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ANOTACE

Predmétem bakalarské prace ,, Aplikace marketingového mixu ve vybrané organizaci* je analyza
soucasného marketingového mixu spolecnosti Tyrolit a sestaveni zlepsujicich opatieni pro
tvorbu nového marketingového mixu spolecnosti.

Teoreticka cast vychazi z odborné literatury. Jsou zde vysvétleny zdkladni pojmy, jako je
marketing, marketingovy mix a jeho slozky. V praktické cdsti je predstavena spolecnost Tyrolit a
jeji marketingovy mix. Nasleduje zhodnoceni a navrzeni doporuceni pro tvorbu nového
marketingového mixu.

KLICOVA SLOVA

Marketingovy mix, produkt, cena, distribuce, propagace

TITLE

Application of marketing mix in selected organization

ANNOTATION

Subject of this thesis ,,Application of marketing mix in selected organization.” Is analysis of
current marketing mix of Tyrolit company and formation of improving measures for creation of
company's new marketing mix.

Theoretical part of thesis comes from specialized literature. Basic expressions such as
marketing, marketing mix and its components are explained there. Tyrolit company and its
marketing mix is introduced in practical part, followed by summary and proposed
recommendations for creation of new marketing mix.
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Marketing mix, product, price, place, promotion
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Uvob

V poslednich letech se vyznam marketingu zna¢né zvysil. Firmy se snazi nalézt odpovédi na
otazky ,,co vyrobit?, ,,za jakou cenu?“, ,jak produkt dostat k zakaznikovi?* a ,,jak prodat?*.
Kazda firma podnikajici za i¢elem zisku pouziva vice ¢i méné jednotlivé slozky marketingového
mixu. Jednotlivé firmy se snaZzi upoutat pozornost zakaznika pravé nastavenim slozek

marketingového mixu tak, aby si dany produkt zakoupil.

Pro zpracovani bakalédiské prace byla vybrana spolecnost Tyrolit, u niz se analyzoval
marketingovy mix. Spole¢nost ma na svétovém trhu dlouholetou tradici a zkuSenosti, ale
svyvojem trhu je potfeba pfizpusobovat zménam i marketingovy mix. Tyrolit je svétovym

vyrobcem brusnych, rozbrusovacich, feznych, vrtacich a orovnavacich néstroja.

Cilem prace je popsat, analyzovat a nasledné zhodnotit marketingovy mix spole¢nosti
Tyrolit se zaméfenim na pobocku v Ceské republice. Soucasti zhodnoceni je navrZeni
zlepSeni marketingového mixu se zamérem zvySit informovanost zakazniki a zvySeni

povédomi o znacce.

Prace je rozdélena do péti casti. Prvni dvé kapitoly teoreticky popisuji marketing a
marketingovy mix. Pfi zpracovani této Casti byla pouzita odborna literatura a poznatky téchto
kapitol jsou dale vyuzity v nasledujicich kapitolach. Prvni kapitola je uvodem do problematiky
celého marketingu. Druhda kapitola je zamétena na marketingovy mix a jeho jednotlivé slozky.
Kapitola popisuje definici a nastroje marketingového mixu. Dale je zde podrobné popsan
produkt a vysvétleny pojmy: komplexni produkt, Zivotni cyklus vyrobku a strategie atributl
produktu. Kapitola se dale zabyva cenou se zaméfenim na jeji tvorbu a regulaci. Nasleduje
distribuce, jeji definovani a charakteristika distribu¢nich cest. Posledni ¢ast je vénovéana

propagaci, podrobné¢ jsou zde definovany jednotlivé slozky.

Tteti a Ctvrta kapitola se zabyva samotnou spolecnosti Tyrolit. Tteti kapitola popisuje jeji
vznik a vyvoj az do soucasnosti. V nasledujici kapitole je analyzovdn soucasny stav
marketingového mixu, ktery je provadén na poboéce v Ceské republice se souhlasem centraly

v Rakousku.

Posledni kapitola je zaméfena na analyzu stavajiciho marketingového mixu a navrh
doporuceni. Analyza je provadéna na zdklad¢ zpracovani vysledkli dotaznikového Setieni mezi

zakazniky spolecnosti a dotaznikového Setfeni mezi vefejnosti.
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1 MARKETING

Prvni ¢ast prace je zaméfena na vysvétleni pojmu marketing pomoci odborné literatury.

Kapitola je zaméfena na jeho podstatu, definici a ptinos pro firmu.

1.1 Podstata marketingu

Podstatu marketingu 1ze nalézt v hledani rovnovahy mezi zajmy zakaznika a podniku.
Klicovym bodem marketingového rozhodovani je zékaznik. Marketing se snazi nabidnout
produkt spravnym skupinam zakazniki ve spravny cas, pozadovaném mnozstvi, na spravném

misté, za piijatelnou cenu, s pfiméfenou propagaci. [1]

O marketingu se zacalo hovofit nékdy v druhé poloving 20. stoleti, avSak znaky marketingu
Ize pozorovat uz od vzniku samotného trhu. Naptiklad ve starém Egypté a Mezopotamii si
vyrobcei oznacovali své zboZzi riznymi symboly a znackami, které byly pro zédkazniky znakem

kvality. Dale vyuzivali riznych ¢innosti, které jim usnadiovaly prodej. [2]

Marketing se postupem ¢asu vyvijel v zavislosti na vyvoji trhu. Klicovou zménou byla zména
koncentrace na maximalizaci hodnoty zakaznika misto diivéjsi orientace na trh na pielomu 20. a
21. stoleti. Zaroven se marketing snazil ptiblizit nabidku individudlnimu zdkaznikovi. Marketing
je v dnesni dobé velmi dilezitym prvkem podnikatelského uspéchu a z podnikové funkce se
presouva k integrujicimu prvku podniku. Integrovany piistup spociva v propojeni vzajemné
pusobicich vSech moznych marketingovych aktivit, jenz umoziuji efektivné fesit problémy
spojené s podnikanim na trhu. [3; 4]

Marketingové schopnosti ovliviiuji finanéni tspéch podniku, to znamena, Ze finance, provoz,

ucetnictvi a dal§i podnikatelské funkce ztraci vyznam, pokud neni dostatetna poptavka po

produktu, ktera piinasi zisk. [5]
Definice marketingu

Americka marketingova asociace definuje marketing jako ,,funkci organizace a souborem
procestt k vytvareni, sdélovani a poskytovani hodnoty zdkaznikim a k rozvijeni vztahl se

zakazniky takovym zptisobem, aby z nich méla prospéch firma a drzitelé jejich akcii.” [5, s. 43]

Kotler a Armstrong tvrdi: ,,Marketing je socialni a manazersky proces, kdy jednotlivci i
organizace ziskavaji t0, co chtéji prostiednictvim vytvareni a vymény hodnot s ostatnimi.“ [6,

s. 29]

11



Kotler a Keller uvadi: ,,Marketing lze chapat jako uméni a védu vybéru cilovych trhi a
ziskani, udrzovani si a rozSifovani poctu zadkaznikd vytvéafenim, poskytovanim a sdélovanim

lepsi hodnoty pro zakaznika.“ [5, s. 43]

Podle Svétlika: ,,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, piedvidani,
ovlivilovani a v konecné fazi uspokojovani potfeb a ptani zdkaznika efektivnim a vyhodnym

zpusobem zajistujici splnéni cilt organizace.* [1, s. 11]

Jak je z definic patrné, marketing je zaméten piedev§im na zdkaznika. Zjist'uje jeho potieby,
uspokojuje je a predevsim buduje vztahy se zakazniky. Je vSak diilezité, aby uspokojovani potieb

zakaznika bylo pro firmu ziskové. [2]

Cilem marketingu vSak neni pouze prodej. Lze jej nalézt predev§im v poznani a pochopeni
zakaznika, tak, aby dany produkt byl ptesné pro n¢j, byl mu Sity na miru. Snazi se ptildkat nové
zakazniky tim, Ze poskytuje vysokou kvalitu, a zarovenl udrzuje stdvajici zdkazniky tim, Ze jim
poskytuje uspokojeni jejich potieb a ptani. Ve spravné aplikovaném marketingu je ziskan
zakaznik ochotny kupovat. Pokud marketéti porozumi poticbam zakaznika a budou vyvijet
produkty, které je uspokoji, nastavi spravnou cenu, distribuci a efektivni propagaci, potom se

vyrobky budou prodavat snadno. [5; 6]
Marketing se tedy zabyva zjistovanim a napliiovanim lidskych a spolecenskych potieb a ma
napomoci zvysit efektivitu podniku. Poméha uspokojit potieby firmy tim, Ze se snazi pochopit

trh a zvySovat kvalitu podnikatelskych rozhodnuti, a tim snizuje podnikatelské riziko. [1]

podminky 2 : Faktory ovlivilujici
dodéavky nakupni rozhodovani

) \\
OO

Obrazek 1: Faktory ovliviiujici nakupni rozhodovani

<> dodavatel

Zdroj: upraveno podle [3]

Zékaznik je podstatou marketingu, je proto pro firmu dilezitym rozhodnutim, na jakou
skupinu zakaznikli se zaméii. Zakaznikem muze byt jednotlivec, doméacnost nebo i firma. Kazdy
ma ovSem jiné nakupni rozhodovani, jinou nakupni motivaci a ovliviiuji ho jiné faktory (viz

obrazek 1). Nakupni rozhodovani ovlivituje také to, zdali se jedna o jednotlivce nebo firmu.
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Jedinec nakupuje Castéji v menSim mnozstvi, aby uspokojil své potfeby, firma nakupuje ve
velkém mnozstvi, aby mohla dal vyrabét nebo prodavat za ucelem zisku. Dal$i z mnoha prvkd,
které¢ ovliviiuji rozhodovani zakaznika, je naptiklad druh zbozi, piijem zdkaznika nebo
informace, které ziskava z médii. Proto je dilleZité, aby firma dobie znala svého zakaznika. Cim
lépe firma zna zékaznika, tim je schopna vytvofit lepsi nabidku, pfizpasobit produkt zakaznikovi
a spravné zacilit marketing. Analyzou zakaznika lze ur€it, kteti z nich jsou ziskovi nebo naopak

ztratovi. Je mozné poznat onéch 20 % zakazniku, ktefi tvoii 80 % obratu nasi firmy. [1; 7]

Marketing je tedy integrovany komplex c¢innosti od provadéni vyzkumu trhu, analyzy
prostiedi, prizkumu potfeb a pfani zakaznik a studia nakupniho procesu spotiebitelll pies
koncep¢ni ¢innosti, planovani, tvorbu produktu, volbu distribuénich cest, cenovou a kontrakta¢ni

politiku az k propagaci, marketingovému managementu a dal$im ¢innostem. [8]

V odborné literatuie je mozné se Setkat s otazkou, jak marketing ovliviiuje prodej. Barreiros
Porto a da Rocha Lima se ve své dlouhodobé studii zabyvali touto otazkou, zkoumali, jaky vztah
ma marketingovy mix na objem prodeje, mnozstvi zakazniki a objem prodeje na jednoho
zdkaznika. Ve své studii uvadéji, Ze obecné€ prodej produktu nejcastéji ovliviiuje cena a znacka.
Z toho vyplyva, Ze vétsi objem prodeje maji velké znacky, ovSem ddle je poukédzdno na to, Ze
zakaznici nakupuji stejné produkty od riiznych znacek. Vérnost zékazniki je zjiSténa az s riistem
znacky. Mnozstvi nakupovaného produktu se odrazi od ceny, studie naznacuji, ze zakaznici
nakoupi vice mnoZzstvi produktu, kdyz je cena nizsi, a dalsi ndkup vyrobkl opakuji zpravidla az
pii dal§im sniZzeni ceny. Reklama byla relevantni pouze u mnozstvi zakaznikid, u dalsich

zkoumanych jevii neméla tak velky vliv. [9]

V posledni dobé v oblasti marketingu vzrista vyznam internetu. Internet poskytuje
zakaznikim velké mnoZstvi informaci jak o produktech, tak i o firmach. Maji lepSi moznost
porovnat jak cenu, tak i charakteristiku produktu. Internet nabizi i moZnost pfimého objednani,
takZe se pro vétSinu zdkaznikl stavaji dostupné veskeré produkty globalniho charakteru. A

samoziejm¢ vzrista vyznam internetu jako marketingového komunika¢niho média. [10]

A4

Alexandra Talpau ve své studii spatiuje vyznam internetu v nizSich nakladech, rychlosti,
pruznosti, velkém mnozstvi poskytovanych informaci, pfekondvani geografické hranice a v

Casové neomezenosti, je dostupny 24 hodin denné. [11]
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2 MARKETINGOVY MIX

Druha kapitola charakterizuje marketingovy mix, ktery se sklada z produktu, ceny, distribuce
a propagace. Slozky marketingového mixu jsou v této kapitole popsany v jednotlivych

podkapitolach. Z teoretické Casti dale vychazi néasledujici ¢asti této prace.

2.1 Charakteristika marketingového mixu

Termin marketingovy mix poprvé pouzil N.H.Borden, profesor na Harvard Businees School v
USA v roce 1948. Jeho cilem bylo vyjadrit, Ze marketingové aktivity jsou komplexni zalezitosti,
jejiz celek musi byt ve vzajemném souladu. Pokud je produkt kvalitni, musi tomu odpovidat 1
jeho cena a misto, kde se prodava. Prvky marketingového mixu musi byt vzdjemné kombinovany
a harmonizovany. Jestli se zméni jeden prvek marketingového mixu, musi se to promitnout i do

ostatnich. [7; 8]

Marketingovy mix tvofi soubor nastrojl, které vyjadiuji vztah firmy k jeho podstatnému
okoli, tj. zdkazniktim, distribuénim a dopravnim organizacim a dalSim prostfednikim.

Ptredstavuje zakladni prvky marketingu, kterymi firma dosahuje svych cild. [1; 12]
Definice marketingového mixu

Kotler a Armstrong uvad&ji definici: ,Marketingovy mix je soubor taktickych
marketingovych nastroji - vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikaéni politiky, které firmé

umoznuji upravit nabidku podle pfani zakaznikd na cilovém trhu.” [3, s. 39]

Foret ve své definici zmiiluje, Ze je dulezité cilit na zdkaznika: ,Jde o soubor
kontrolovatelnych marketingovych proménnych, které by mély byt nastaveny tak, aby produkce
firmy byla co nejbliz§im pfanim cilového zdkaznika. Marketingovy mix tvoii vSe, ¢im muze

ovlivnit poptavku po své nabidce.” [7, s. 189]

Zakladni marketingovy mix tvoii Ctyfi prvky, které jsou souhrnn€ oznacovany jako 4P. Toto

oznaceni navrhl profesor E. Jerom McCarthy z Minesota State University. 4P tvofi tyto prvky:
1. produkt (product)
2. cena (price)
3. misto - distribuce (place)

4. propagace (promotion). [7; 8]
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Pracovnici marketingu ve firm¢ rozhoduji, jaky produkt budou vyrabét, charakterizuji ho,
stanovuji jeho cenu, urcuji, jak ho budou distribuovat, a navrhuji jeho propagaci. Toto seskupeni
4P se stalo oblibenym pro svoji jednoduchost a piehlednost. Ovsem jednoduchosti bylo dosazeno

na ukor obecné platnosti. [4]

Nektefi teoretici kritizuji, ze koncept 4P opomiji nékteré Cinnosti, jako naptiklad sluzby,
baleni nebo osobni prodej. Tyto Cinnosti lze nalézt jako soucast nékterého z prvkl 4P. Sluzby,
které poskytuje naptiklad automechanik, kadeinik, apod. jsou také produkt, nékdy se oznacuji
jako servisni produkty. Sluzby, které souvisi s prodavanym produktem, jako je sefizeni,
zaSkoleni, apod. jsou soucasti produktu. Stejné tak i baleni je soucast produktu a osobni prode;j

propagace. [13]

I pfesto autofi pfisli s rozSifenym marketingovym mixem. U sluzeb né&ktefi autofi pfidavaji
prvek lidé (people), nebot’ lidskd prace tvoii vyznamnou ¢ast sluzby. V 80. letech také Kotler
rozsitil marketingovy mix o 2P. Zakladni marketingovy mix doplnil o politickou moc (political
power), protoze politické aktivity mohou ovlivnit miru prodeje, a o vefejné minéni (public
opinion formation), nebot’ postoje veifejnosti ovlivituje, co lidi nakupuji. Dalsi varianty dopliuji
zakladni marketingovy mix napiiklad 0 persondl (personalities), prezentace (presentation) a

procesy (processes). [7; 13]

Studie v jednom britském Casopise se zabyvala otazkou, jestli je zakladni marketingovy mix
dostacujici, nebo by se mél pouzivat rozSifeny marketingovy mix 7P od Bitnera a Booma
(product, place, price, promotion, people, processes, physical evidence). Z vysledku studie je
patrné, ze prvkim ze zékladniho marketingového mixu je piikladan nejveétsi dlraz, avSak
respondenti poukazuji, ze je nedostacujici. Shoduji se, Ze rozsifeny marketingovy mix by mél byt
pfijiman jako obecny marketingovy mix, ale jiZ maji rozdilné nazory, které tfi prvky by se mély
pfidat. Shoduji se, Ze do rozSifeného marketingového mixu by méli patfit lidé, ale fyzickym

dukaztim jiz neptikladaji tak velky vyznam. [14]

Podle Kotlera by si kazdd firma méla sestavit svlj marketingovy mix tak, aby
maximalizovala sviij zisk. Zakladni nebo rozsifeny marketingovy mix by m¢la brat jen jako vzor

pii svém marketingovém planovani. [13]
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Tabulka 1: Zakaznicky marketingovy mix a obsah jeho aktivit a ¢innosti

Zakaznicky marketingovy mix
Reseni potieb, o¢ekavani, prani a tuzeb

Customer Zakaznik |zdkaznika, kupujiciho, spotrebitele v ramci
samostatného produktu.
Cost Cena Vidénd pohledem nakladii pro zdkaznika.

Vhodnost, |Pohodnost pii dostupnosti zakaznika k
dostupnost |produktu.
Communications| Komunikace |Integrovana marketingova komunikace.

