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ANOTACE

Bakalafska prace na téma ,,Marketingovy mix firmy XZ, s.r.0.“ se zabyva marketingovym
mixem firmy Marelli Automotive Lighting Jihlava, a jeho optimalizaci v souladu

s podnikovou strategii.
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TITLE
Marketing mix of the company XZ, s.r.o.
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The bachelor's thesis with topic "Marketing mix of the company XZ, s.r.0." deals with the
marketing mix of the company Marelli Automotive Lighting Jihlava, and its optimization in

accordance with the corporate strategy.
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UvVoD
Tato prace se bude zabyvat problematikou marketingového mixu a nasledné bude promitnuta

na vybranou firmu spolu s analyzou vnitfniho a vnéjsiho prosttedi a SWOT analyzou.

Nejprve se prace vyda smérem marketingovych strategii, které jsou neodmyslitelné pro
marketingovy mix, a poté navaze na tvorbu marketingového mixu a jeho slozek. Déle se

prenese do vybraného podniku a obeznami se s analyzou marketingového prostredi.

Uplné prvni myslenka o marketingovém mixu pochazi ze 40. let 20. stoleti od Jamese
Cullitona, ktery ji pojmenoval jako ,,mix ingredienci marketingu®. Pozd¢ji se Richard Clewet
zabyval jednotlivymi slozkami marketingu, a to produkt (Product), cenu (Price), distribuci
(Distribution) a propagaci (Promotion). Dalsi predstavitel, ktery se zabyval touto
problematikou, je Jerry McCarthy, jenz vice slozky propojil, zkombinoval a slozku distribuce
nahradil slovem misto (Place), jimZz vznikl marketingovy mix, jak ho zname dnes. Pro nas
klasické 4P ptedstavil ve své knize Marketing v roce 1960. Doslechneme se ovsem i o
zdrojich uvadéjicich, ze autorem marketingového mixu byl Neil H. Borden, profesor na
Harvard Busines School v USA, ktery v roce 1964 publikoval ¢lanek, ve kterém se zminil o
¢trnécti riznych marketingovych néstrojich. Marketingovy mix nésledné zpopularnil Philip
Kotler a zdiiraznil, ze marketingovému mixu s 4P musi vzdy ptedchazet strategické

rozhodnuti, které se bude tykat segmentace, zacileni a umisténi.

Dnesni doba si zada urcité zmeény ohledné rozsifeni 4P marketingového mixu. Jako prvni se k
puvodnim 4P pridali ,,1idé* (People), jde o ptidanou hodnotu produktu vytvaienou lidmi dané
spole€nosti, a tak vzniklo 5P. Dale bylo tfeba se zaméfit na zakaznika a byl pfidan obal
(Packing), ktery je neopomenutelnou soucasti prodeje a vzniklo 6P. Nelze opomenout, jak lidi
pracujici na vyrobé produktu, tak lidi podilejici se na vyvoji produktu, a proto se mix 7P
rozSifuje o lidsky faktor, procesy a fyzické prostiedi (People, Processes a Physical
environment). V posledni fad¢ byl nutny vstup lidského faktoru, balickt sluzeb, tvorbu

programu a spolupraci (People, Packaging, Programming, Partnership) a tim vznik 8P.

Cilem prace je analyza jednotlivych slozek marketingového mixu vybraného podniku,

zhodnoceni a navrhy na jejich optimalizaci v souladu s podnikovou strategii.
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1. Stanoveni marketingové strategie

1.1 Postaveni provozni efektivity a strategie
Jiz dvé desetileti usiluji manazefi 0 to, aby drzeli krok s novymi pravidly, aby podniky byly
uspokojiveé flexibilni a dokazaly téméi okamzité reagovat na konkurencni zmény a zmény
trhi. Také stale testuji svou schopnost dosahovat vynikajici urovné. Pro dosahnuti
pozadované vykonnosti musi podniky zna¢n¢ pouzivat outsourcing. Mit ptedstih pred

konkurenci vyzaduje, aby se zaméfili se na dulezité schopnosti.

Kdysi tvofil zaklad strategie positioning, ktery vytyCoval pozici znacky. Dnes je
neschvalovan, protoze je bran jako stald a nehybnd metoda kvuli soucasnym pohyblivym
trhtim i obménujicim technologiim. Objevuje se téz nové tvrzeni, Ze konkurence je schopna

napodobit jakoukoliv trzni pozici a z toho diivodu je konkurenéni vyhoda pouze prozatimni.

Tato minéni jsou velmi nebezpecna a je na nich jen pul pravdy, a pravé proto podniky sméfuji
k oboustrannému niceni konkurence. Urcité konkurencni piekazky mizi z divodu regulace a
globalizace trhu. U mnoha riznych odvétvi je zmiflovana hyperkonkurence, byt jde vlastné o

sebedestrukci nez 0 to, ze se méni forma konkurence.

Hlavnim dtivodem je nezpusobilost délat rozdil mezi strategii a provozni efektivitou. Rozviji
se znané zpusoby fizeni a mnoho nastroji k dosazeni produktivity, kvality i rychlosti jako
napt. benchmarking, outsourcing, souhrnné fizeni kvality, fizeni zmén nebo partnerstvi.
Problémem vsak zlstava, ze i ptes tyto uspéchy podniky nedokazou trvale udrzet zisky a
casem strategii nahradily manaZerské prostfedky. Manazefi sice usiluji o docileni zlepSeni ve

vSech fadach a tim se oddaluji od proveditelnych konkurencnich pozic.

