Myslim si, Ze firma vyuZiva v oblasti marketové komunikace veSkeré mozné
prostedky. Eelné a na nejvy3si moznou miru vyuziva v3eét prvka marketingové
komunikace. V ramci vysledkmé bakalgské prace jsem aHla navrhnout ziazeni
internetového obchodu do komuntkého mixu firmy. Ten je ale jiz ve fazi vyvoje a
brzy bude pouzivan v pIné rai V souvislosti s vyuzivanim podpory prodeje vendi
bych doportila zavedeni bonus(nejen finakdnich) pro nejlepsi odipatele v ramci

stanoveného obdobi.

RestoZze firma nem& samostatné marketingové éledij provadi wkteré
marketingové zasady prostinictvim obchodniho odténi a manazér prodeje. Ma
sestaven sy ro¢ni marketingovy plan, ktery je za&ten hlavé na marketingovou
komunikaci. Marketingovy plan firmy jeffpohou 2 této prace. Zde bych navrhovala
zridit marketingové odileni, které by koordinovalo vice marketingovyémnosti

v ramci celé firmy.
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7. Summary

The aim of my thesis was to evaluate the toolmafketing mix used by the Agrozet
company and to suggest several recommendationBaioge or integrate some of the

marketing tools .

The first means of marketing is the produdte Pproduct in the company is divided
into several product lines. One of the lines is Inaes and spare parts. The company
cooperates with 27 suppliers, only 3 or 4 of theenfeequently utilised brandnames but
at the same time they have the largest share ed.sbhey are John Deere, Pottinger and
Zetor. | would suggest to reduce the number of stiygpliers with the smallest share of
sales. Thus the stock level and the costs of nreaniee workers with the machines of
less used brandnames would be reduced. The saweeyncould be used for higher-
quality and faster services for the machines whrglate the main source of earnings of

the company.

Another means of marketing is the price. Thigany uses the price with additional
charge and at the same time it follows the requar@sin the market and competition.
The purchasing department represented by its sadesgers must observe the current
situation in the market and competition and respontie changes on account of which
it creates its current price. Thanks to this appnode company is not strictly oriented

to creating prices based on the costs but it cdretexs on the customer too.

The distribution in the company is ensurediriigrnal and external transport. The
store is organised electronically, this enable$east to find out the current state and
order goods. | would recommend to concentrate gistics more to get better outline
of the required goods (some of the goods mighttbkeed in the company units within

the region).

| think the company makes use of all the mi@migetools to attract the customer. It

uses all the five tools of marketing communication.
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Riloha 1

CERTIFIKAT

Certifikaéni organ systému managementu €. 3053
TUV SUD Czech s.r.o.

potvrzuje, Ze spolecnost

Ggrozef

CESKE BUDEJOVICE a.s.

AGROZET Ceské Budéjovice, a.s.
U Sirkarny 30
CZ - 371 55 Ceské Budéjovice
IC: 28113128
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zavedla a pouziva
systém managementu kvality v oboru
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nakup a prodej zemédélské a komunaini techniky,
nahradnich dilt a technicky servis

sl

a

Na zakladé vykonaného auditu, zprava ¢. 0028/30/10/QM/AZ/C

bylo prokazano spinéni
poZadavk( normy

CSN EN ISO 9001:2009

Tento certifikat je platny do 19.02.2012
Registraéni ¢islo certifikatu 01.499.390

MU
atR O MULTC

Praha, 11.03.2010

ZERTIFIKAT & CERTIFICATE &

TUV SUD Czech s.r.o. e Novodvorska 994 e 142 21 Prague 4 e Czech Republic Tov®




Ptiloha 2

MARKETINGOVY PLAN A PLAN SKOLENI A VZDELAVANI PRO ROK 2009

Datum Datum Predpokladany | Skutegné
M ésic Nazev akce zatatku konce Realizuje Misto akce | Zakazka néklad K& naklady
kvéten
Den Zenddglce-Kamen
okr.Pellfimov 12.5.2009 12.5.2009 TA,PE,OU Kamen MAO00160 80 000] 109 519
Vystavisg
Hobby 2009 13.5.2009.7.5.2009 AZC CB MA00162 200 000 107 179
Jizda zrdnosti S¢tl4 nad Swtla nad
Sazavou-vystava 20.5.20020.5.2009 H. Brod Sazavou MAO00159 5000 8 450
Predvedeni malé
mechanizace CHO Chomutov MAO00168 0 0
Vystava malé
mechanizace a
komuna.tech 22.5.20022.5.2009 PE Pelkimov MAO00164 10 000 4128
Skoleni oblsuh sklizecicH Ceské
cerven | mlaticek OTS Budkjovice | MA00165 5000 0
Den zahradni a komunalni
techniky 10.6.200910.6.2009 CZP bude uteno | MA00164 0 598
Den Péttinger Morava 18.6.20098.6.2009 TE Zeas Lysice| MAO0016[ 45 000] 57 845
Porada a Skoleni
pracovniki str.JD 16.6.2009 17.6.2009 Strom Praha | Tichonice MAO00168 4 000 0
Den Zetoru Tabor 23.6.200923.6.2009 TA,PE,OU Tabor MAO0176¢ 15000 64 098
Porada a Skoleni zasad&ka
pracovnici prodeje STR 23.6.20023.6.2009 OU a. s. CB MAO00177 0 0
Kralovicka zensdglska
vystava 25.6.200P25.6.2009 AGROWEST | Kralovice MAO0178 0 0
Vystavisg
Vystava Jihlav 25.6.20028.6.2009 PE Brno MAO00190 0| 19040
Oddleni Pottinger
Poéttinger Tag-2009 25.6.20095.6.2009 Pattin. Vodnany MAO00161] 0 289
Porada TS ServisB zasadskaCB | MA00180 1200 0
Valna hromada a. s. 30.6.20(8D.6.2009 Vedeni a. s. | Dum techniky| MA00181 12 000 8121
Vystava Carraro - Telnice  1.7.2009L.7.2009 TE Telnice MAO00191 0] 17731
Porada a Skoleni zasadska
derveneq pracovnici prodeje STR 23.7.20023.7.2009 OU a. s. CB MA00182 0 0
Vystava Kemezsky
veletrh CK Kiemze MAO0183 12 000 10 400
Inzerce ND MA00152 20 00( 9678
Inzerce
Pottinger,Zetor,Ing.Bily MAO00152 100 00(| 167 800
Inzerce Komunalni
technika MA00154 18 00(|] 17 600
Inzerce Lesni technika MAO0015¢& 15 00( 14 280