Convenience

Zdroj: [10]

Kritici maji vici 4P dalsi vytku, a to, ze koncept 4P se diva na trh z hlediska prodévajiciho, je
piili§ zaméfen na samotnou firmu a ne na zakaznika. Proto Robert Lauterborn sestavil tzv.
zékaznicky marketingovy mix oznacovany jako 4C (viz tabulka 1). Koncept 4C informuje
zakaznika, jaky bude mit uZzitek ze zakoupeného produktu, pii jak velkém vynalozeni naklada.
Zakaznici Zadaji hodnotu, nizkou cenu, velké pohodli, chtéji, aby produkty byly co

nejdostupnéjsi, a pozaduji dvousmérnou komunikaci. [15]

2.2 Produkt

Produkt nebo nabidka jsou zakladem kazdého podnikani. Produkt je vSe, co lze koupit nebo
prodat na trhu. Produktem je tedy jak hmotny vyrobek, tak i nehmotny vyrobek nebo sluzba. [1]

Firma by méla dbat na potfeby a touhy zdkaznikli a nabizet produkty, o které maji

spotiebitelé zajem. Zaroven by se méla snazit své produkty odlisit od konkurence. [7; 15]

Podle Kotlera a Armstronga je produkt ,,cokoliv, co miize byt nabidnuto na trhu k upoutani
pozornosti, ke koupi nebo spotiebé, co muze uspokojit touhy, piani nebo potieby. Produkty

mohou byt hmotné predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.“ [6, S. 248]

Od ftady autorti, jako je Jakubikova, Kiika¢ nebo Zikmund, je mozné setkat se s definici:
»Produkt je objekt, ktery ziska zakaznik na trhu pfi sméné za penize, ptipadné za jiny produkt, a
ktery uspokojuje svymi hmotnymi a nehmotnymi vlastnostmi dil¢i, celkové nebo komplexni

potieby, pficemz se projevuji jeho hmotné, sociologické ¢i psychologické pfinosy.* [15, s. 198]

2.2.1 Kilasifikace produktu

Produkty jsou kupovany bud’ konecnymi zakazniky ke spotiebé, nebo riznymi organizacemi

k dalsimu prodeji nebo k vyrobé. Produkty lze ¢lenit dle riznych hledisek:
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podle trvanlivosti a hmatatelnosti

e netrvanlivé zboZzi (zbozi kratkodobé spotieby) - zbozi na jedno ¢i n€kolik malo pouziti,
produkt je rychle spotfebovan. Je tieba zajistit dostupnost na mnoha mistech, malé

ziskové pfirazky a intenzivni propagace znacky.

e trvanlivé zboZi (zbozi dlouhodobé spotieby) - zbozi pteziva nékolikanasobné pouzivani.

Vyzaduje vétsi prodejni usili, zabezpeceni sluzeb a navic poskytovani zaruk.

e sluzby - jsou nehmotné, vyzaduji vétsi kontrolu kvality, divéryhodnost firmy a

piizpusobivost.
podle kone¢ného spotiebitele
e pramyslové zbozi - I1ze klasifikovat podle toho, jak vstupuje do vyrobniho procesu
o materialy a dily,
o kapitalové polozky,
o provozni material.

e spoti‘ebni zboZi - zahrnuje produkty ke konetné osobni spotiebé, spotiebni zbozi je

mozno dale délit na:

o zbozi denni potfeby - jsou to produkty kupované bez pfemysleni, automaticky.
Patfi sem zboZi denni potieby, tedy vyrobky, které jsou kupovany pravidelné,

kazdodenné.
o 1mpulzivni zboZi - je kupovano bez piedeslého planovani a hledani,
o zboZi naléhavé potieby - je kupovano v situacich potieby,

o zbozi dlouhodobé potieby - produkty jsou kupované pldnovanég, v rozhodovacim

procesu jsou porovnavany s jinymi produkty. U homogenniho zboZi s podobnou

vvvvvv

produktu nez jeho cena.

o zbozi specialni potieby - produkty, které jsou unikatni, maji velmi vysokou

kvalitu. Cena ani dosaZitelnost nehraji roli, zakaznici si vyrobek vyhledaji sami.

o nehledané zbozi — zbozi, 0 némz zakaznici nevédi a o potizeni neuvazuji, zde je

potieba silna propagace. [1; 5]
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2.2.2

Jadro - instalace
predstavuje zakladni - zaruka
piinos produktu jeho -servis
spotiebiteli - uvér/leasing

Komplexni vyrobek

Rozsireny vyrobek

Obrazek 2: Komplexni vyrobek

Zdroj: [1]

Teoretici pracuji se skutecnosti, ze vyrobek neni kupovan jen pro svoji funkci, ale o koupi

rozhoduje cela fada riiznych aspekttl, jako je naptiklad design, kvalita, znacka apod. Komplexni

vyrobek zobrazuje 3 urovné produktu, které mu ptidavaji hodnotu (viz obrazek 2). [4]

1. Jadro — to, co si zédkaznik kupuje, predstavuje ucel koup¢, zakladni uzitek, ktery produkt

prinasi

2. Vlastni, neboli realny produkt - obsahuje 5 zakladnich charakteristickych stranek:

a)

b)

d)

kvalita - je jednim z hlavnich nastroji budovéani pozice na trhu. Zahrnuje
zivotnost, pohotovost, spolehlivost, pifesnost, zplusob fungovani, udrzbu,
material, atd. Na kvalitu produktu mohou firmy poukazovat riznymi certifikaty,

doporucenimi od odbornikil nebo rliznymi ocenénimi.

provedeni - mimo zakladni provedeni mohou byt nabizeny i provedeni s

dodatecnym, nadstandartnim vybavenim.

design - design muze byt velkou konkuren¢ni vyhodou. Pokud ma firma
designové zajimavy produkt, muze si ho v misté prodeje v§imnout vice

zéakaznikl a produkt nepotfebuje ani velkou marketingovou reklamu.

znacka - tvofi ji jméno (nazev), znak (symbol) a barva, piipadné jejich

kombinace.

obal
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3. Rozsifeny produkt - zahrnuje dalsi sluzby nebo vyhody pro zdkazniky, jako naptiklad

delsi zaru¢ni doba, sefizeni produktu a instruktaz, poradenstvi, leasing, servis, atd. [7; 15]

2.2.3 Vyrobkovy mix

Firma uskutec¢iiuje mnoho rozhodnuti, ktera maji poté vliv na prodej produktu. Rozhodnuti
vychazi z klasifikace produktu. Dale zavisi na pochopeni potfeb a ptani zakaznikd, a vychazi ze

strategie konkurence, z cilti firmy a z nazoru vefejnosti. [8]

Vyrobkovy mix piedstavuje utiidény soubor véci, vyrobkl a sluzeb. Jedna se o jednotlivé
produkty, které firma nabizi. Velka vétSina firem nevyrabi pouze jeden vyrobek, ale zamétuje se

na vice druhti z dvodu eliminace rizika. [1]

Firmy by vSak mély byt schopny posoudit, které z nich jim pfinasi zisk a které je naopak

potfeba inovovat nebo stahnout z trhu. [4]

Vyrobkovy mix se sklada z riznych vyrobkovych tad. Jsou to skupiny vyrobku, které jsou
uzce spojeny, a to podobnou funkci, jsou prodavany stejnému segmentu zakazniki, ve stejnych
provozovnach nebo distribu¢nich kanalech, nebo spadaji do stejného cenového rozsahu. Firmy
nabizeji rizné vyrobky i jejich varianty podle piani a pozadavki riznych zdkaznikli. Manazefti se
proto zabyvaji rozhodnutim, které produkty nebo jejich varianty ptidat, modifikovat nebo zrusit.

Kazdy vyrobkovy mix ma urcitou $iiku, délku, hloubku a konzistenci. [5]

Kazda firma ma jiné priority, jedné firmé zaleZzi na tom, aby méla vysoky podil na trhu, jiné
firmé jde primarné o zisk, proto se bude liSit i1 jejich Siika, délka a hloubka sortimentu. VSechny
firmy by se vSak mély zaméfit na to, aby jejich portfolia byla efektivni a ziskova. Pokud mizZe
firma zvysit ziskovou pfirazkou zrusenim, prodlouzenim nebo prohloubenim sortimentu, tak by

to méla ucinit. [2]

K hodnoceni portfolia firem je vyuZivana tzv. BCG matice. Pracuje s teorii, Ze s velikosti
trzniho podilu klesaji naklady, roste konkurenceschopnost a roste zisk. Matice propojuje tempo
rustu obratu s konkuren¢ni pozici firmy. Produkty jsou roziazeny do 4 kategorii (otazniky,
hvézdy, dojné kravy a bidni psi) podle relativniho trzniho podilu (trzni pozice ve vztahu ke

konkurenci) a tempa rustu daného trhu (naptiklad ve vztahu k ristu ekonomiky). [2]

2.2.4  Strategie atributii produktu

Urcuje, které atributy produktu bude modifikovat nebo uzivat. Mezi atributy je mozno zatradit

napf. znacku, kvalitu, provedeni, styl, design, obal, zaruky, apod. [8]
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Strategie znacky

Jak jiz bylo zminéno vySe, znacku tvofi jméno (nadzev), znak (symbol) a barva, piipadné
jejich kombinace. Je to oznaceni, pod kterym se vyrobek prodava a odliSuje se od konkurence,
zaroven pomaha i k identifikaci vyrobce. Graficky vyjadieny symbol nebo specifické pismo jsou
oznacovany jako logotyp, nékdy zkracené logo. Jméno predstavuje soucdst znacky, ktera se da

precist, vyslovit. Symbol je vniman pouze vizualné. [1; 7]

Americka marketingova asociace definuje znacku jako ,,nazev, znak, symbol, design nebo

kombinaci téchto elementu, jejimz ucelem je identifikace produktu od uréité firmy a odliSeni od

konkurenénich firem.* [2, s. 125]

Znacka muze vyrazné prispét k hodnoté produktu, je nositelem ptidané hodnoty. UrcCity
segment zakaznikl se rozhoduje o koupi vyrobku jen z hlediska znacky. Se znackou je spjata
také image firmy, kterou firma ziska. Je to obraz, pfedstava, znalost, kterou si o firm¢ vytvareji
jeji zékaznici. [10]

Hodnota znacky se pak odrazi od image firmy, od toho, co si lidé o znacce mysli, jak ji citi
apod. Pokud maji zdkaznici o znacce kladné minéni, vnimaji i jejich produkty kladné.
Prostfednictvi znacky se mohou produkty dané znacky stat diveéryhodnéjSimi a pfitazliveéjSimi
nez jiné konkurenéni produkty. Firma se snazi ziskat zdkazniky a jejich vérnost. Diivodem je, Ze
vérni zakaznici jsou ochotni zaplatit mnohdy i vyss$i cenu za kvalitnéjsi produkt, ktery by u

konkurence koupili v horsi kvalité levng;ji. [1; 2]

Dtlezitou soucasti znacky je 1 barva, jeji barevna kombinace, pfipadné slogan nebo firemni
znélka. Diky témto doplitujicim podmétiim si zakaznik mtize 1épe firmu zapamatovat a posléze si

na ni vzpomenout pii rozhodovani o koupi ur€itého produktu, ktery dana firma nabizi. [7]

Mnoho vyrobcl se zabyva otazkou, zdali k prodeji produktu pouzit znacku nebo vytvofit
novou znacku. Kazdd z moznosti méa své urcité vyhody a nevyhody. Pokud bude produkt
kvalitni, lidé si ho zapamatuji a pfi dalSim nakupu i odliSnych produktli budou vyuZzivat
zkuSenosti z piedeslych nakupd. Lidé budou preferovat znacku, se kterou byli spokojeni, a to je
velka konkuren¢ni vyhoda. Znacka miiZze pomoci i novému vyrobku na trhu, ktery té€zi z dobrého
jména firmy, divéry a usnadiuje reklamu. Lidé¢ jsou se znackou spokojeni, proto vyzkousi i dalsi
jeji produkty. Ale muze se stat i opak, produkt nebude zdkaznikiim vyhovovat, bude mit urcité
vady a zékaznici si vyrobky této znacky jiz nekoupi, 1 kdyz jejich dalsi produkt mize byt uplné
odlisny. Tomuto lze predejit vytvofenim nové znacky. To vSak vyzaduje vysoké financ¢ni

naklady, coz muze byt prekazkou predevsim pro malé podnikatele. [2]
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Strategie kvality

Firmy vyrabé&ji produkty v nékolika variantach, aby uspokojily vice segmentli zakazniku.
Tyto produkty se liSi stupném kvality, riznym vybavenim, ale pfedevSim cenou, ktera ma z

pravidla vztah pravé ke kvalité. [1]

Podle Jakubikové je kvalita ,,zpisobilost produktu plnit jeho funkce. Vymezuje se uritymi

znaky, jako jsou Zivotnost, spolehlivost, pfesnost, apod.« [15, s. 215]

Kwvalitni produkty jsou tedy produkty, kde firma splnila nebo piekrocila o¢ekavani zdkaznika.
Firmy, které nabizeji kvalitni vyrobky, jsou u zédkaznikii oznacovany jako kvalitni spolec¢nosti.
J.F.Welche prohlasil, ze “kvalita je nejlepSim zajisténim vérnosti zakaznikl, nejsilngjsi ochranou

proti zahrani¢ni konkurenci a jedina cesta k udrzitelnému rustu a piijmam.* [5]

Podle riznych studii mlze byt kvalita ovlivnéna také spokojenosti zaméstnancii.
Zameéstnanec produktu ptfidavéa hodnotu, pifedevsim je to patrné u sluzeb, kdy zékaznik ptichdzi
do kontaktu se zakaznikem a ovliviluje jeho spokojenost se sluzbou. Obecné spokojeni
zameéstnanci vykazuji vétsi produktivitu prace a jsou vice motivovani k lepsim vysledkim.
Studie poukazuje na spravné nastaveni interniho marketingu, ktery by mél zvysit spokojenost a

loajalitu zaméstnanci. [17]
Strategie obalu

Vyznam obalu v poslednich nékolika letech vyrazné vzrostl. Néktefi teoretici ho uvadéji jako
paté ,,P* marketingového mixu. Dfive se obal ménil v pritbéhu 15 let, dnes je to zhruba b&hem 2

a7 3 let. [7]

Obalem je jakykoliv vyrobek uréen k pojmuti jednoho &i vice vyrobkt. Uzce souvisi s
designem, protoze pravé obal u vétSiny produkti v obchodech prilaka zakazniky, a je
vyznamnym propagacnim prosttedkem. Obal oslovuje zdkazniky jako prvni a vyrazn€ dokaze

ovlivnit jejich nakupni rozhodovani. [2; 15]
Zikladni funkce obalu:
e udrzet a chranit vyrobek,
e prilédkat pozornost zakaznikd,
e charakterizovat produkt a informovat o ném,
e poskytovat navod k pouziti,

e napomahat prodeji. [7]
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Obal dokaze zaujmout zékaznika, vyvolat v ném ptani, touhu si dany vyrobek koupit. Také je
tteba, aby dostatecné chranil produkt, informoval zékaznika, o jaky produkt se jedna, jaké ma

slozeni, umoznoval snadné otevirani a zavirani. [2]
Strategie designu

Design je souhrn vlastnosti, které maji vliv na to, jak produkt vypada a funguje s ohledem na
pozadavky zakaznikG. V dneSni dobé se design stdva velkou konkuren¢ni vyhodou. Pro
zékaznika je dobie navrzeny vyrobek ten, na ktery je pifijemné se divat, snadné ho oteviit,
instalovat, pouzivat, opravovat a nakonec se ho zbavit. Pro firmu je zas dobie navrzeny vyrobek

ten, co se snadno vyrobi a dobfe distribuuje. [5]

Design tedy plni funkci estetickou a ¢ini produkt obsluhovatelnym a pouzitelnym. Zaroven je

povazovan za dobry néstroj pro budovani znacky, kdy pomahéd odliSit vyrobek od

konkurenéniho. [15]
Strategie sluZeb a zaruk

Poskytovani sluzeb a zaruk je dulezitou soucasti prodeje, jak ve fazi pred koupi, béhem
koupg, a tak i po koupi produktu. Strategie se vyuziva nejcastéji u zbozi dlouhodobé spotieby,

luxusniho zbozi a zbozi na primyslovém trhu. [15]

Zaruka slouzi pro zadkaznika jako garance kvalitniho produktu. Vyssi zaruku bez velkého
rizika poskytuji predev§im firmy, které nabizeji produkty s vysokou kvalitou. Podle Kotlera je
zaruka u¢innym nastrojem firemni divéryhodnosti. Mohou slibovat vraceni penéz nebo vyménu

vyrobku. Ale musi byt relevantni, bezpodmine¢né, duvéryhodné a snadno srozumitelné. [15]

2.2.5 Vyvoj produktu

Proces vyvoje vyrobku

©) ©) ® ® ®

Podnikatelska >

Vybér namétu —> Rozvoj vyrobku —> Testovani na — Vyroba

analyza trhu (komercializace)

Obrazek 3: Proces vyvoje vyrobku
Zdroj: [1]

Pfedtim nez je produkt uveden na trh, musi projit ur¢itym vyvojem. Vyvoj produktu se sklada
z péti krokli (viz obrazek 3). Prvnim krokem je vybér namétu, kde se vénuje pozornost riiznym
napadim a namétim. Cilem je vybrat co nejlepsi naméty. Nasleduje podnikatelska analyza, kdy

se analyzuji nédklady na vyvoj vyrobku, a zaroven se stanovuje predbézny prodej a zisk. Tretim
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krokem je rozvoj vyrobku, zde firma vyrobi prvni prototyp produktu. Prototyp je nasledné
zkouman a testovan na funk¢nost. Pfedposlednim krokem je testovani na trhu, kdy firma zkousi
uspesnost. Vyrobek je nabizen za stejnych podminek, jaké se ptredpokladaji pii jeho prodeji.
Poslednim krokem je vyroba produktu. V této fazi jsou vydaje mimotadné vysoké, trzby a zisk

jsou nulové. [1]

2.2.6  Zivotni cyklus produktu

Po uvedeni produktu na trh firmy chtéji, aby mély co nejdelsi Zivotni cyklus. Firma
nepiedpoklada, ze bude vyrobek prodavat navzdy, ale pozaduji alespon sluzny zisk a pokryti

veskerého Usili a rizika. [6]

3| | Uvedeni Rust Zralost Upadek
o[ | vyrobku vyrobku vyrobku vyrobku
Q)
Otazniky Bidni psi
Dojné
kravy
O Hvézdy
VSTUP
KONKURENCE

Obrazek 4: Zivotni cyklus produktu
Zdroj: [1]

Kazdy vyrobek ma svoji Zivotnost. Zivotni cyklus se vyzna¢uje uréitymi etapami, které se lisi
objemem prodeje, tempem rastu, ziskem, atd. (viz obrazek 4). Proto kazda tato etapa vyzaduje
odlisné marketingové postupy. [4]

Bézné se uvadi Ctyfti faze Zivotniho cyklu produktu:

1. Uvedeni na trh - pro zdkaznika je produkt novinkou, pomaly rdst prodeje, zacinaji rast
trzby, zisk je vSak stale nulovy a vydaje vysoké. Firma musi investovat znacné mnoZstvi

finan¢nich prostfedkli do propagace, aby presvédcila zédkaznika k nakupu produktu.

Zakaznici, ktefi produkt kupuji, jsou tzv. inovatofi, kteti radi zkousi novinky.

2. Riist - pokud je vyrobek uspésné uveden na trh, zdkaznici maji o produktu dostate¢né
informace, pfichazi postupné zvySovani prodeje, a tim i trzeb a zisku. V této fazi se

objevuje konkurence, ktera se snazi napodobit novy produkt.
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3. Zralost - nastava zpomaleni tempa prodeje v disledku nasyceni trhu, ptisobi zde silna

konkurence, trzby rostou pomaleji, zisk je stabilizovan a pomalu za¢ind klesat, naopak

rostou naklady z divodu udrzeni produktu na trhu. Reklama je zaméfena na odliSnost

produktu od konkurence. Na trhu se muze objevit i inovovany substitut, ¢imz muize

ovlivnit prodej produktu.

4. Upadek - trh je presycen, konkurence zavadi novinky, trzby a zisk z prodeje nadale

klesaji, je potieba urcit nejvhodnéjsi dobu, kdy produkt stdhnout z trhu. V této fazi maze

byt produkt inovovan, a tim se vrati do faze rustu. [2; 7]

Tabulka 2: Zivotni cyklus produktu z ekonomického a marketingového pohledu

Zavadéni Rist Zralost Upadek
Trzby nizké prudce rostou | dosahuji maxima klesaji
Zisk zaporny zvySuje se vysoky klesa
chle se &tSina, k tivni
Zékamici | pimivcinovinek | oo oo | vebma | konzervatvin
ptizpisobujici  |primérni zakaznici opozdilci
. o klesa (odchod
Konkurence nepodstatna Suje se stabilizovana
P 2V slabych firem)
stimulace
poptavky maximalizace omezeni vydaji
. , . —_ zisku
Marketingové | prosazeni do maximalizace ™ .
ile odvédomi potilu na trhu wytezt ma
¢ P ochrana podilu na bez dalSich
motivace k trhu investic
vyzkouSeni

Zdroj: upraveno podle [16]

V zavislosti na zméné Zivotni faze vyrobku se méni ekonomické charakteristiky, predev§im

trzby, zisk, typy zékazniki a podobné. V tabulce 2 jsou shrnuty jednotlivé charakteristiky ménici

se v zavislosti na fazi Zivotniho cyklu produktu. [16]

2.3 Cena

Dle Kotlera a Armstronga je cena ,penézni Castka zaplacena za vyrobek nebo sluzbu,

pfipadné souhrn vSech hodnot, které zdkaznici vyméni za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani

vyrobku nebo sluzby.“ [6, s. 314]

Podle definice tedy ,cena predstavuje mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych za

produkt. Vyjadiuje aktualni hodnotu produktu na trhu.* [7, s. 211]
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Zaroven ji lze Castéji a rychleji ménit nez ostatni slozky marketingového mixu. A je jediny
nastroj marketingového mixu, ktery tvofi vynosy, ostatni tfi nastroje vytvaii jen naklady. Proto
spravné urceni ceny ma velky vyznam pro existenci a fungovani firmy. Spravné stanoveni ceny
vSak neni tak jednoduché. Cena nesmi byt pfili§ vysoka ani pfili§ nizka. Firma potfebuje stanovit
cenu produktu, aby byla jak pro zakaznika, tak i pro samotnou firmu pfijatelnd. Pfijatelna cena je

ta, za kterou jsou zakaznici ochotni produkt koupit a prodavajici prodat. [1; 2; 13]

2.3.1 Stanoveni ceny

Cena ovliviiuje poptavku po produktu, postaveni firmy na trhu i vii¢i konkurenci. Je zaroven

nejviditelnéjsi pomiickou ke srovnani produkta.

EXTERNI FAKTORY INTERNi FAKTORY
ﬂROZHODOVANi_
O CENACH
e charakter trhu cile marketingu e
e charakter poptavky strategie mar.mixu ®
e konkurence naklady e
e dalsi faktory organizacni zaclenéni e
vnéjsiho prostiedi tvorby ceny

Obrazek 5: Faktory ovliviiujici stanoveni ceny

Zdroj: [16]

Obecné lze fict, ze stanovené ceny ovliviiuji jak interni, tak externi faktory (viz obrazek 5).
Pti stanoveni ceny je potieba brat v tivahu naklady, které byly vynalozeny na vytvofeni
produktu, jeho distribuci, prodej a propagaci, tak i ceny konkurence, poptavku po produktu a
ruzné legislativni nafizeni. Cenu dale ovliviluje charakter trhu, elasticita nabidky, ale i tfeba

marketingové cile firmy. [8]

Stanoveni ceny zélezi rovnéz na zvolené¢ marketingové strategii. Pokud se firma dostala do
potizi, jeji strategie je zaméfend na preziti a bude snizovat ceny, aby vyprodala zasoby a udrzela
v chodu vyrobu. Nizké ceny bude mit i firma, jejiz cil je zaméfen na maximalizaci podilu na trhu
bez ohledu na vysi zisku. Nizkou cenou lze také branit vstupu konkurence na trh. Naopak z
vysokych cen vychazi cil zaméfeny na maximalizaci zisku, ktery upfednostiiuje financni efekt
pfed dlouhodobou prosperitou, nebo strategie zamétena na kvalitu, kdy vysokd cena pokryva

vysoké vyrobni naklady. [7]

25



Dale je mozné setkat se s cilem rychlé navratnosti investic, kdy se pii stanoveni ceny
produktu vychazi z vynalozeni investice do produktu, a S cilem udrzeni vérnych zakazniki nebo

odrazeni konkurence prostfednictvim nizkych cen. [1]

Obecn¢ se predpokladd, ze pii snizeni ceny poptavka vzroste a naopak pfi zvySeni ceny se
proda méné¢ kust. OvSem v nékterych ptipadech tato teorie nefunguje. Je to piedevSim u
luxusniho zbozi, kdy by nizké4 cena produktu v zakaznicich mohla vyvolat nedtivéru. To plati i o
kvalité produktu. Lidé véfi, ze s kvalitnim produktem je spojena i vysoka cena, a naopak, ze
levnéjsi produkty jsou malo kvalitni. Proto je také dilezité pti stanoveni ceny odhadnout, jak na

ni budou reagovat zakaznici, a zvazit, jaky objem produkce se pfi jaké cené proda. [2]

Vétsina firem proto zacina pii tvorbé ceny analyzou zékaznikovych potieb a jeho ptredstav o

hodnoté produktu s cenou, kterou je ochoten za néj zaplatit. [7]
Obecné se vyuzivaji 3 zékladni pfistupy uréovani ceny, zkracené jsou oznaovany ,,3C*:

1. Pristup zaloZeny na nakladech (cost fiction) - nejpouzivanéjsi a nejjednodussi postup
stanoveni ceny. Pfi stanoveni ceny se zohlednuji nejen vyrobni naklady a zisk firmy, ale
také dan a obchodni marze. Patii sem postup zalozeny na pfirazce, kdy se k vycislenym
nakladiim ptipocte stanoveny podil (napt. 10 %). Dalsi piistup je tzv. analyza nulového

bodu, tedy bodu zvratu, bod, v ném se kone¢né vynosy vyrovnavaji celkovym nakladtm.

2. Pristup podle konkurence (competitors” prices) - cena je stanovena podle bézné trzni
ceny obdobné konkuren¢ni nabidky. Cena muze byt stanovena obdobné jako ma

konkurence, niz$i, aby produkt 1épe pronikl na trh, nebo vys$si, zamétena na exkluzivitu.

3. Pristup orientovany na zakaznika (competitors” demand schedule) - cena je stanovena

na zaklad¢ hodnoty, kterou produktu ptisuzuje zakaznik, a z analyzy jeho potieb. [7; 8]
V praxi jsou tyto piistupy obvykle kombinovany. Firmy by ovSem nemély opomijet ani jeden
z vySe uvedenych pfistupi a mély by se snaZit je propojit a do ceny promitnout viechny pfistupy.
Mély by sledovat naklady a zaroven i cenu konkurence a hodnotu vnimanou zakaznikem. [2]
Mimo tyto zakladni pfistupy je mozné setkat se i s dal§imi. Mezi né patii pfistup s
nadsazenim ceny, kdy je prvotni cena nasazena vysoko, a postupné se produkt zleviiuje,

napiiklad vlivem vstupu konkurentti na trh nebo z diivodu zastaravani (elektrotechnika). [7]
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2.3.2 Zména ceny

Cena je nejflexibilnéj$im nastrojem marketingového mixu, oproti jinym nastrojim je mozné
cenu zménit téméi okamzité. Cena by se méla ménit, a zaroven byt v souladu s fazi zivotniho

cyklu produktu, ve které se praveé nachazi. [5]
SniZeni cen

Cena mitize byt snizena napiiklad z divodu nadbytecné kapacity, kdy se situace neda fesit
jinym zpusobem, jako naptiklad zdokonalovanim vyrobku nebo zvyseni prodejniho usili. Snizeni
ceny nastane také v piipad¢ nadmérné nabidky produktl, pii nedostatecné diferenciaci produktii
nebo z divodu konkurence. V piipad¢ silného plisobeni konkurence je firma nucena sniZzovat

cenu, aby nepfisla o své zakazniky. [4]

Firmy mohou své ceny sniZovat také z divodu snahy o ovladnuti trhu niZ§imi naklady. SnaZzi
se mit vzdy niz8§i cenu nez konkurence. Negativem snizovani cen muize byt to, zZe zakaznici
budou ptedpokladat, ze za nizkou cenou je i nizkd kvalita. Kratkodobé snizeni ceny také nema
vliv na ziskani vérnych zakaznikt. Ti mohou pfejit k jakékoliv jiné firmé, ktera pozdé&ji nabidne
niz8i cenu. Zleviiovani produktu miize pro zédkazniky signalizovat i finan¢ni problémy ve firmé a

budou se obavat ptipadného pozdéjsiho servisu. [4; 5]
ZvySeni ceny

Usp&iné zvyseni ceny miiZe prinést vyssi zisk. ZvySovani ceny produktu lze zaznamenat u
exkluzivniho zbozi, kdy firmy tézi z vyrazné odlisnosti produktu. ZvySovani cen mize byt
ovSem i z divodu pisobeni inflace nebo v ptipadé, kdy poptavka prevlada nad nabidkou. Cenu

muze firma zvySovat prudce a jednorazové nebo postupné po nékolika mensich ¢astkach. [4; 5]
Cenova redukce

Firma obvykle nem4 stanovenou pouze jednu cenu u jednoho produktu. Cena se méni i v
zavislosti na geografické poptavce, trznim segmentu, v urovni objednavek, dle frekvence

dodavek apod. [5]

V ramci geografickych cen firma ptizptisobuje cenu podle lokality nebo zemé, kde dany
produkt prodava. Musi zde byt zohlednény piepravni naklady, ale musi se brat ohled i na

meénovy kurz a silu jednotlivych mén. [5]

V dnes$ni dobé€ prodejci pouzivaji rizné srazky a cenové slevy, kdy je cena produktu docasné
snizena, a zakaznici véfi, Ze nakupuji vyhodné. Sleva mize byt poskytovana tieba 1 v zavislosti

na sezonnosti produktu nebo Vv zavislosti na mnozstvi, napiiklad pti koupi vice kust produktu je
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poskytnuta sleva. Naopak mize byt G¢tovan i priplatek za nizky odbér produktu nebo napiiklad

za specialni nabidku. [8]

Firmy se snazi nalakat zakazniky na rtizné balicky produktii, kde je stanovena specialni cena,
jenz je niz8i nez soucet samostatné¢ nakoupenych produktt. Dale firmy poskytuji i rizné slevy a
prémie pro své prostiedniky, ktefi jejich vyrobky prodédvaji. Mlze se jednat naptiklad o
mnozstevni slevy nebo slevy za opakovany nékup, déale rtizné prémie pro prodejce prostiedniki,

napiiklad za urcity pocet prodanych vyrobka dané firmy. [8; 13]

2.4 Distribuce

Distribuci se rozumi zpusob, jakym se produkt dostava k zakaznikiim. Znamena umisténi
produktu na trhu. Cilem je dorucit produkt na sprdvné misto, které je pro zdkazniky
nejvhodnéjsi, v Case, ve ktery chtéji dany produkt mit, v mnozstvi, které vyzaduji. Zahrnuje

veskeré Cinnosti spole¢nosti, které ¢ini produkt nebo sluzbu dostupnou zakaznikovi. [1; 8]

Firmy se rozhoduji, jakou cestou budou dodavat své vyrobky na cilovy trh, kde vSude je
umisti a jak je bude predstavovat. Toto rozhodnuti je velmi dilezité, protoze jsou tim nasledné
ovlivnény dal$i marketingové nastroje, jako naptiklad vySe ceny, zplsob propagace apod.
Produkt z vyroby, tedy od vyrobce, se k zdkaznikiim dostava pomoci distribu¢nich cest. Jedna se

o soubor cest, kterymi putuje produkt po vytvoreni ke koneénému spotiebiteli. [7]

Distribuce zahrnuje fadu ¢innosti a je potfeba jim vénovat dostate¢nou pozornost. Zahrnuje
napf. ziskavani informaci, vytvareni vztaht, hledani nejlepSiho mista na ukéazku, prodej vyrobku,
nabidku sluzeb nebo nadéasového prodeje a mnoho logistickych a obchodnich ¢innosti. [8]

To, jak firma bude svilij produkt na trhu nabizet, zalezi na produktu samotném i na distribucni

strategii. Kazda firma vyuZziva jinou distribucni strategii a v rdmci jednoho oboru je mozno se

setkat s jinymi strategiemi a vyuZitim rtiznych distribu¢nich cest. [13]
Distribucni strategie lze rozdélit do tii zakladnich skupin:

1. Intenzivni distribuce - firma se snazi, aby byl produkt dostupny zakaznikiim na kazdém
misté vzdy, kdyZ si vzpomenou. Proto firma vyuZiva co nejvétsi pocet distribu¢nich mist,

jedna se predevsim o zbozi denni potieby.

2. Exkluzivni distribuce - je opakem piedeslé distribucni strategie. Firma zamérné
omezuje pocet distribunich mist. Prodejce ziskavd vyhradni pravo prodavat dany

produkt, a producent ocekava veétsi péci, lepsi podporu prodeje a zaroven mit kontrolu
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nad dodrZzovanim kvality. Diraz je kladen na umisténi prodejny, jeji vzhled a prodejni

persondl. Tato strategie je vyuzivana u prémiového, luxusniho zbozi.

3. Selektivni distribuce - umozituje kompromis mezi intenzivni a exkluzivni distribuci.
Firma vyuziva omezené¢ho poctu distributort, méné nez v piipad¢ intenzivni distribuce,
ale vice nez u exkluzivni distribuce. Firma mé zaroven vétsi kontrolu nad produkty nez v
ptipad¢ intenzivni distribuce. [2; 7]
Firma nevoli jen mezi distribucni strategii, ale musi také uvazovat, jaké konkrétni distribu¢ni
cesty bude vyuzivat. Jak jsem jiz zminovala vySe, distribucni cesty zajiStuji, aby se produkt
dostal od vyrobce ke koneénému spotiebiteli. [8]

Distribu¢ni cestu Jakubikova definuje jako ,,souhrn firem nebo jednotliven, kteti zajistuji

pohyb produkti od vyrobce ke koncovému zakaznikovi.” [8, s. 192]

>
2 maloobchod ===—2p
2 velkoobchod >
vyrobce > velkoobchod 2 maloobchod === kmtem.ly
spotrebitel
|y Prostied ! o\ elkoobchod > maloobchod =3
prostiednik
2 velkoobchod === Zprosvtred‘/ = Maloobchod =—==p
prostiednik
Obrazek 6: Zakladni typy distribuénich cest pro spotfebni produkty
Zdroj: [4]

Firma muze distribuci provadét bud piimou cestou, nebo nepiimou cestou, tedy pftes

prostiedniky. Na obrazku 6 jsou znazornény piiklady distribu¢nich cest. [13]

Pfimou cestou si firma zajiStuje cely pfesun produktu sama a pfichdzi tak do pifimého
kontaktu se zdkaznikem. Produkt putuje od vyrobce piimo ke koncovému. Mize se jednat
napiiklad o osobni prodej, zasilkovy prodej, budovani sit¢ vlastnich prodejen, vyuZivani

internetu nebo prodejnich automatu. [7; 8]

Vyhodou piimé distribucni cesty je, ze firma neztraci kontrolu nad svym produktem. Naopak

vvvvvv
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Neptima distribuéni cesta vyuziva tzv. mezi¢lanki, které vstupuji mezi vyrobce a konec¢ného
zakazniky. Mezi¢lanky tvoii rGzni prostfednici a zprosttedkovatelé, kteti zajist'uji rizné funkce,
nutné pro to, aby se produkt dostal k zakaznikovi, jsou to rizné informace o zakaznicich, zptisob

financovani apod. Mezi¢lanky lze délit na:

e obchodni prostiedky - tyto subjekty zbozi nakupuji, ur¢itou dobu jej vlastni a poté ho
prodaji, jedna se piedev§im o maloobchody a velkoobchody.

e obchodni zprostiedkovatelé - subjekty zbozi nevlastni, ale hledaji na trhu subjekty,
které toto zbozi poptavaji, nabizeji zbozi a néasledné zprostiedkovévaji jejich setkani a
prodej, jsou to nejcastéji komisiondfi, obchodni zastupci vyrobcl nebo aukéni
spolecnosti.

e podpurné distribuéni mezi¢lanky - jsou to subjekty, které nabizeji velké mnozstvi
sluzeb, jako je pfeprava, skladovéani, poradenské sluzby apod. a tim napomahaji
efektivngjsi distribuci, vétSinou outsourcované firmy. [8]

Vyhodou v ptipad¢ nepfimych distribu¢nich cest je napiiklad to, ze firma nema naklady

spojené s budovanim vlastni distribu¢ni sité, nebo ze nemusi budovat sklady. [2]

Naopak rizikem je, Ze ¢im vice mezi¢lankli mezi vyrobcem a konecnym spotiebitelem je, tim

vice ztraci vyrobce kontrolu nad svym produktem. Ztraci piehled o cené, kterd s kazdym

meziclankem vétSinou roste, a zhorsuje se jeho komunikace se zdkaznikem. [7]

2.5 Propagace

Marketing si Zada nejen vytvoreni dobrého vyrobku, stanoveni atraktivni ceny a zptistupnéni

produktu na trhu, ale také komunikaci se stakeholdery a vefejnosti. [5]

Propagace je dulezitou soucasti marketingového mixu. Je potieba, aby se zdkaznici o
produktu dozvédeli, slySeli 1 o jeho vyhodach, aby vznikla u nich potfeba koupé. Je to urcita

forma komunikace mezi prodavajicim a kupujicim za uc¢elem ovlivnéni prodeje produktu. [1]

Zahrnuje komunikac¢ni nastroje, diky kterym firmy pfeddvaji urcité sdéleni zakaznikim. Tyto

nastroje je mozno rozdélit do 5 zakladnich kategorii:
e Reklama
e Podpora prodeje

e Public relations
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e Osobni prode;j
e Pfimy marketing [13]

Tabulka 3: Prostiedky realizujici nastroje propagace pti oslovovani vetejnosti

NASTROJE marketingové | PROSTREDKY realizace nastroji marketingové
komunikace komunikace

Reklama Tisk, televize, internet, outdoor

Vérnostni programy, zakaznické soutéze, loterie, vzorky,
Podpora prode je kupbny v inzeratech, odmény za v€rnost

Tisk, televize, internet, outdoor, vefejna vystoupeni, tiskové
Public relations konference, kontakty s novinafi
Osobni prodej Persondl, prodejci, dealefi, vystavy a veletrhy, nabidky
Piimy marketing Direct mail (dopisy, telematketing, e-mail)

Zdroj: [10]

V tabulce 3 jsou uvedeny prostfedky, kterymi jednotlivé marketingové nastroje realizuji

komunikaci se zakaznikem, s vefejnosti. [10]

Cilem propagace je nejen vymeéna informaci, tedy poskytnout informace o produktu, ale i
presvédcit zakaznika produkt koupit, vytvofit skupinu vérnych zdkaznika, zvysit frekvenci a
objem nékupu, dostat se do povédomi vefejnosti a v neposledni fad¢ seznamit se podrobnéji s

vetejnosti a cilovymi zakazniky. [8]

Umoziuje spojovat vyrobky s danou firmou nebo znackou. Zékaznici mohou zjistit, jak se
produkt vyrabi nebo jak funguje a jak se pouziva. Tim muze pfispét k hodnoté znacky i

produktu. [5]

Propagace se 1i8i v zavislosti na trhu, obecné se vyuzivaji 2 zékladni strategie:

1. Strategie tlaku (push-strategie) se snazi protlaéit produkt ke koneénému zakaznikovi
pres distribu¢ni kandly. Prodejce se snazi motivovat obchodni prostfedniky, aby nabizeli jejich
produkty. Pfi jednani s obchodnimi prostfedniky je vyuzivan nejcasteji osobni prodej a podpora
prodeje.

2. Strategie tahu (pull-strategie) je zaméfena na kone¢né zakazniky. Cilem je vzbudit
z4jem zakaznik a vyvolat poptavku po produktu u maloobchodnikli. Ti nasledné poptéavaji

produkt u velkoobchodnikii nebo piimo u vyrobce. Prodejci vyuZzivaji nejcastéji reklamu,

podporu prodeje a publish relations. [2; 7]
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Vyznam propagace v poslednich n¢kolika letech velice vzrostl z divodu rostouciho poctu

druhii riznych vyrobku a sluzeb, s rostoucim poctem znacek a zvySujicim se poctem zakaznikl v

souvislosti s rozvojem trhu a globalizaci. [4]

Firma by mé¢la kombinovat rizné nastroje propagace tak, aby byly v souladu s cili organizace.

Tim, Zze vhodné propoji nastroje propagace, by méla dosahnout maximalnich, navzijem se

posilujicich synergickych efekt. Pfinosy mohou byt napiiklad zvySovani vykonnosti, efektivity

a intenzity pusobeni, dale v ekonomickém vynaklddani prostfedki nebo v ucelenosti,

konzistentnosti a vyvazenosti komunika¢nich nastrojt. [7]

Komunikacni proces

OO~ 0O O O

informac¢ni §um®

zdroj

o

sdéleni

o

zakddovani

e

prenos

o

dekodovani

o

prijemce

Obrazek 7: Znazornéni komunikaé¢niho procesu

Zdroj: [1]

Komunikaci Ize charakterizovat jako pienos sdéleni mezi zdrojem a ptijemcem. To, jaké bude

sd¢€leni, zavisi na zdroji, pfijemci, pfenosu a formé¢ sdéleni. Sd€leni prochdzi sedmi fazemi, nez

se dostane k piijemci (viz obrazek 7). Cilem komunikace je podat sd€leni tak, aby ho piijemce

pochopil. [1]

1.

2.

Odesilatel - zdrojem miize byt jednotlivec nebo organizace, firma.

Sdéleni - jedna se o urcitou informaci ur€enou piijemci, mélo by upoutat pozornost, byt

srozumitelné a odpovidat potiebdm a ptanim piijemce.

Zakodovani - prevod sdéleni do srozumitelné podoby pro pfijemce, nejcastéji se vyuziva

symbolického vyjadieni, jenz muze mit formu loga, symbolu, obrazku, atd.

Pienos - prenos sdéleni od zdroje k ptijemci formou komunikacnich prostredkii jako je

televize, Casopisy, vyloha prodejny, obal, apod.

Dekédovani - probiha na strané piijemce, jedna se o prevod zakddované informace do

formy srozumitelné piijemci sdéleni.

Prijemce — ten, pro koho je sdéleni urceno.

Zpétna vazba - reakce piijemce na sdéleni.
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Informaé¢ni Sumy - narusuji komunikacni proces a maji za nasledek zkresleni sdé¢leni,

napiiklad tiskova chyba, nepozornost piijemce, apod. [1; 3]
Zakladni formy komunikace

Komunikaci lze rozd¢lit na osobni a neosobni. Komunikace osobni, nékdy ozna¢ovana jako
komunikace tvari v tvaf, je pfima forma komunikace. Vyhodou této komunikace je moznost
vyhodnoceni situace a prizpisobeni komunikace nebo sdéleni s cilem zvysit ucinek. Naopak

nevyhodou jsou vysoké finanéni naklady na jedno osloveni. [12]

Neosobni komunikace vyuziva pro prenos sdéleni komunikacni kanaly, které zprostiedkuji
kontakt s pfijemcem. Jsou vyuzivana tzv. masovd média jako televize, rozhlas, noviny apod.,
které zajisti osloveni velkého mnozstvi lidi. Vyhodou je tedy nizkd cena na jedno osloveni,
protoze oslovime najednou miliony lidi. Nevyhodou je méné pruznd zpétnd vazba a vyssi

naklady na jeji zjistovani. [12]
251 Reklama

Jakubikova uvedla: ,,Reklama je placend forma neosobni komunikace, slouzici k prezentaci

myslenek, vyrobku a sluzeb.“ [8, s. 250]

vvvvvv

znacky nebo produktu u zdkaznikl. Pouziva placend média k tomu, aby sdé€lovala informace o
vyrobku s cilem informovat, pfesvédcit nebo pfipomenout. Vyhodou reklamy je, Ze oslovuje
Siroky okruh zédkaznikii, naopak nevyhodou jsou jeji vysoké ndklady, a diky neosobnimu
pfistupu je méné presvédciva. [8; 13]

Reklama miize byt informativni. Ta se pouziva nejcastéji v pocatecni ¢asti zivotniho cyklu
produktu, aby poskytla informace o novém produktu. Nasleduje reklama presvédcovaci, ktera se
vyskytuje ve fazi ristu. Ma za ukol upevnit postaveni produktu na trhu a zvySovat jeho trzni
potenci. Reklama srovnavaci porovnava produkt jedné firmy s konkurencnimi. Ve fazi zralosti
produktu se dale pouziva pripominkova reklama, ktera ma za kol produkt pfipomenout a udrzet

v povédomi zakaznikd. [12]

Pfed tim nez marketéfi za¢nou tvotit reklamu, vétSinou si ujasiiuyji, jakou cilovou skupinu
chtéji oslovit, co chtéji sdelit, jak maji zdkaznici sdéleni pochopit, jaky ma v nich vyvolat dojem
a jaké financni prostiedky na akci vynalozi. Podle toho pak utvareji tzv. marketingové sdélent,
které tvoii slova, grafika, obraz, hudba, zvuky a dalsi prvky. Marketingové sdéleni je nasledné

upraveno do kreativni podoby, nejcastéji humorné, aby 1épe zaujalo. [2]
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Rozhodnuti o sdéleni je provazano s rozhodnutim o pouziti médii, jelikoz forma sdéleni je

pro kazdé médium rozdilna. Zaroven kazdé médium vyzaduje odlisny tvirci ptistup. Firma déle

sleduje cenu za zveiejnéni, na které pak zavisi délka reklamy a frekvence. Dulezitym ukolem je

tedy peclivé zvazit, kolik penéznich vydaju firma vynalozi. Nejefektivnéjs$i metodou, jak stanovit

rozpocet, je, ze si firma urci, kolik lidi chce oslovit na cilovém trhu, s jakou frekvenci a s jakym

medialnim kvalitativnim u¢inkem. Timto zptiisobem Iépe spocitd jaky dosah, frekvenci a ucinek

zajisti. [13]

Posledni fazi by mélo byt vyhodnoceni tispéSnosti reklamy, podle komunikacniho efektu (jak

reklama ovlivituje nazory a postoje zakaznika) nebo podle prodejniho efektu (jak se zvysil prodej

produktu). [7]

Typy reklamy

Typy reklam odvozené podle Zivotniho cyklu produktu:

Informativni reklama - nej€astéji se pouziva v pocatecni ¢asti zivotniho cyklu produktu,

aby poskytla informace o novém produktu.

Piresvédcovaci reklama - vyskytuje se ve fazi rstu, ma za kol upevnit postaveni

produktu na trhu a zvySovat jeho trzni potenci.
Reklama srovnavaci porovnava produkt jedné firmy s konkurenénimi.

Pripominkova reklama - pouziva se ve fazi zralosti produktu, ma za kol produkt

pfipomenout a udrzet v povédomi zakazniku. [12]

Podle pouziti média Ize rozlisit napi¥iklad tyto typy reklamy:

Televizni reklama - jeji vyhodou je osloveni velkého mnozstvi lidi, jednd se o jedno z
nejviditelnéjSich reklamnich médii. Sdéleni mohou byt plsobiva a emotivni, jsou zde
vyuzivané rizné obrazy, zvuky, hudba a pohyby. Naopak nevyhodou je, Ze je snizend
moznost zacileni na urcity segment. Dal$im problémem je, ze televize je piesycena

reklamami, a divaci ptepinaji stanice z divodu reklamy, nebo ji nevnimaji.

Rozhlasova reklama - vyuziva umistovanim reklamnich spotti do vysilani rozhlasovych
stanic. Pomoci tohoto média muze firma zacilit na uréity Segment nebo region.
Nevyhodou je, ze poslucha¢i maji radio vétSinou jako kulisu a nevénuji mu velkou

pozornost.
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e Tiskova reklama - jedna se o reklamu v novinach a ¢asopisech. Vyhodou je moznost
zacilit na urCitou skupinu ve specializovanych ¢asopisech, nebo v regionalnich novinach
na regionalni zacileni. Nevyhodou je ptehlceni reklamami v tisténych médiich, a proto je
¢tenafi prelistuji, a nevénuji jim pozornost.

¢ Venkovni reklama - jednd se zejména o billboardy, vitriny naptiklad na zastavkach
hromadné dopravy, plakatové plochy, apod. Tato reklama ptisobi 24 hodin denn¢€, naopak

nevyhodou je, ze na né€ lze umistit je omezené mnozstvi marketingového sdéleni.

¢ Reklama v kinech - jedna se o reklamu podobnou televizni, je vSak mozné ji cilenéji
zam¢fit. Oproti televizni reklamé je mozné vétstho emotivniho zazitku, diky
kvalitngj$imu zvuku a obrazu. Na druhou stranu kino ptehraje reklamu jen omezenému

poctu lidi bez moznosti opakovani.

e Product placementem - jedna se o reklamu, kdy je znacka umisténa do filmu a
televiznich potadi. Vyhodou této reklamy je, Ze si zdkaznik produkt spoji s oblibenou

televizni postavou. Diky této reklamé se zvySuje povédomi o znacce.

e On-line reklama - vyuziva riznych reklamnich bannerii na strankach. Reklamu je

mozné nejvice zacilit, ovsem mnozi lidé ji zacali piehlizet. [2; 18]

2.5.2 Podpora prodeje

Podle Kaotlera ,,podpora prodeje zahrnuje soubor rtiznych motivaénich nastroju pfevazné
kratkodobého charakteru, vyvazenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétsich nakupl urcitych

produkti zakazniky nebo obchodniky.* [8, s. 256]

Vyuziva riznych motivacnich ndstrojli, pfevazné kratkodobého charakteru, k stimulovani
rychlejSich nebo vétSich ndkupt uréitych produkti. Vyhodou podpory prodeje je okamzity a
znatelny narist prodeje, na druhou stranu je podpora prodeje draha, doprovdzena naslednym
poklesem prodeje a v n€kterych piipadech mé i negativni vliv na hodnoceni znacky, zejména u

snizovani cen. [1; 2]

Cilem podpory prodeje je piimét zdkaznika, aby produkt vyzkousSel, odldkat ho od
konkurence, odménit ho za vérnost nebo zvysit jeho informovanost. Vyuziva rizné cenové slevy,

kupony, soutéze, prémie, vzorky, darky, apod. [7; 13]

Podpora prodeje u obchodni organizace ma za cil, aby prodejci produkt piidali do svého

sortimentu, nakupovali na§ produkt ve velkém mnozstvi a vystavovali zbozi na viditelnych
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mistech. Podpora prodeje je realizovana napfi. darky, pfispévkem na pfevadéni vyrobku, rabatu,

apod. [7; 13]

Podpora prodeje byva nejCastéji vyuzivana na zacatku zivotniho cyklu produktu, pii jeho
zavadéni, aby firma upozornila na novy produkt a usnadnila jeho vyzkouseni zdkazniki, a dale

ve fazi upadku, kdy se firma snazi zmirnit pokles prodeje. [7]

2.5.3 Public relations

Definice public relations neboli PR zni takto: je to nastroj, ktery se zaméfuje na vytvareni,
udrzeni a fizeni komunikacnich procesti mezi podniky, organizacemi a institucemi a do skupin
rozli¢né vetejnosti s cilem dosdhnout vzajemného porozuméni, pochopeni a divéry na zakladé

vyrovnani zajmu vSech ztcastnénych. [8]

Zakladem PR jsou vztahy a komunikace mezi lidmi. Podle Foreta je PR nastroj, jenzZ ma
prispét ke zlepSeni image a pozice firmy v o€ich vefejnosti, teprve ve druhém planu ovliviiuji

vnimani konkrétni nabidky. [7]

PR vyuzivd Cinnosti, které se zabyvaji budovdnim vztahlli mezi firmou a médii, jejim
prostfedim a cilovymi skupinami. Obecné publicita znamen4 samovolny a neovlivnény z4jem
médii o firmu. Publicita v ramci PR se snazi pfedejit nezddoucim negativnim zpravdm formou
vlastniho, aktivniho pfistupu. Firma pfedem informuje média, aby piedeSla nepfesnym a
nepravdivym zpravam, které by mohly poskodit jméno firmy. Zaslané informace od firmy musi
byt vSak zajimavé, aby se mohly stat podkladem pro néjaky ¢lanek ¢i reportaz. Média ovliviluji
lidské nazory a pohled na danou firmu nebo produkt, proto je nezbytné takto informovat
vetejnost. Lidé informacim z médii duvétuji a vnimaji je jako nestranné, proto pokud jsou
pozitivni, maji pro firmu velkou hodnotu. Navic je publicita na rozdil od reklamy neplacena. V
uzkém pojeti je cilem PR vyvolat v dlouhodobém horizontu pozitivni publicitu prostiednictvim
médii, udrzet si pfiznivou image, dobry zvuk a dobrou povést, ¢imz firma zvySuje
divéryhodnost svou i svych produkti. [2; 7]

Diky tomu mohou firmy oslovit zakazniky, kteti se vyhybaji vlivu reklamy. Dalsi pozitivnim
efektem PR je efektivni a ekonomicky pfiijatelna propagace jak firmy, tak i produkty, pfedev§im
pro malé a stfedni firmy. PR se vyuZziva i v pfipad€ propagovani novinky na trhu, cilem je dostat

novy produkt co nejrychleji do povédomi vetejnosti. [7]
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Mezi prostiedky a metody PR patii:

1.

Press relation - vztah ke sdélovacim prostfedkim formou tiskovych konferenci, zprav,

apod.
Firemni akce - seznamovani vefejnosti s ur¢itymi aktivitami firmy.

Sponzorovani - poskytnuti pené¢znich nebo vécnych prosttedki nebo sluzeb pro rizné

subjekty.

Lobbovani - zastupovani zajmu firmy pfi jednani s vefejnymi Ciniteli.

Firemni identita - stanoveni a zachovani jednotné vizualni podoby firmy (firemni barvy,
logo).

Firemni kultura - chovani zaméstnancti k zékaznikovi a obchodnim partnertm.

Cinnost spojena se socialni odpovédnosti - dobré vztahy ve spolecenstvi zaméstnanci,

socialni odpovédnost k zaméstnanctim firmy atd. [1]

2.5.4  Osobni prodej

Osobni prodej je definovan jako osobni kontakt prodeje se zdkaznikem, jehoz cilem je

uspésné ukonceni prodejni transakce. Je nastrojem piimé komunikace. Cilem osobniho prodeje

je vyhledat potencionalniho zakaznika, komunikace se zakazniky, prodej produktt, poskytovani

sluzeb, shromazd’ovani informaci, rozmist'ovani zbozi, apod. [2; 8]

Osobni prodej je efektnim nastrojem komunikace. Umoziuje ptimy kontakt mezi prodejcem

a potencidlnim zékaznikem. Prodejce vidi zpétnou vazbu zakaznika, jeho reakci a podle toho

mize upravit nabidku kazdému zakaznikovi podle piani. [2]

Kontakt prodejci umoziiuje efektivnéjsi plisobeni na néj, mad moznost zdkaznika ovlivnit,

zduraznit pfednost produktu a pfiméet ho ke koupi. Proto byvaji prodejci specidlné proskolovani a

musi mit 1 urcité vlastnosti, jako napiiklad komunikaéni schopnosti, schopnost improvizace,

umét naslouchat, apod. Diilezité je i umét prodejce spravné motivovat a ohodnotit. [7]
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Obrazek 8: Faze osobniho prodeje
Zdroj: [2]

Kotler uvadi sedm zakladnich fazi osobniho prodeje (viz obrazek 8). Nékteré faze mohou byt
zkracené, jiné dokonce vynechané. Proces zacina identifikaci potencionalniho zakaznika.
Prodejce by mél shromdzdit co nejvice relevantnich informaci a pfipravit se na dal§i fazi
procesu, kterou je navazani kontaktu. Nasledujici fazi je proces predvadéni produktu,
presvédcovani o kvalit¢ produktu a poskytovani informaci. Patou fazi je vyjasnéni piipadnych
namitek a nasledné uzavieni obchodu. Po této fazi ptichdzi poprodejni péce, kterd zahrnuje

dlouhodoby vztah se zdkaznikem. Prodejce musi zajistit, aby byl zdkaznik s ndkupem spokojen.
[2]

K nevyhodam osobniho prodeje patii vysoké naklady na prodejce, cestovni naklady, naklady
na telefon a dalsi. Témto nakladim se firma mtze vyhnout, pokud vyuZzije moznost osobniho

prodeje pies distributory. [13]

2.5.5 Primy marketing

Diive se za pfimy marketing povazovalo zasilani vyrobkl od vyrobce k zdkaznikovi bez
distribu¢nich mezi¢lankt. Pozd¢ji se timto terminem zacalo oznacCovat zasilani katalogli nebo

vyrobkti postou. Az s vyuzitim telefonu a dalSich médii doslo k nové definici tohoto terminu. [4]

Jakubikova definuje ptimy marketing (direkt marketing) jako ,,souhrn aktivit firmy, které se
vztahuji k nabidce produktd a sluzeb jednim nebo vice hromadnymi sd€lovacimi prostiedky, s

cilem dosahnout ptimé odpovédi od zakaznikd.* [8, s. 261]

Ptimy marketing spocivd v budovani vztahu se zidkazniky, prostfednictvim riznych
komunikac¢nich néstrojl, jako naptiklad telefon, poStu nebo internet. Je mozno zde zatradit direkt
mail, telemarketing, ndkupy prostiednictvim pocitaci, katalogovy prodej, nebo televizni,

rozhlasovy nebo tiskovy marketing s pfimou odezvou. [7; 8]
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Zakladem ptfimého marketingu je kvalitni databaze, kterd obsahuje rGzné informace o
milionech zdkaznikli a potencialnich zajemct. Informace mohou obsahovat osobni udaje,
zaznamy o piedchozich ndkupech prostiednictvim karet, reakce na zaslané nabidky, apod.
Vyuziva elektrotechniky k cilené¢jsi a soustavnéjsi komunikaci se zédkazniky. V ptipadé potteby

firmy vyberou z databaze zakazniky, kteti mohou ptedstavovat marketingovou piilezitost. [7; 13]
Vyhody primého marketingu Foret spatiuje v:
e zacilenosti na jasn¢ vymezeny a smysluplny segment,

o cfektivnosti zacilené a oboustranné komunikace, umoziujici vytvofit osobnéjsi vztah

se zakaznikem,

e moznosti kontrolovatelné, méfitelné reakce na nabidku,

e dlouhodobosti vyuzivani, ¢im déle se s nim pracuje, tim jsou lepSi ziskané a
vyuzitelné informace. [7]

Pfimy marketing se zaméfuje na vyvolani okamzité reakce piijemcti. Reakci mulze byt
napiiklad objednavka, domluveni schiizky, vyzadani vice informaci, navstéva webové stranky,
apod. K vyhodnoceni efektivnosti pfimého marketingu se nejcastéji vyuziva ukazatel response
rate, ktery porovnava celkovy pocet piijemct, jenz obdrzeli sdéleni, s poétem piijemct, kteti na

nabidku zareagovali. [18]
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3 VYVOJ SPOLECNOSTI TYROLIT

Kapitola popisuje spolecnost Tyrolit, jeji vznik, vyvoj, soucasny stav. Vénuje pozornost
predev§im provozu v Ceské republice v Benatkach nad Jizerou. Analyticka &ast vychézi z

teoretickych poznatki uvedenych v prvni ¢asti této prace.

3.1 Historie a soucasnost spole¢nosti

Spolecnost Tyrolit byla zalozena v roce 1919 v Tyrolském mésté Wattens. Spolecnost vznikla
za ucelem vyroby brousicich nastroji pro produkci kiistdlu, kterou ve stejném meésté zalozil
Cech Daniel Swarovski. Narodil se nedaleko Jablonce nad Nisou, tehdejsiho centra sklaiského
pramyslu, odkud odesel do Tyrol. Vroce 1950 byla vyroba presunuta do mésta Schwaz
v Tyrolsku, kde je nyni jeji hlavni sidlo. Postupem ¢asu se spole¢nost vyvijela a rozsifovala do
celého svéta. V soucasné dobé mé spolecnost zastoupeni v 29 vyrobnich zavodech v 12 zemich.
Vlastni prodejni spole¢nosti se nachazeji v Argentiné, Australii, Rakousku, Belgii, Brazilii, Cing,
Dansku, Estonsku, Némecku, Mad’arsku, Finsku, Francii, Velké Britanii, Indii, Indonésii, Italii,
Kanadé¢, Nizozemi, Norsku, Polsku, Portugalsku, Svédsku, SV}’/carsku, Spanélsku, Thajsku,
Ceské republice, USA a Spojenych arabskych emiratech. V dalsich vice nez 65 zemich po celém
svete pusobi jeji distributofi. [19; 20]

Tyrolit je soucasti skupiny Swarovski Group a patii k nejvétsim celosvétovym dodavatelim
inovacnich feseni v oblasti brouseni, fezani, vrtani, honovani, orovnavani a lesténi. Jako jeden z
nejvetsich svétovych vyrobed téchto produktd garantuje znacka Tyrolit $pickovou kvalitu,
dlouholeté zkusenosti a inovaéni feSeni ve svém oboru. Ridi se tfemi podstatnymi cili: zisk, lidé
a naSe planeta Zem¢. Proto si zakladaji na tom, aby jejich vyrobky byly inovované, vysoce
kvalitni a Gsporné, Setfici praci a energii, z diivodu ochrany pfirodnich zdrojli a minimalizaci

Skodlivych dopadii na nase zivotni prostiedi. [19; 20]

Spoleénost piisobi v Ceské republice od roku 2005, kdy se soudasti skupiny Tyrolit stala i
spole¢nost Carborundum Electrite a.s., ktera pasobi v Ceské republice v Benatkach nad Jizerou
jiz od roku 1893 (tehdejsi nazve Carbrundum-Werke). V roce 2006 byla zalozena spolecnost
Tyrolit Central Eastern Europe, jenz se stala vyhradnim prodejcem pro znacku Carborundum

Electrite a zastupujici organizaci Tyrolit skupiny pro stfedni a vychodni Evropu. [19]

Firma Carborundum Electrite piisobi jako vyrobni zavod v CR. Vyrabi vyrobky pod znackou

spole¢nosti Tyrolit, které nasledné prodava spole¢nost Tyrolit CEE k.s. [21]
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Ukazatele a fakta spole¢nosti Tyrolit v CR

Spoleénost Tyrolit v CR v Benatkéach nad Jizerou zaméstnava celkem 298 zaméstnanci.

Jsou to zaméstnanci spoleénosti Tyrolit CEE k.s. a Carborundum Electrite a.s., které jsou

soucasti skupiny Tyrolit. [21]

Tabulka 4: Hospodatsky vysledek a trzby spole¢nosti Tyrolit CEE k.s. a Carborundum Electrite a.s.

>< 2013 2014 |zmeéna 2013
v tis. K¢ v tis. K¢ 2014

Prvozni vysledek hospodare 81 314 84 027 3,33%

Hosgm?arsky vysledek pred 115 517 96 658 116.33%

zdanénim

Trzby 996036 | 1064319 | 6,85%

Vyse uvedena tabulka 4 ukazuje hospodatskych vysledek a trzby spole¢nosti Tyrolit CEE k.s.

a Carborundum Electrite a.s. v letech 2013 az 2014 zjisténych z vyro¢nich zprav spole¢nosti.

[22; 23]
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4 MARKETINGOVY MIX SPOLECNOSTI TYROLIT

Kapitola vénuje pozornost marketingovému mixu spolecnosti Tyrolit. Marketingovy mix
vychazi z teoretickych poznatkii uvedenych v druhé kapitole této prace. Jednotlivé slozky

marketingového mixu jsou popsany v jednotlivych podkapitolach.

4.1 Uplatnéni marketingového mixu

Marketingovy mix pro vSechny pobocCky a zavody po celém svété je zpracovavan v sidle
spoleénosti ve Schwazu, kde se nachazi marketingové oddéleni. V. CR marketingovy specialista
upravuje zpracovany marketingovy mix podle potfeb spolecnosti. Spolupracuje na korektuie
katalogi a letdkd, na tvorbé webovych stranek spole¢nosti pro CR a ma moznost vybrat

z ptipravenych marketingovych akci pro zakazniky i vefejnost. [24]

4.2  Produkt spole¢nosti

Jak jiz bylo uvedeno vyse, spolecnost Tyrolit nabizi pro své zadkazniky produkty pro brouseni,
rozbruSovani, fezani, vrtani a orovnavani. Svym Sirokym sortimentem zhruba 80 000 vyrobka
pro mnoho riznych oblasti pouziti pokryvd fadu pozadavkli a ptani zakaznikdi. Svym
zakaznikim nabizi standartni vyrobky pro kazdodenni pouziti, tak i vyrobky individualné

ptizpisobené na prani zakaznikd. [24]

Spole¢nost vyrabi trvanlivé produkty jak pro maloobchodni firmy, distributory, tak pro
koncové spotiebitele, pfedevsim firmy. Firmy vyuZivaji dané produkty do strojii a zafizeni
urenych k vyrobé jejich produktd, nejcastéji podnikaji v oblasti zpracovani kovu, stavby

provozu a nadrzi, opravaiskych dilnach nebo konstrukei karoserii. [19]

4.2.1 Komplexni vyrobek

Jadro - spolecnost svymi vyrobky uspokojuje potfeby brouseni, vrtani, fezani, rozbrusovani a

orovnavani. [19; 21]

Vlastni produkt - firma Tyrolit nabizi vysoce kvalitni zpracovani vyrobkd z vysoce
kvalitniho materialu. Jejim cilem je neustdle vyvijet a zlepSovat vyrobky ve vSech obchodnich
oborech. Proto i znacka Tyrolit je spojovana s kvalitnimi vyrobky. Spole¢nost ptisobi na trhu jiz
vice nez 90 let a postupné si vybudovala dobré jméno a silné postaveni na trhu. Provedeni

vyrobkli byva rizné z hlediska materidlu a rozmérti a od toho se odrazi také kvalita a cena
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produktli. Obalem jsou vétSinou papirové krabice, ve kterych je produkt i pfepravovan. Obal

koresponduje s designem vyrobku, ktery je jednotny. [19; 21]

RozSsir

eny produkt - spoleCnost nabizi svym zakaznikim sluzby v oblasti poradenstvi a

prabézné péce o zakazniky. Specializovany tym obchodnikil se stard o zakazniky pred, béhem i

po koupi. Zaruka je poskytovana standartni na 2 roky. [19; 21]

4.2.2 Vyrobkovy mix

Firma Tyrolit nabizi fadu produkti vyuzitelnych pii obrabéni a brouseni kovu, ve

stavebnictvi, obchodu a pfi zpracovani kamene, keramiky a skla. Své produkty rozd€luje do

vyrobkovych fad podle jejich funkce:

1.

Rezaci kotouce - tyto kotouce umoziujici fezani a rozbruSovani. Kotouce se dale déli
podle materidlu, na ktery jsou urceny (napf. kotouce na ocel, kotouce na kamenivo,

apod.).

Nastroje pro brouseni - spole¢nost Tyrolit vyrdbi kotouce a téliska urcené pro
brouSeni riznych druhii materidlti. Téliska pak slouzi pro brouSeni v obtizné
ptistupnych mistech.

Kartace - jsou vyuzitelné napt. pro odjehleni, ocisténi od rzi a riznych necistot nebo
upravu povrchu jako je hlazeni, leSténi, matovani apod.

Brusivo na podkladu - v této fad¢ jsou dodavany kotouce z prirodnich vlaken, které

jsou Setrné k Zivotnimu prostedi. Jsou zde nabizeny lamelové a vyztuZené kotouce

pro brouseni, produkty k lesténi, Cistici kotouce a valce.

Diamantové nastroje — specialni kotouce pro fezani, diamantové brusné kotouce a

vrtaci korunky. [25]

4.2.3 Strategie atributii produktu

Strategie znacky

Spolecnost Tyrolit si na své znacce velice zaklada, stavi na vice jak 90. leté tradici. Znacka je

symbolem S$pi¢kové kvality, inovacnich produktli a dlouholeté tradice. JiZ od svého zaloZeni se

firma fidi pravidly a zastava hodnoty, diky kterym si vybudovala silné postaveni na trhu. [21]

Vsechny produkty jsou oznaceny znackou, logem spolecnosti (viz piiloha A). Tim je

usnadnén prodej jak stavajicich, tak 1 novych vyrobki, které mohou byt novinkou na trhu.
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Zakaznici vedi, Ze znacka Tyrolit ma své vyrobky kvalitni, a proto budou chtit vyzkouset novy,

inovovany produkt, ktery je mnohdy produktivnéjsi nez predchozi. [19; 21]
Strategie kvality
Spolecnost nabizi pro své zdkazniky produkty ve tfech kvalitativnich fadach.

1. Basic — zakladni produkty s dobrou fezivosti a vykonem pfi ibéru materialu. Produkty

s dobrou trvanlivosti, Zivotnosti a pracovnimi vysledky.

2. Standard — produkty svelmi dobrou fezivosti a vykonem pii Gbéru materialu.
Nadprimérna trvanlivost a zivotnost produktii, velmi dobré pracovni vysledky,

hospodarnost produktt.

3. Premium — vysoce kvalitni produkty s maximalni fezivosti a vykonem pii Ubéru
materidlu. Produkty s nadprimérnou trvanlivosti a Zivotnosti, nejlepSi pracovni
vysledky s maximdlni hospodéarnosti. Vyrabéné za pouziti inovaénich technologii a

nejlepsich surovin, diky kterym jsou produkty minimalné hluéné a vibrujici. [23]

Spolecnost Tyrolit si zaklada na tom, aby jejich produkty byly kvalitni jak zpracovanim, tak i
vyrobnim materidlem. Vysoky standard vyrobki, chovani zaméstnancli a poskytovani sluzeb
jsou soucasti marketingové strategie a utvareji tak firemni kulturu. Tyrolit se stal prvnim
evropskym vyrobcem brousicich nastroji, ktery vroce 1994 obdrzel certifikat ISO za svij
systém fizeni kvality. Vyroba vSech produktti spole¢nosti se fidi ptisnymi evropskymi standardy,
které maji vysoké pozadavky na jejich technické parametry. Od této doby se firma snaZi neustéle
zlepSovat stupen kvality, ktery se nyni zaméfuje také na oblasti zZivotniho prostiedi a bezpecnosti
prace. Kvalita je pravidelné kontrolovana jak internimi, tak i externimi audity provadéjici

certifikacni spolecnosti. [19; 26]

Vroce 1996 byl Tyrolit certifikovan ISO 14001:2004 Systémy environmentalniho
managementu. Spolecnost dbd na ochranu Zivotniho prostfedi nejen pii vyrobé, ale také pfi
pouzivani a likvidaci produktu. Své produkty se snaZzi vyvijet a inovovat, aby odpovidaly

pozadavkiim kvality s ohledem na zivotni prostiedi. [19; 26]

Cilem spolecnosti Tyrolit je také snaha zvySovat bezpecnost koncovych uzivateli, spolupraci
S inspektoraty bezpe€nosti prace, ufady a zkuSenostmi zakaznikd. Spolec¢nost se stala také
jednim ze zakladateld ,,Organizace pro bezpetnost brusiv® (0Sa™), jejiz hlavnim cilem je

absolutni ochrana kone¢ného uzivatele brusnych nastroju. [19]
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Strategie obalu

Vétsina vyrobkll je zabalena do papirovych krabic korespondujicich s celkovym designem
vyrobku. Obalové krabice jsou Vv barevné kombinaci modra a ¢erna, na nichz je vzdy uvedené
logo spolecnosti (viz ptiloha B). Jsou pfizplisobeny predev§im druhu a velikosti produktu.

Objemné produkty jsou piepravovany piimo na paletach ke koneénému spotiebiteli. [21]

Obal plni funkci pfedev§im informativni, ochrannou a pifepravni. Informuje zékaznika o

vyrobku, ktery je v ném zabalen, a chrani ho pii piepravé, aby se neposkodil. [21]
Strategie designu

Spolec¢nost Tyrolit si na svém designu zaklada. M4 jednotny styl pro v§echny typy vyrobki a
k nim korespondujicim obalim. VSechny vyrobky nesou jednotné logo spolecnosti Tyrolit. Na
Stitku produktu jsou uvedeny zakladni udaje (typové Cislo, tvar a hlavni rozméry, apod.) a
povinné tidaje o produktu (maximalni pracovni rychlost kotoude, maximalni ota¢ky, apod.) Rada
vyrobkd obsahuje i bezpecnostni piktogramy (viz piiloha C), na nichz jsou znazornény
bezpecnostni pozadavky pro praci s produktem, a piktogramy znazorfujici vhodny material, na
ktery je kotou¢ vyroben (viz piiloha C). Stitky jsou dale barevn& rozliseny podle toho, na jaky

material jsou uréeny (viz pfiloha C). [21]

Design se snazi rozliSovat i kvalitativni fady vyrobki nebo material, ze kterého je produkt
vyroben. Rady kotoudti a brouski jsou specialné barveny, tim Ze do zakladni smési vyrobniho
materialu je pfimichavano barvivo, aby ladily s celkovym designem vyroku a zvySovaly tak

esteticky dojem. [21]
Strategie sluZeb a zaruk

Jak jiz bylo vySe uvedeno, na vyrobky je poskytovana standartni zaruka. V piipadé projektu
pfimo na miru zédkaznikovi za produkt zodpovida realiza¢ni tym. Spolecnost poskytuje zaruku,
7e v ptipadé Spatného navrhu produktu, kdy vyrobeny produkt nefunguje podle ptedstav
zakaznika, zédkaznik produkt neplati. Zaplati poté az noveé vyrobeny produkt, ktery jiz pracuje

bez problémii. [21]

Spolecnost si zaklada na zplsobu, jakym se stard o své klienty a zdkazniky. Zakaznikim
nabizi Siroké poradenské a Skolici sluzby. Specializovany tym obchodnikii se stard o zékazniky a
pomaha jim s vybérem vyrobkl nebo vytvofenim vyrobkll pfimo na miru. V pfipadé vytvoreni
nového vyrobku je zakaznikiim poskytnuta instruktaz, montdz a testovani vyrobku pifimo na

jejich pracovisti. Pro své obchodni partnery, zprostfedkovatele a 1 koncové zakazniky firma
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nabizi rizna Skoleni, kurzy a konzultace zamétené na ukazku prace s jejich vyrobky, predani

zkusenosti a skoleni bezpecnosti prace. [19; 21]

4.3 Cena

Spolecnost ma vytvoteny vlastni cenovy systém, ktery je pomérné sofistikovany a
integrovany v ramci informacniho systému SAP. Pii tvorbé ceny nového vyrobku jsou brany v

uvahu zejména nasledujici faktory:
e trzni ceny konkurence,
e produktova skupina,
e trzni segment,
e vyrobni naklady. [27]

Vyuziva tedy kombinaci externich a internich faktorti pisobicich na tvorbu ceny. Spole¢nost
stanovuje ceny v kombinaci na vSech tfi zakladnich ptistup ke stanoveni ceny, tedy piistupu
zalozeném na nakladech, konkurenci i orientaci na zakaznika. Marketingova strategie je zavisla
na produktové skupiné. Kazda ma jinou strategii v zavislosti na trhu. U kvalitativni tfady
premium je strategie zaméfena na kvalitu, U ostatnich produktd je strategie zaloZzena na udrzeni

zakaznik a ziskani novych. [27]

Cenovy systém obsahuje i soustavu slev, které jsou podminény nékolika faktory. Sleva je
poskytovana v zavislosti na tom, zdali se jedna o pfimy prodej (koncovy zakaznik) nebo nepiimy
prodej (obchodni prostfednici), katalogovy vyrobek nebo vyrobu na zakazku, a v zavislosti na
Klasifikaci zakaznikt dle jejich odbérii ¢i potencidlu. Vyse slevy je stanovena na zakladée
kombinace téchto faktorti. Napf. vyssi sleva je poskytnuta pii velkém odbéru katalogovych

vyrobki nez pti koupi par kust vyrobku na miru zdkaznika. [27]

Ceny produktti jsou snizovany i v prubéhu specialnich kampani z divodu zvySeni prodeje
urCitého vyrobku. Soucasti téchto kampani je poskytovani i specialnich slev nékterym

zakazniktim Vv zavislosti na mnozstvi odbéru. [21]

4.4  Distribuce spoleCnosti

Firma Tyrolit vyuziva selektivni distribuce. Snazi se, aby produkty byly dostupné ve
specializovanych prodejnach v tadé zemi po celém svété. Spolecnost vyuziva 10 centralnich

skladi v Evrop€, Asii, Severni a Jizni Americe, diky kterym je schopna dorucit své produkty
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zékaznikiim véas, v pozadovaném mnozstvi a kvalité. V roce 2015 oteviela novy sklad v Ceské
republice v Benatkach nad Jizerou, ve kterém je zaveden jeden z nejmodernéjSich fidicich
systétmtit SAP EWM. Systém umoziuje zvysit garanci v€asného dodani vyrobki, objednavky

jsou vyfizovany levnéji a rychleji. [25; 28]

Distribuci si zajiStuje firma sama pfimo ke kone¢nému spotiebiteli a pomoci omezeného
poctu obchodnich prostiednikii. Své obchodni prostfedniky si peclivé vybird a nasledné skoli
jejich pracovniky ohledné nabidky produktl, poradenstvi zdkaznikiim, kvality, zpracovani,
pouzitych materiala pii vyrob¢, apod. Zamérem spolecnosti je podporovat své obchodni partnery
po celém svéte, poskytovat jim poradenstvi, pribéznou péci a pomoc S jejich podnikatelskym
Gispéchem. Spoletnost zastdavd nazor: ,,Usp&$né podnikani naSich partnerd je i nasim

podnikatelskym uspéchem - a to plati i naopak.” [21; 26]

Spole¢nost nabizi své vyrobky i1 prostfednictvim podnikové prodejny se sidlem v Benatkach
nad Jizerou. Svoji pravni formou vsak piisobi jako samostatny pravni subjekt a je tedy brana jako

obchodni prostiednik. [21]

Jak je tedy uvedeno vySe, spolecnost vyuziva jak pfimé, tak nepfimé distribu¢ni cesty.
Ptimou distribu¢ni cestu voli pro velké zakazky objednané ptimo u spolecnosti. Mlize se jednat o
zakazky od firem, které vyrobky potiebuji pro svoji produkci, nebo o vyrobky vytvofené pfimo
na miru zakaznikovi. Zhruba v 55 procentech prodeji je pouzivana nepfima distribu¢ni cesta.
Vyrobky jsou proddvany obchodnim prostfednikli, velkoobchodim a maloobchodim, ktefti
produkty dale prodavaji bud dal§im obchodnim zprostiedkovatelim, nebo kone¢nému

spottebiteli. [21]

4.5 Propagace

Spole¢nost pii své propagaci vyuziva jak osobni, tak neosobni formy komunikace. Neosobni
komunikaci tvoii reklama, public relations a podpora prodeje. Vice se ovSem vyuziva osobni
komunikace sobchodnimi prostfedniky a odbérateli formou ruznych schizi, meetingli a
predvadécich akci. [21]

45.1 Reklama

Firma Tyrolit vyuziva k propagaci svych vyrobkt letdky a katalogy zejména v tis§téné podobg.
Katalogy a letidky jsou nejéastdji vytvafeny v sidle spoleénosti v Rakousku. Ceska pobocka

spolupracuje na piekladu a korektufe viech vytvafenych katalogii a letakii pro Ceskou a
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Slovenskou republiku. Katalogy a letdky jsou vétSinou tisknuty v Rakousku a nasledné

dopravovany na poboc¢ku do CR. [24; 29]

Letaky a katalogy jsou zpobocky posilany obchodnim prostiednikim v dostate¢ném
mnozstvi, aby diky témto katalogm a letdkiim mohli informovat své odbératele a informovat
tim o produktech, novinkdch a akcich spolecnosti Tyrolit. Katalogy jsou vydévany zpravidla
jednou ro¢né€ a jsou nejcastéji rozdéleny podle zplsobu vyuziti produktti. Letdky maji vétSinou
podobu informativni, kdy upozoriiuji na nové vyrobeny produkt, nebo formu pfipominkovou pro

jiz existujici produkty (viz piiloha D). [24; 28]

Katalogy vV elektronické podobé lze stahnout také na webovych strankach spolecnosti.
Zakaznici maji moznost navstivit webové stranky Ceské nebo svétové v anglickém jazyce. Obé
tyto stranky spravuje marketingové oddé€leni v sidle spole¢nosti Tyrolit v Rakousku. Spole¢nost
na svych strankach informuje o historii firmy, o nabizenych produktech a nabizenych sluzbach.

[28]

45.2 Podpora prodeje

V propagaci je vyuzivana velkd fada podplrnych akei a aktivit. Obchodnim prostiednikiim
jsou nabizeny vzorky zdarma novych produkti k vyzkouSeni. Koncovym zakaznikim jsou
vzorky pro vyzkouSeni poskytovany v baleni vice produktd. Napif. v baleni 5 kusti kotouct

z kvalitativni fady Basic je ptibalen 1 kus kotouce z kvalitativni fady Premium. [21]

Pro obchodni prostfedniky jsou pfipravovany rizné odmény za vérnost. Za nakup produktt
dostanou urcity pocet bodi, ktery odpovida hodnoté jejich nakup. Body mohou poté vymeénit za
nabizené propagacni predméty, kterymi mohou déale propagovat spolecnost Tyrolit. Ukazka

propagac¢nich pfedmétd je uvedena v piiloze E. [21]

Dale jsou pro obchodni prostfedniky piipravovany rizna setkdni za ucelem piedstaveni
novych produktl, jejich predvedeni zkusenym pracovnikem, provedenim po vyrobé a Skoleni

tykajici se nabidky a funk¢nosti produktii, pomoci zakaznikt, apod. [21]

Spolecnost Tyrolit poradd rizné akce i pro koncové zakazniky. Posledni akce byly
uspotradany na podporu prodeje lamelovych kotouct. Prvni akce probihala od 19. 10. 2015 do
31. 12. 2015. Kazd¢ baleni lamelovych kotoucii obsahovalo sviij unikatni kod, pokud ho kupujici
zaregistroval podle pfilozeného navodu, dostal se do slosovani. Vyherce stravil jeden den

v Porsche Lipsko, kde si mohl zajezdit na okruhu Porsche. V ptiloze F je ukazka letaku na tuto
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akci. Druha akce probéhla v dubnu 2016. Kazdé akéni baleni lamelovych kotouci obsahovalo

selfie ty¢ a vyherce dostal dres oblibeného tymu s vlastnim potiskem (viz pfiloha G). [19; 21]

45.3 Public relations

U prilezitosti slavnostniho otevieni nového skladu v Benatkach nad Jizerou v roce 2015 byl
pro vetejnost usporadan den otevienych dvefi. Pro navstévniky byl uspotfadan bohaty program.
Mohli si s privodci prohlédnout vyrobu postupné tak, jak se kotouce vyrabi, az po uskladnéni do

nového skladu, na programu bylo i slosovani o ceny a déti si mohly vyzkouset plno aktivit. [30]

V mistnim zpravodaji spole¢nost Tyrolit pravidelné uvadi ¢lanky o vyvoji a ¢innosti firmy.
V nedavné dobé firma publikovala ¢lanek ohledné zhodnoceni dne otevienych dvefi nebo o

otevieni nového skladu v Benatkach nad Jizerou. [29]

O svych aktivitach informuje prostfednictvim socialnich siti, konkrétné prostfednictvim FB
stranek. Stranky spravuje marketingové oddéleni v Rakousku pro vSechny pobocky a zavody ve

svété, proto jsou psany v anglickém jazyce. [21]

Spolec¢nost se snazi ve svém okoli podporovat rizné organizace. V lofiském roce poskytla
sponzorsky dar matefské Skolce v Benatkdch nad Jizerou. Spolecnost dale dlouhodobé
sponzoruje mistni détské sportovni kluby, konkrétné hokejovy, fotbalovy, volejbalovy a
vodacky. Sponzoring se tykd hlavné finan¢nich prosttedkt a poskytovani propagacnich materiala

na jimi poradané akce. [29]

Vroce 2016 spolenost vystavovala na mezindrodnim veletrhu brusnych technologii
GrindTec 2016 v Némecku. Na tomto veletrhu spole¢nost ptedstavila 4 nové inovativni vyrobky
v moderné vybaveném stanku. Spolecnost pro prezentaci vyuzila promitani videi predstavujici
své nejnovejsi vyrobky a praci s nimi (viz ptiloha H). Dal$imi veletrhy, na kterych spole¢nost
pravidelné vystavuje, jsou veletrhy strojirenské a stavebni, letos pofddané v Brazilii. Spole¢nost
se neucastni ¢eskych vystav a veletrhll, své zakazniky zvou na veletrhy do nejblizsich statu. [21;

28]

Se studenty Ceského vysokého ucéeni technického v Praze spole¢nost Tyrolit spolupracuje na
projektu Formula Student. Studentim poskytuje jejich produkty, aby s nimi mohli na formuli
pracovat. Technicky pracovnik spolecnosti Tyrolit jim poskytuje konzultace a radi jim, jak jejich

produkty co nejlépe a nejefektivnéji pouzit. [29]
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4.5.4  Osobni prodej

Osobni prodej je pro spolecnost dilezitou soucasti propagacniho mixu. O zakazniky se stara
specializovany tym obchodnika, ktefi za nimi jezdi a pfedstavuji jim novinky, informuji je o
akcich a poskytuji jim letaky a katalogy podle potieby. [21]

Se svymi zakazniky se firma setkava i na rtuznych specidlné zamétenych veletrzich, kde

seznamuje stavajici i potenciondlni zakazniky o svych novinkach v oblasti sortimentu i

zpracovani. [21]

455 Primy marketing

Piimy marketing nebyvd ve spolecnosti Tyrolit Casto vyuZzivan. Potencialni zakazniky
prostfednictvim pfimého marketingu neoslovuje. Své stalé zakazniky spolec¢nost informuje o
novinkach a akcich prostfednictvim e-mailu. Dalsi nastroje pfimého marketingu nejsou firmou

vyuzivany. [21]
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5 ANALYZA A DOPORUCENI

Posledni cast této prace se zaméfuje na zhodnoceni soucasného marketingového mixu
spole¢nosti Tyrolit podle ziskanych poznatkt. Tato ¢ast prace obsahuje doporuceni a navrhy, jak

zlepsit marketingovy mix s cilem zvySeni informovanosti zékazniki a povédomi o znacce.

5.1 Analyza sou¢asného marketingového mixu spole¢nosti

K analyze soufasného marketingového mixu byl vyuzit marketingovy vyzkum, konkrétné
dotaznikové Setfeni. Byly vytvoreny dva dotazniky, jeden uréeny pro zakazniky spolecnosti

Tyrolit a druhy pro Sirokou vefejnost.

5.1.1 Marketingovy vyzkum pro zakazniky spole¢nosti

Cilem vyzkumu bylo zjiSténi spokojenosti zakaznikli s vyrobky spolecnosti a jejich sluZzbami.
Marketingovy pruzkum provedla spole¢nost Tyrolit v zafi roku 2015. Z divodu nedavného
Setfeni spolecnosti nebyl umoznén novy vyzkum mezi zakazniky spolecnosti Tyrolit zpracovany

autorkou.

Spole¢nost pouzila metodu pisemného dotazovani. Stanoveno bylo 10 otazek zaméfenych na
marketingovy mix. Otazky byly uzaviené, konkrétné byla pouzita hodnotici skala od 1 do 10
(10 = nejvetsi spokojenost, 1 = nejmensi spokojenost). Respondenti dale méli moznost ke kazdé
otazce vyjadrit svij vlastni nazor. Dotazniky byly cilené zasilany zakaznikiim spolecnosti

prostfednictvim e-mailu. Ukazka dotazniku je znazornéna v ptiloze I. [29]

Spole¢nost autorce poskytla zjisténé anonymni informace z uzavienych otazek. Vysledky
byly jiz zpracované do grafii. Samotné dotazniky nebo jiné vysledky z Setfeni nebyly autorce
poskytnuty. Dotazniky obsahuji komentare zakaznikd, které spole¢nost nechce zvefejnovat.
Zjisténé vysledky byly nasledné pouzity pii navrhu doporuceni na zlepSeni marketingového

mixu.
Vysledky Setieni

Celkem bylo osloveno 100 zékaznikd, z nichz odpovédélo 60 %. Pro analyzu vysledkd byli

respondenti rozdéleni na obchodni prostiedniky, zakazniky a zahrani¢ni zakazniky. [27]
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Spokojenost s kvalitou vyrobki

10 9,05 9

9 - 85

8 . I—

7 . I—
Z 6 - I M Obchodni prostiednici
a 5 - - mZéikaznici

4 A ———— [OZahrani¢ni zakaznici

3 . I—

2 . I—

1 -

Respondenti

Obriazek 9: Graf popisujici spokojenost s vyrobky spolecnosti Tyrolit
Zdroj: interni dokumenty firmy poskytnuté [29]

V prvni otazce byli respondenti dotazovani na kvalitu vyrobkli. Obchodni prostfednici a
zakaznici spolecnosti byli s kvalitou vyrobki spokojeni témét stejn€. Spokojenost ohodnotili na

9,05 a 9 bodl. O néco méné byli s kvalitou spokojeni zahrani¢ni zékaznici (viz obrazek 9).

DodrZovani termint doruceni zboZzi

10

9

8

7
_§. 6 - E B Obchodni prostfednici
o 5 - W Zékaznici

4 - ——— [OZahrani¢ni zakaznici

3 . I —

2 . I —

1 .

Respondenti

Obriazek 10: Graf popisujici spokojenost s dodrzovanim terminti doruceni zbozi spolecnosti Tyrolit

Zdroj: interni dokumenty firmy poskytnuté [29]

Nasledujici otazka se zamétuje na spokojenost s dodrzovani terminti doru¢eni zbozi. Nejméné
spokojeni jsou opét zahrani¢ni zakaznici a jen nepatrné vice obchodni prostfednici. Nejvice

spokojeni s dodrzovanim terminti jsou zakaznici (viz obrazek 10).
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Spokojenost se zptisobem baleni zbozi

10 9,3

d 8

8

7 I
Z 6 - M Obchodni prostiednici
2 5 - - mZakaznici

4 - ——— O Zahrani¢ni zakaznici

3 - I

7 I

1 -

Respondenti

Obrazek 11: Graf popisujici spokojenost se zptisobem baleni zbozi spole¢nosti Tyrolit

Zdroj: interni dokumenty firmy poskytnuté [29]

Nasledujici graf poukazuje na spokojenost se zptisobem baleni zbozi. Jak je z nasledujiciho
grafu patrné, nejvice spokojeni jsou opét zdkaznici (9,3 bodl). Méné€ pak zahrani¢ni zdkaznici a
nejméné obchodni zprostfedkovatelé, ktefi v priméru hodnoti spokojenost na 8 a 7,8 bodil (viz

obrazek 11).

Délka potvrzenych termini na kupnich

smlouvach

9 g

7
3z B Obchodni prostednici
& 5 - - mZakaznici

O Zahrani¢ni zakaznici
3 A I
1 .

Respondenti

Obrazek 12: Graf znazornujici spokojenost s délkou potvrzenych terminti na kupnich smlouvach

Zdroj: interni dokumenty firmy poskytnuté [29]

Dalsi otazka se respondentii dotazuje na spokojenost s délkou potvrzovani terminti na
kupnich smlouvach. Lehce nad primérem jsou s délkou spokojeni obchodni prostiednici a
zahrani¢ni zakaznici. Vice spokojeni jsou zakaznici, ktefi spokojenost ohodnotili na 8 bodu (viz

obrazek 12).
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Spokojenost s obchodnim a zakaznickym
servisem
10 3.7
9 8,7
8 .
7 -
Z 6 - B Obchodni prostiednici
8 5 - W Zakaznici
4 O Zahraniéni zdkaznici
3 -
2 -
1 .
Respondenti

Obrazek 13: Graf popisujici spokojenost s obchodnim a zdkaznickym servisem

Zdroj: interni dokumenty firmy poskytnuté [29]

Pata otazka je zaméfena na hodnoceni spokojenosti s obchodnim a zakaznickym servisem.
Nejvice jsou s obchodnim a zdkaznickym servisem spokojeni zakaznici, kteti dosahuji 9,7 bodl

z 10. O néco mén¢ jsou spokojeni obchodni prostfednici a zahrani¢ni zakaznici (viz obrazek 13).

Spokojenost s technickym servisem

10 94 9,3

2 8

8 .

7 - -
Z 6 - M Obchodni prostrednici
8 5 - ——— B Zakaznici

4 - ————  OZahrani¢ni zdkaznici

3 4 I

2 - I

1 -

Respondenti

Obrazek 14: Graf popisujici spokojenost s technickym servisem spole¢nosti Tyrolit

Zdroj: interni dokumenty firmy poskytnuté [29]

Nasledujici graf ukazuje spokojenost s technickym servisem. Obchodni prostiednici a
zékaznici ohodnotili spokojenost téméef shodné na 9,4 a 9,3 bodi. O néco méné jsou

s technickym servisem spokojeni zahrani¢ni zakaznici (viz obrazek 14).
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Vyrizovani reklamaci

10 8,9 8,9

9

8 - L |

7 - -
Z 6 - mObchodni prostednici
® 5 - ———— W Zakaznici

4 - ———— O Zahrani¢ni zakaznici

3 - I

2 - I

1 -

Respondenti

Obrazek 15: Graf zaméFeny na spokojenost s vyfizovanim reklamaci spole¢nosti Tyrolit

Zdroj: interni dokumenty firmy poskytnuté [29]

Sedma otazka je zaméfena na spokojenost respondentll s vyfizovanim reklamaci. 8,9 body
ohodnoti spokojenost zakaznici a zahrani¢ni zékaznici. Méné jsou s reklamaci spokojeni

obchodni prostiednici (viz obrazek 15).

Informovanost o firmé, novinkach a sluzbach

10

9

8

7
z 6 - 5,7 B Obchodni prostiednici
a2 5 - | Zakaznici

4 - O Zahrani¢ni zakaznici

3 -

2

L Respondenti

Obriazek 16: Graf popisujici spokojenost s informovanosti o firmé, novinkach, sluzbach

Zdroj: interni dokumenty firmy poskytnuté [29]

Nasledujici otazka se dotazuje na spokojenost s informovanosti o firmé Tyrolit, novinkach,
sluzbach. Nejméné jsou s informovanosti spokojeni zahrani¢ni zékaznici. V priméru jsou
spokojeni na 5,7 bodii. Vice jsou s informovanosti spokojeni obchodni prostfednici a zdkaznici

(viz obrazek 16).
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Dostupnost zjiStovanych informaci

10
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Z 6 | mObchodni prostednici
@ 5 - ———— W Zakaznici

4 - ———— O Zahrani¢ni zakaznici
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1 -

Respondenti

Obrazek 17: Graf zamétfeny na spokojenost s dostupnosti zjistovanych informaci

Zdroj: interni dokumenty firmy poskytnuté [29]

Predposledni otazka zjiStuje dostupnost zjiStovanych informaci (zaméstnanci, web,
katalogy). Nejvice jsou s dostupnosti spokojeni zdkaznici a poté obchodni zprostfedkovatelé,
ktefi hodnotili v primétu 8 a 7,7 body. Vyrazné¢ méné jsou s dostupnosti informaci spokojeni

zahrani¢ni zakaznici (viz obrazek 17).

Konkurenéni postaveni v jednotlivych
vyrobkovych skupinach v poméru kvalita-cena

9 8,5
7,8
7,3

7 _
3z B Obchodni prostfednici
@ 5 - W Zakaznici

O Zahrani¢ni zakaznici
3 -
1 .

Respondenti

Obrazek 18: Graf popisuje konkurenéni postaveni v jednotlivych vyrobnich skupinach v poméru kvalita-cena

Zdroj: interni dokumenty firmy poskytnuté [29]

Posledni otazka se dotazuje na konkurencni postaveni v jednotlivych vyrobkovych skupinach
v pomeéru kvalita-cena. Konkuren¢ni postaveni nejlépe hodnoti zakaznici, konktrétné na 8,5 bodl

a nejméné zahrani¢ni zakaznici na 7,3 bodu (viz obrazek 18).
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5.12 Marketingovy vyzkum pro Sirokou verejnost

Cilem tohoto marketingového vyzkumu bylo zjisténi, zdali je mira propagace spole¢nosti

dostate¢na. Jestli ma vefejnost povédomi o znacce a jestli je dostatecné informovana.

Autorka vytvorila dotaznik, ktery obsahoval 11 otazek, z toho 3 otazky identifika¢ni. 10
otazek bylo uzavienych, respondenti maji moznost vybrat z pfedem danych odpovédi. 1 otdzka

byla oteviena. Ukazka dotazniku je v pfiloze J.

Samotnému dotazovani piedchazel pretest, ktery probehl 3. 4. 2016. Cilem bylo zjisténi a
odstranéni nedostatkti. Nasledné byl dotaznik zpracovan v internetovém portale vyplnto.cz pro
lepsi Sifeni a zpracovani dotazniku. Portal umoziuje vétveni otazek, podle odpovédi. Respondent
byl odkdzan na pfislusnou otazku. Otazky byly respondentim zobrazeny po jedné, aby
nedochazelo ke zkreslenym odpovédim nasledujici polozenou otazkou. Samotné dotazovani bylo

spusténo 4. 4. 2016 a ukonceno 18. 4. 2016.

Autorka se snazila oslovit co nejvice respondenttl, prostiednictvim internetu a socialnich siti.
Prostiednictvim e-mailu byly osloveny spole¢nosti, které pii své obchodni ¢innosti pouZzivaji
brusné a fezné nastroje, pfedev§im firmy podnikajici ve stavebnictvi, strojirenstvi, obrabéni,
zpracovani kovi a kamene, apod. Dotaznik byl uvefejnén na socialnich sitich v riznych

skupinach s cilenym zamétenim na strojirenstvi, stavebnictvi, obrabéni, apod.
Vysledky vyzkumu

Celkem dotaznik spustilo 498 respondentli. Prvni otdzka slouZila jako filtra¢ni. Na zakladé
odpovédi respondenta bylo vyfiltrovano 216 respondentti, kteti dale pokracovali ve vypliiovani

dotazniku. Pokud respondent odpovedél na prvni otazku ,,ne*, bylo dotazovani ukonceno.
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Jakou znate firmu vyrabéjici brusné
a Fezaci kotouce?

| Tyrolit
® Carborundum Electrite

i Konkurenéni vyrobci

L1 Nevzpomenu si

Obrazek 19: Graf popisuje, jakou firmu respondenti znaji

Zdroj: vilastni zpracovani

Druhé otazka byla oteviena. Cilem této otazky bylo zjiSténi, kolik respondentli si vzpomene
na firmu Tyrolit. Spole¢nost Tyrolit si vybavilo 11 % respondentd a firmu Carborundum
Electrite, ktera je soucasti firmy Tyrolit 13 %. 38 % respondenti si v této otazce vzpomnélo na
konkurenéni vyrobce brusnych a feznych kotoucii a 38 % si nevzpomnélo na zddného vyrobce

(viz obrazek 19).

Jak dobre znate firmu Tyrolit?
E Nikdy jsem o ni neslySel(a)

79

E Znam ji jen podle jména, neznam jeji
produkty

B U7 jsem o této firme slysel(a), ale nikdy
jsem si jejich produkt nezakoupil(a)

i Prilezitostn€ kupuji jejich produkty

18%

LI Pravidelné kupuji jejich produkty

Obrazek 20: Graf popisuje znalost firmy Tyrolit u respondent

Zdroj: viastni zpracovani

Z vyse uvedeného grafu (viz obrazek 20) je patrné, Ze vice nezZ polovina respondentll viibec
nezna spolecnost Tyrolit. Zajimavé je, ze 18 % respondentd, ktefi si v druhé otazce vybavili
firmu Carborundum Electrite jiz neznaji spolec¢nost Tyrolit. A pouze 25 % respondentti kupuje
produkty spole¢nosti Tyrolit, at’ pravidelng, nebo piileZitostné.

Podle odpovédi se respondentovi zobrazila dalsi otdzka. Pokud respondent odpovédél, ze o
spolecnosti nikdy neslySel, byl odkédzdn na otdzku c¢islo 9. V pfipad¢ ostatnich odpoveédi

pokracoval respondent nésledujici otdzkou.
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Setkal(a) jste se s reklamou spole¢nosti
Tyrolit?

H Ano

k4 Ne

Obrazek 21: Graf znazornuje, kolik respondenti se setkalo s reklamou

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢islo 4 se respondentii dotazovala, jestli se nékdy setkali s reklamou spole¢nosti (viz
obrazek 21). Z vyzkumu vyplynulo, ze 61 % respondentli se nikdy nesetkalo s reklamou
spole¢nosti Tyrolit.

Pokud respondent na tuto otdzku odpoveédél ,,ano®, pokracoval vypliovanim nasledujici

otazkou. Respondenti, kteti odpovédéli ,,ne byli odkdzani na otdzku cislo 8.

Kde jste V(i)dél(a) reklamu firmy Tyrolit?

0

H V novinach nebo Casopisech
23%

206 _ # V kamenném obchodé
# Na internetu

MV radiu

1 Jinde

oV televizi

Obrazek 22: Graf znazoriuje, kde se respondenti setkali s reklamou

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu je vidét, Ze se respondenti nejvice setkavaji s reklamou v novinach a ¢asopisech, a to
v 41 % (viz obrazek 22). Respondenti se dale setkavaji s reklamou v kamennych obchodech, na
internetu nebo jinde, nez bylo mozné vybrat z odpoveédi. Velice malo se setkali s reklamou

v radiu a v televizi nebo se s ni nesetkali téméf viubec.
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Jak na Vas reklama zapisobila?

H Pozitivné

i Negativné

Obrazek 23: Graf popisuje, jak na respondenty reklama zapuisobila

Zdroj: vilastni zpracovani

Otazka cislo 6 zjist'uje, jak na respondenty reklama zaplsobila. Z grafu je patrné, Ze na
90 % respondentli zaptsobila reklama pozitivné. Na zbyvajicich 10 % negativné (viz obrazek

23). Respondenti dale pokracovali odpovédi na dalsi otazku.

Zareagoval(a) jste na reklamu
zakoupenim produktu?

H Ano
i Ne

Obriazek 24: Graf popisuje, zdali zakaznici po zhlédnuti reklamy zakoupili produkt

Zdroj: viastni zpracovani

V nasledujici otazce byli respondenti dotazovani, zdali po zhlédnuti reklamy zakoupili
produkt spole¢nosti Tyrolit. Ve vySe uvedeného grafu je patrné, Ze pouze 26 % respondentil si
produkt zakoupili v disledku zhlédnuti reklamy, 74 % respondentd na reklamu nezareagovalo

koupenim produktu (viz obrazek 24).
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Védél(a) jste o akci na lamelové kotouce,
diky kterym jste mohl(a) vyhrat jizdu v
Porsche?

H Ano
i Ne

Obrazek 25: Graf popisuje informovanost o akci na podporu prodeje

Zdroj: vilastni zpracovani

Jak je z grafu patrné, 91 % dotazovanych se nedozvédé€lo o akci na lamelové kotouce, diky
kterym mohl uc¢astnik vyhrat jizdu v Porsche. O akci na podporu prodeje se dozvédélo pouze

9 % respondentt (viz obrazek 25).

Na tuto otazku odpovidali i respondenti, ktefi se nesetkali s reklamou spole¢nosti Tyrolit.

Pohlavi

H Muz
i Zena

Obrazek 26: Graf ukazujici pohlavi respondentti

Zdroj: vilastni zpracovani

Z grafu znazornéného na obrazku 26 je patrné, ze 55 % respondentti byli muzi a 45 % zeny.

RozlozZeni z hlediska pohlavi u respondenti je téméf rovnomerné.

Na tuto otazku odpovidali 1 respondenti, ktefi ve tieti otazce tohoto dotazniku odpovédéli, ze

spole¢nost Tyrolit neznaji. Respondenti dale pokrac¢ovali nasledujici otazkou.
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B M¢éné¢ jak 25
M 26-35

M 36-45
446-55

L1 Vice jak 56

Obrazek 27: Graf ukazujici vék respondenti

Zdroj: vilastni zpracovani

V predposledni otdzce byli respondenti dotazovani na v€k. Odpovéd’ vybirali z nabizenych
moznosti. Nejvice respondentll bylo ve véku do 25 let. Z grafu lze vysledovat postupné

snizovani poc¢tu respondentt se zvySovanim véku (viz obrazek 27)

Kraj, ve kterém bydlite?

Kraj

Obrazek 28: Graf ukazujici kraje, ve kterych respondenti bydli

Zdroj: vilastni zpracovani

Posledni otazka byla zaméfena na kraj, ve kterém respondenti bydli. Respondenti byli
zastoupeni ve viech krajich CR. Nejvice respondentii bylo zaznamenéano ve Stfedoceském kraji,
konkrétné¢ 78 respondenti. Dale vétsi zastoupeni respondentii je z Jihomoravského kraje,

Pardubického kraje a hlavniho mésta Praha (viz obrazek 28).
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5.1.3 Analyza marketingového mixu a doporuceni

Vétsina slozek marketingového mixu jsou dle autorky dobfe nastavené. OvSem na zaklade

analyzy marketingového vyzkumu jsou doporucena zlepSujici opatieni.
Produkt

Spolec¢nost nabizi velkou skalu vyrobkl s moznosti individualniho feseni. Podle respondentii
je kvalita vyrobkl na vysoké urovni. Firm¢ je doporucovéano poskytovat vyrobky, které nabizi.
Jejich nabidka je dostacujici. Zaroven je potfeba udrzet i jejich kvalitu a brat v iivahu bezpec¢nost
prace a ochranu zivotniho prostedi. Tim si spolecnost udrzi stalé zdkazniky a bude atraktivnéjsi

pro nove.

Mnozi respondenti vyjadfili nizs§i spokojenost se zplisobem baleni. Autorka navrhuje do
sortimentu pfidat vice variant mnozstevniho baleni po vice kusech v odpovidajicich krabicich.
Firma se orientuje pfedevsim na prodej obchodnim prostfednikiim, proto je doporucovano

nabizet velkd zvyhodnéna baleni s fadou bonust.

Dotaznik pro vetejnost poukazal na to, Ze vyrobu brusnych a feznych produkti si stdle mnoho
lidi spojuje se spole¢nosti Carborundum Electrite. Pod touto znackou jiz firma vyrobky nevyrabi,
1 kdyZ stéle existuje. Autorka navrhuje zvazeni obnoveni znacky, ktera ma stale dobré jméno po
celé CR. Spole¢nost by na své vyrobky uvadéla ob& obchodni znacky, jak znacku Tyrolit, tak
zna¢ku Carborundum Electrite. Tento zptisob oznaceni vyrobku spole¢nost vyuziva naptiklad v
Némecku. Diky tomu by si produkt zakoupili zakaznici, ktefi znaji znacku Tyrolit 1

Carborundum Electrite.

Dle vysledkli vyzkumu je navrhovano zlepSeni reklamace zakaznik(i. Reklamaci zakaznik
ve spolecnosti Tyrolit vyfizuji obchodni zastupci, ktefi nemohou vcas feSit dany problém, z
divodu castych sluzebnich cest mimo pobocku. Proto autorka doporucuje zfidit reklamacni
oddéleni, nebo alespoil povétit zaméstnance reklamacemi, dle potfeb spolecnosti a cetnosti
reklamaci. Reklamace by byla fizena jednim ¢lovékem piimo na pobocce, ktery by mél prehled
nad vSemi doSlymi reklamacemi. V ptipad¢é potieby bude pod sebou vést lidi, tim budou

reklamace feSeny rychleji a efektivnéji.
Cena

V zavislosti na otdzce z dotazniku pro zdkazniky se respondenti domnivaji, Ze cena v

porovnani s kvalitou je vyssi. Cena je spojena se strategii firmy, strategie zaloZena na kvalité u
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premium produktii a u ostatnich produktd na udrzeni zakazniki a ziskani novych. Autorka

doporucuje porovnat ceny s konkurenci a uvazovat o ptizptsobeni ceny trhu.

Tabulka 5: Prostiedky realizujici nastroje propagace pti oslovovani vetejnosti

Il;:::lléoevi lbsmnsnl:]e, Rezaci kotou¢ na ocel Diamantovy kotou¢
. 115 mm 115 mm
80 zmitost

Bosch 75 K¢ 33 K¢ 190 K¢
Starcke 40 K¢ 16 K¢ -
Klingspor 54 K¢ 22 K¢ 190 K¢
Norton 108 K¢ 34 K¢ 323 K¢
Flexovit 52 K¢ 30 K¢ 200 K¢

Zdroj: viastni zpracovani dle [31; 32; 33; 34; 35]

Autorka vybrala vzorové vyrobky spole¢nosti Tyrolit a porovnala je s konkuren¢nimi cenami
stejnych vyrobkll u znacek, které si respondenti nejvice vybavili v druhé otazce dotazniku pro
vefejnost (viz tabulka 5). Z vySe uvedené tabulky je patrné, ze produkty nejsou na trhu
nejlevnéjsi, ale také ani nejdrazsi. Mnohdy jsou vyrobky konkurencénich spolecnosti drazsi, proto

bych doporucovala ceny zachovat.

Stanoveni slev podléhd kombinaci riznych faktord, podle kterych je zakaznikiim poskytnuta
vyse slevy. Autorka se domniva, Ze poskytovani slev zakaznikiim je dostacujici a zahrnuje

vSechny logické faktory, podle kterych je stanovena sleva.
Distribuce

Spolecnost v Cervnu v roce 2015 oteviela novy sklad v Benatkdch nad Jizerou s novym
fidicim systémem. Nicméné z vyzkumu mezi zdkazniky je vidét nespokojenost s délkou dodani
zbozi. Je doporucovano preprogramovat fidici systém, ktery spolec¢nosti poda piesnéjsi

informace o mnozstvi zboZzi na skladé a mnozstvi zboZi po vyexpedovani vSech objednavek.

Z davodu velikosti podniku je dle autor¢ina nazoru vhodnd neptima distribuce. OvSem pro
podnikovou prodejnu by doporucila ztidit e-shop. Podnikova prodejna funguje v pravnim vztahu
k spole¢nosti Tyrolit jako obchodni prostiednik, proto by v§echny objednavky z e-shopu mél na

starosti pracovnik prodejny.
Propagace

Z vyzkumu mezi zékazniky a mezi vefejnosti jsou znatelné nedostatky v oblasti propagace. Z

celkového mnozstvi respondentl si spole¢nost Tyrolit ve druhé otdzce dotazniku pro vetejnost
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vybavilo pouze 11 %. Po blizS§im Setfeni zna spoleCnost alespoin podle nazvu
46 % dotazovanych. Je tedy ziejmé, Ze verejnost kupujici brusné a fezné produkty nema velké
povédomi o znacce Tyrolit. Z dotazovanych se 61 % nesetkalo s Zadnou reklamou spolec¢nosti a
91 % respondentil neslySelo o akci na podporu prodeje. Nespokojenost s dostupnosti informaci je
taktéz ziejma z dotazniku mezi zakazniky. Pokud firma zastava nazor, ze ,,Usp&né podnikani
nasich partnert je 1 nasim podnikatelskym tspéchem - a to plati i naopak,” méla by své vyrobky
dle nazoru autorky vice propagovat i u vefejnosti, kterd v piipad¢ potieby produkti bude

vyhledavat u obchodnich prostfednikii pravé vyrobky spolecnosti Tyrolit.

Osobni prodej je podle vyzkumu spokojenosti zakaznikli nastaven dobfe. Zakaznici jsou

spokojeny s odbornou pomoci a poradenstvim obchodnich zéastupci.

Podle nazoru autorky ma spoleénost dobie nastaveny systém podpory prodeje, jejich
pofaddané akce jsou atraktivni pro zdkaznika. Nicméné pokud se zdkaznici i potencionalni
zakaznici o téchto akcich nedozvédi, tak podpora prodeje neni moc ucinnd z divodu nizké

informovanosti.

Na zaklad¢ zjisténych informaci z marketingového vyzkumu jsou doporu¢ena nasledujici

opatieni:

1. Zajisténi reklamy a ¢lankti v odbornych casopisech a magazinech o strojirenstvi,
stavebnictvi, apod. V' CR jsou dostupné tyto doporutované &asopisy: Technicky

tydenik, Konstrukce, MM Priimyslové spektrum a Stavebnictvi.

2. Zftizeni FB stranek v ¢eském jazyce. FB je jedna z nejnavs§tévovanéjsich socilni siti v
CR, jsou tam piihlaseni jak jednotlivci, tak firmy. Spole¢nost bude moci udrzovat
vztah se stavajicimi zdkazniky a zaroven navazat vztah s potencionalnimi zdkazniky.
Dalsi vyhodou pro firmu je, Ze zfizeni téchto stranek je zadarmo. Spole¢nost Tyrolit
ma ziizené FB stranky v angliéting. Pokud by pobocka v CR zalozila svoje stranky s
ceskym textem, bylo by pro Ceské zdkazniky pohodlngjsi vyhledavat informace.

Spoleénost by mohla cilené zvefejiiovat informace tykajici se pouze CR.

3. Aktualizovat a inovovat ¢eské webové stranky. Webové stranky jsou dobrym zdrojem
informaci o spolecnosti a nabizenych produktech. Ale v disledku tvorby ceskych
webovych stranek v Rakousku nejsou aktualizovany, mnoZstvi odkazi je nefunkénich
a nejsou tam uvedeny kompletni informace. Je doporucovano ptevzit spravu ceskych
webovych stranek pobo¢kou v CR. Na strankach by byly zvefejnény cilené informace

pro Ceské zdkazniky a navic by nebyl problém se sloZitym piekladem. Autorka
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navrhuje pfidat moznost zaregistrovani e-mailu pro odbér novinek spolec¢nosti, kterym
by spolecnost cilen¢ zasilala firemni informace o akcich, novinkach a sluzbach na e-

mail.

Vytvofeni brozury, ktera by kratce informovala o spolecnosti a o probihajicich
slevovych nabidkach a akcich. Je navrhovdno vytvofené brozury aktualizovat
napiiklad ctvrtletné nebo podle aktudlnich nabidek. Pro uSetfeni ndkladG autorka
doporucuje brozuru v elektronické podobé rozesilat e-mailem potencionalnim
zékazniktim. Je potteba zajistit kvalitni databazi potencionalnich zakaznikt, ktefi by

mohli mit zajem o nabizeni produkty spole¢nosti Tyrolit.

Zajisténi reklamy PPC, kterd umoziiuje zvyraznéni pozice webovych stranek a
presnéjsi zacileni. V CR jsou vyuzivané dva hlavni systémy PPC: Google AdWords a
Seznam Sklik. VétSina zdkaznikid na internetu vyhledava zboZzi pomoci vyhledavaci.
Pokud bude zakaznik vyhledavat néjaké z klicovych slov, zobrazi se jim i webové

stranky Tyrolitu, kde se dozvi informace o produktu. [36]
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ZAVER

Smyslem bakaléiské prace ,,Aplikace marketingového mixu ve vybrané organizaci® bylo
analyzovat marketingovy mix spolecnosti Tyrolit a navrhnut doporucujici opatfeni. Firma Tyrolit
existuje na svétovém trhu vice nez 90 let, proto se autorka zaméfila na zjiSténi a zvySeni

povédomi o znacce a informovanosti zakaznikti 1 vetfejnosti. Tohoto cile bylo dle ndzoru autorky

dosazeno.

V teoretické Casti byl popsan marketing a jednotlivé slozky marketingového mixu, jimiz jsou

produkt, cena, distribuce a propagace z pohledu odborné literatury.

Podle ziskanych poznatki z teoretické ¢isti byl analyzovan soucasny marketingovy mix
spoleCnosti Tyrolit. Soucasti analyzy byly provedeny dva marketingové vyzkumy pomoci
dotaznikového Setteni. Prvni dotaznik byl zaméten na spokojenost zakaznikti a druhy smétoval

ke zjisténi povédomi o znacce a informovanosti u vefejnosti.

Na zaklad¢ analyzy vysledkii dotaznikového Setieni byly doporuceny konkrétni zmény ve

vSech oblastech marketingového mixu vedouci ke zlepSeni dosavadni situace.

V oblasti produktu bylo doporuc¢eno projednani obnovy prodeje vyrobki pod znackou
Carborundum Electrite, ktera je stale spojovana s vyrobou brusnych a feznych produkti. Rovnéz
se doporucuje pfizplsobit baleni vyrobkii do vice mnozstevnich variaci a zfidit reklamaéni

oddéleni nebo povéfit zaméstnance odpoveédného za jejich vyfizovani.

Na zéklad¢ porovnani cen s konkurenci je doporucovano zachovat stavajic zptisob ocenovani

1 poskytovani slev.

V oblasti distribuce bylo doporuceno pieprogramovéni fidictho systému skladu kvili

nespokojenosti s délkou dodavky zbozi zakazniktm.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze spole¢nost mezi spotiebiteli feznych a brusnych kotouch neni pftilis
znama a zakaznici i vefejnost nemaji dostatecné informace o nabidkach a akcich firmy Tyrolit.
Proto bylo nejvice doporuceni navrzeno v oblasti propagace. Je doporuceno pievzeti spravy
eské webové stranky pobockou v CR, zfizeni ¢eské FB stranky, ziizeni reklamy v odbornych

Casopisech, reklama PPC a rozesilani informacnich brozur o nabidkach a akcich firmy.

Autorka véti, Ze navrhované zmény piinesou zvysSeni povédomi o znacce a poskytovani
informaci zédkaznikiim 1 vefejnosti. Diky tomu spole¢nost ziska vice zakaznikd a vétsi poptavku

po produktech u stavajicich zdkaznik.
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PRILOHY

Priloha A — Logo spole¢nosti

YROL




Priloha B — Ukazka obalu




Priloha C — Ukazka designu produkti spolecnosti Tyrolit

Registrovana
obchodni znacka

Max. pracovni
rychlost

Stupen kvality

TYROLIT,
¢len oSa®

Brousené materialy

@
os e, avecd

FOCUR EXTRA

Expirace

Oznaceni tvaru,
specifikace

B 41 ABOR-BFHA
125 1 1,0 v2223

Iy 5 ».040"k 7/8°

2
&
Q?
94003 1 15033

Hlavni rozméry
DxTxH v mm a palcich

EAN kod

Typoveé cislo

FOGUR EMTRR

nerez.ocel)

Etiketa Ocel 2in1 / 3in1 Nerez ocel Kéamen Barevné kovy | Litina
(INOX)
Barevny kéd | modry modry cerveny zeleny oranzovy fialovy
Materialy Ocel 2in1 (ocel/ Nerez. Kamen Aluminium, Litina,
nerez.ocel) a kyseliné- med, zinek, lité materialy
nebo 3in1 vzdorné oceli mosaz, bronz,
(litina/ocel/ kamen




Bezpecnostni pokyny - obrazoveé symboly

Vénuijte pozornost
bezpecénostnim doporuéenim

Osobni bezpeénost

Neni dovoleno

PouZit respirgtor pro thlové brouseni

Pouzit ochranu oci Brouseni za sucha

Pouzit ochranu sluchu Brouseni za mokra

Pouzit rukavice MNevhodné pro ruéni brouseni

®0®®

Nepouzivat poskozené kotouce

@000

Macterialy

Ocel HSS: nastrojova

(rychlofezna) ocel

L

Nerezové oceli HM-TC: tvrdokovy

rd T
®

Litina Primyslova keramika

Nezelezné (barevné kovy) Titan

B
1900



Priloha D - Letak na novy produkt

NOVINKA I

BASIC * 2v1 150x1,6mm
REZACI KOTOUC

Rozmer Spocifikace Obj. cislo

" 150x1,6 A4G60-BF 34051375

QROLY



Priloha E - Ukazka propagacnich predméta

PROPAGACNI PREDMETY pro rok 2014

Stojanek PVC taska Zetonek do kosiku
Cena: 23 K¢/ 0,85 EUR Cena: 5 KE /0,19 EUR Cena: 6 KE /0,22 EUR
Min. mnoZstvi: 5ks Min. mnozZstvi: 10 ks Min. mnoZstvi: 10ks

oot

Gelova propiska Otvirak Zapalovac
Cena: 16K¢ /0,6 EUR Cena: 8 KC /0,3 EUR Cena:8K<E/ 0,3 EUR
Min. mnoZstvi: 50ks Min. mnozZstvi: 10 ks Min. mnozZstvi: S0 ks

ot

Spolednostzkupiny SWAROVSKI Group




Ksiltovka Propiska s laserem a stylusem
Cena: 68 KE¢ /2,52 EUR
Min. mnoZstvi: Sks

Cena: 123 KE /4,56 EUR
Min. mnozstvi: 1ks

Autonabijecka USB Metr 3m
Cena: 42 K¢/ 1,56 EUR
Min. mnozstvi: 5ks

Cena: 36 K¢/ 1,34 EUR
Min. mnoZstvi: 5ks

i

Vizitkar
Cena: 73 K¢ /2,7 EUR
Min. mnozstvi: Sks

Nz
Cena: 93 KC /3,45 EUR
Min. mnozstvi: 1 ks

Hrnek v krabicce
Cena: 65 K¢/ 2,41 EUR
Min. mnoZstvi: 5 ks

L]

Sportovni lahev
Cena: 90 K¢/ 3,34 EUR
Min. mnozZstvi: 1ks

!

Spelecnost kupiny SWAROVSHKI Group

Manikura
Cena: 94 K&/ 3,48 EUR
Min. mnoZstvi: 1ks




Konferencni desky Sada na vino Destnik skladaci s funkci open-close
Cena: 215 KE / 7,96 EUR Cena: 130 K& / 4,82 EUR Cena: 230KE /8,52 EUR
Min. mnoZstvi: 1ks Min. mnozstvi: 1ks Min. mnoZstvi: 1ks

[

Slunecni bryle 400UV USB 4GB Ruéni mlynek na sl a pepf
Cena: 210 KE/ 7,78 EUR Cena: 190 K& / 7,04 EUR Cena: 155 K& / 5,74 EUR
Min. mnoZstvi: 1ks Min. mnozstvi: 1ks Min. mnozZstvi: 1ks

et o &

;\/

Speolednost kupiny SWAROVSKI Group




Softshell bunda panska Softshell bunda damska Svetr pansky

Cena: 1130K¢ /41,85 EUR Cena: 1130Kc /41,85 EUR Cena: 540 K¢ / 20 EUR
Min. mnozstvi: 1ks Min. mnozstvi: 1ks Min. mnozstvi: 1 ks
Velikosti: M-XXXL Velikosti: S-XL Velikosti: S-XXXL

Vesta panska Vesta damska Funkéni triko

Cena: 780 K¢ / 28,89 EUR Cena: 780 K¢ / 28,89 EUR Cena: 230 K¢/ 8,52 EUR

Min. mnozstvi: 1ks Min. mnozstvi: 1ks Min. mnozstvi: 1ks

Velikosti: M-XXL Velikosti: S-XL Velikosti: M-XXL (dédmské jen S-XL)
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Poznamka: U obledeni prosim uvadéjte pozadované velikosti.

Speoleonostkupiny SIWAROVSKIGroup




Priloha F - Letak na podporu prodeje lamelovych kotoucu 2015

OVLADEJTE PRODEJE -
OVLADEJTE PORSCHE

Spolecnost skupiny SWAROVSKI Group




SORTIMENT AxCniCH LamBELoVYCH koTouCO

PURE PERFORMANCE

Poprvé, TYROLIT nabizi kompletni sortiment lamelovych kotouéil: inovativni, vysoce
ucinné, vykonné, precizni. Struéné feéeno: &isty vykon! S cllem v co nejkrat$i mozné
dobé pfesvédtit co nejvice lidl o naSich lamelovych kotouéich, zrychlujeme s Cistym adre-
nalinem uvedeni ak&nich vyrobkil na trh, coZ znamena: jestlize se z(&astnite nasi soutédZe,
mate Sanci zrychlovat na zavodni draze ve voze Porsche po cely jeden den.

Jak sout& fungujo

Kazdé balenl lamelovych kotoutd obsahuje jedinetny
ko6d. Ze v3ach kodd, které budou onlfing zaregistrovany do
31. bfazna 2016 budou vylosovan| vitdzové. Prvni cena:
Z4&¥itek z jlzdy v Porsche! Stastni vyherci strévl jeden den
v Porsche Lipsko na jafe 2016, aby si ovafili jedineZny
vykon (Zasnych voz( na zavodnim okruhu a v prostorach
Porschel

Vice informaci: pro ziskéni daiSich informaci o
lamelovych kotoutich, prosime, navtivte nase
webové stréanky pureperformance.tyrolit.com

Jak zvy it vasi 3anci na vyhrul

Prenaste nad3eni z nasich lamelovych kotoutd na vaSe
zékazniky a zvy3te svij obrat! S kaZdym dalSim zadanim
kédu se zvy3uji Vade 3ance i $3ance Vasich zékazniki na
vyhru z&Zitku z jizdy v Porsche. Hodnd Stésti.

Nejsirsi nabidka:
TYROLIT nabizl lamelové kotoute
pro vedkeréd aplikace a materialy




Piiloha G - Letdk na podporu prodeje lamelovych kotoucii duben 2016

TYROLIT kampan 2016

] Rodinné balenik
mistrovstvi Evropy 2016

Kupte si rodinné baleni lamelovy kotoucu
a ziskejte selfie tyc ZDARMA!

[ -

Zaregistrujte své selfie a tipnéte vitéze celého mistrovstvi.
..... vyhrajte 1 z 10 dresu Vaseho oblibeného tymu s viastnim potiskem !

Vice informaci naleznete na webové strance:
www.tyrolit-experience.com/team

Lamelové kotouce=-tvar 27A

6 baleni (5x BASIC nebo
STANDARD a 1x PREMIUM)

+ Selfie tyc
ZDARMA

Original typ Premium SET
Kvalia |Materidl Produkt Obj. &islo Produkt Obj. gislo Novy popis Obj. gislo setu
27CLA 115x22,23 ZA40-B | 273884 | 27SLA 115x22,2 ZA40-B | 668642 | Family Pack 273884 34253402
27CLA 115x22,23 ZA60-B | 273810 | 27SLA 115x22,2 ZA60-B | 668644 |Family Pack 273810 34253403
27CLA 125x22,23 ZA40-B | 273872 | 27SLA 125x22,2 ZA40-B | 668663 |Family Pack 273872 34253404
27CLA 125x22,23 ZA60-B | 273873 | 27SLA 125x22,2 ZA60-B | 668664 |Family Pack 273873 | 34253405
27XLA 115x22,2 ZA40-B | 572473 | 27SLA 115x22,2 ZA40-B | 668642 |Family Pack 572473 34253406
27XLA 115x22,2 ZA60-B | 454393 | 27SLA 115x22,2 ZA60-B | 668644 |Family Pack 454393 | 34253407
27XLA 125x22,2 ZA40-B | 824385 | 27SLA 125x22,2 ZA40-B | 668663 | Family Pack 824385 34253408
27XLA 125x22,2 ZAG0-B | 455303 | 27SLA 125x22,2 ZA60-B | 668664 | Family Pack 455303 34253409

Termin akce: objednavky do 4. kvétna.

Zbozi bude distribuovano v prvnim tydnu 1'“0[' I'

maeésice cervna.

Basic 2in1

Standard| 2inl




Priloha H - Veletrh GrindTec 2016 v Némecku
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Priloha I — Dotaznik pro zakazniky spole¢nosti

Hodnoceni spokojenosti zdkaznik( Ivnour

Spoleénost: |
Kontaktni osoba:

E-mail:
Tel. ¢islo:

Prosim ohodnotte nase vyrobky a sluzby na stupnici 1-10.
(10 = nejvétsi spokojenost, 1 = nejmensi spokojenost)

1. Spokojenost s kvalitou vyrobkd:
(110 o [0 07 Os Ols 14 s 02 [t

Komentar:

2. DodrZovani termint doruéeni zboizi:
1o Oo Os 7 [e s O4 Os3 2 1

Komentar:

3. Spokojenost se zplisobem baleni zboZi:
1o Oo Os 17 e Os O4 O3 2 O1

Komentar:

4.Délka potvrzenych termint na kupnich smlouvach:
110 o O0s 07 Os 0ls 14 s 02 [t

Komentar:

5. Spokojenost s obchodnim a zakaznickym servisem:
[110 19 18 7 e s 4 13 2 1

Komentar:

6. Spokojenost s technickym servisem:
10 Oo Os 7 e Os Os4 Os3 2 1

Komentar:

7. Vyfizovani Vasich reklamaci:
110 g Os [7 (e 15 4 3 O2 [O:

Komentar:

8. Informovanost o firmé Tyrolit, novinkach, sluzbach:
10 Oos Os Oz Os Os Oa4 O3 Oz O

Komentar:

9. Dostupnost Vami zjistovanych informaci (zaméstnanci, web, katalogy):
10 o s 7 s s Oa s O2 Ot

Komentar:

10. Konkurenc¢ni postaveni firmy Tyrolit CEE k.s.
v jednotlivych vyrobkovych skupinach v poméru kvalita-cena:
10 o s O7 Cls s Oa4 Os O2 Ot

Komentar:




Priloha J — Dotaznik pro Sirokou verejnost
Marketingovy prizkum zaméreny na propagaci spole¢nosti

Dobry den,
v ramci zkvalitnéni pfistupu k zidkaznikiim a zefektivnéni poskytovani informaci o ¢innosti a akcich
spole¢nosti Vas prosim o vyplnéni kratkého dotazniku. Vami poskytnuté tdaje budou vyuzity vyrobcem
brusiv. Vysledky uplatnim ve své bakalaiské praci na FES Univerzity Pardubice. VSechny Vami
poskytnuté udaje jsou zcela anonymni.
Chtéla bych Vam piedem podékovat za ochotu a cas, ktery jste vénovali vyplnéni tohoto dotazniku.
1. Pouzivate Vy nebo nékdo z Vasi rodiny brusné a fezaci kotouce?
[Ano — otazka ¢. 2, Ne — konec dotazniku]

0 Ano

0 Ne

2. Jakou znate firmu vyrabéjici brusné a rezaci kotouce?

3. Jak dobfte znate firmu Tyrolit?
[Nikdy jsem o ni neslysel(a) — otdzka ¢. 9, Ostatni odpovédi — otdazka ¢. 4]
[J Nikdy jsem o ni neslysel(a)
[J Znam ji jen podle jména, ale neznam jeji produkty
71 Uzjsem o této firmé slySel(a), ale nikdy jsem si jejich produkt nezakoupil(a)
[0 Prilezitostng kupuji jejich produkty
[0 Pravidelné kupuji jejich produkty
4. Setkal(a) jste se s reklamou spole¢nosti Tyrolit?
[Ano — otazka ¢. 5, Ne — otazka ¢. 8]
(1 Ano
1 Ne
5. Kde jste vidél(a) reklamu firmy Tyrolit?
1V televizi
[l Vradiu
(7 V novinach nebo Casopisech
77 Na internetu
(1 V kamenném obchod¢
0 Jinde
6. Jak na Vas reklama zapisobila?
[0 Pozitivné

[J  Negativné



7. Zareagoval(a) jste na reklamu zakoupenim produktu?
1 Ano
[0 Ne
8. Védél(a) jste o akci na lamelové kotouce, diky kterym jste mohl(a) vyhrat jizdu v Porsche?
[0 Ano
[0 Ne
9. VasSe pohlavi?
[J Muz
] Zena
10. Vas vék?
[0 Méné jak 25

0 26-35
[l 36-45
[l 46-55

[0 Vice jak 56
11. Kraj, ve kterém bydlite?

[l Hlavni mésto Praha

[0 Stredocesky kraj
Jihocesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj
Zlinsky kraj

o o o o o oo o -dodogo Ood

Dékuji za vyplnéni dotazniku. Poskytnutych informaci si velice cenim, vysledky budou co nejlépe
vyuzity.
Iveta, studentka Univerzity Pardubice