Provozni efektivita (operational effectiveness =OE) vyplyva z aktivit, které podnik
vykonava lip nez konkurence. Nalezneme ji v mnoha krocich vedoucich k vyhodnégjsimu
cerpani svych zdroji, jako pt. omezeni vad produktu ¢i rychleji tvoii kvalitngj$i produkty. Téz
se muze jednat v OE o vykonnost. Naproti tomu strategicky positioning je zaméfen na

¢innosti odlisné od konkurence nebo provedeni obdobnych ¢innosti jinym zptisobem.
U strategického positioningu Ize uvést 3 piedpoklady:

1) Strategie vyplyva z tvoreni jedinecné a cenné pozice, ktera zafazuje rtizné souhrny

¢innosti:

Strategie pochazi ze 3 zdroju:
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,»uspokojovani n¢kolika potfeb mnoha zékazniki (firma Jiffy Lube nabizi jen mazaci oleje pro

automobily),

uspokojovani mnoha potieb malého mnozstvi zakaznikl (spole¢nost Bessemer Trust cili jen

na velmi zamozné klienty),

uspokojovani mnoha potieb velkého mnozstvi zakaznikli na tuzce vymezenych trzich

(spole¢nost Carmike Cinemas funguje jen ve méstech s populaci do 200 000)*.
2) Strategie pozaduje kompromisy u konkuren¢nich boju i rozhodnuti, co ned¢lat.

e Nc¢které ¢innosti jsou neslucitelné jako tieba: zisku v konkrétni oblasti jde dosahnout jen
na Gjmu jiné oblasti napt. mydlo Neutrogena ma radéji zdravotni pozici produktu nez jako

hygienicky prostiedek.
3) Strategie zafazuje také harmonizaci vice organizacnich ¢innosti.

e Harmonizace se odviji dle toho, jak individudlni podnikové ¢innosti oboustranné piisobi a
posiluji se. Kdyz se podnik Continental Lite snazil napodobit par ¢innosti podniku

Southwest Airlines, ne cely jeho systém, ale i tak byly vysledky tragické.

Diference OE podnikli je v mnoha hlediscich, n¢které podniky umi 1épe vyuzit své zdroje,
uzivaji modernéjsi technologie, 1épe stimuluji zaméstnance ¢i vice rozumi fizeni urcitych
¢innosti. Diferenciaci bylo mozné vidét v 80. letech, kdy japonské podniky mély vyssi OE

neZ zapadni podniky, a proto mohly zaroven poskytovat vyssi kvalitu 1 niz$i ceny.
Zdroj: [3]

1.1.1 Stanoveni cili a strategii

Marketingové cile musi byt napojeny na cile podniku. Nejéastéji monitorovany cile jsou:

e Maximalizace zisku (béZného/ dlouhodobého) tieba ve Ctvrtleti ¢i roce, ktery byva cCasty,

protoze zisk se v kratsim obdobi 1épe urcuje i kontroluje.

e Zachovani nebo rist trzeb je v pripadech kdy je zisk uspokojivy a velky objem prodeje

zpusobuje niz$i jednicové naklady.

e Zachovani ¢i rist fyzické velikosti prodeje, pf. pocet prodanych jednotek-cil pozorovan

hlavné pfti inflaci, kdyz stupen trzeb nevyjadiuje objektivni stav.

e Zachovani nebo rast trzniho podilu, v pfipadé ohrozeni postaveni spolecnosti na trhu.
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e Preziti byva kratkodobym cilem v situacich, kdy podnik je vystaven silné konkurenci

nebo ma nadbytek kapacit, ale i u zmén pozadavka spotiebitelt.

e Socialni zodpovédnost na zaklad¢ tlakti prostfedi se vzda vysokych ziskl a pozoruje radéji

obecny zajem podniku.

Ani tyto jiz zminéné cile nejsou celkem, dale k nim patfi cile odvozené jako napt. vylepSeni

dobrého jména podniku nebo uvadéni inovaci na trh.

Je bézné, ze si podniky stanovuji vice cilt, které by vSak mély splnovat nésledujici

stanoviska:

e Stupnovité uspotfadani dle dilezitosti, zatimco nizsi cile jsou vyvozené z cilii vyssich.
e Uvedeny v méfitelné podobé¢ a uptesnény s ohledem na ¢asové plnéni.

e Téz by mély byt slucitelné, realistické a zaroveil motivacni.

Pokud jsou jiz cile stanoveny, je tfeba definovat moznosti volby strategie: stanoveni cest,
kroku, které zajisti docileni urcitych cilii za odlisnych ptedpokladii a umozni vyuzit predtim

upfesnéné prilezitosti na trhu.

U expanze trhu lze uvazit predevsim:

e Strategie penetrace trhu, kdy podnik usiluje o navyseni prodeje obvykle prodavaného
produktu na dosavadni trh. Podnik se miiZe snaZit o navySeni spotfeby produktl u
dosavadnich zékaznikl,, ziskani novych zdkazniki nebo mulZe usilovat o ziskani
spotiebiteld konkurence, a to tfeba usilovnou propagaci, niz§imi cenami, zvétSenim

maloobchodniho prodej.

e Strategie rozSifovani trhu je situace, ve které podnik hledd nové trhy, pro jiz dané
produkty trhu napt. podnik, ktery prodava produkty na spotiebitelském trhu, mize jit také
na trh organizaci nebo vyhledavat pro dané produkty nové marketingové cesty, teritorialni

trhy.

e Strategie vyvoje produktu, kterd pocita se zavedenim novych, obménénych nebo
zlepSenych produktil na jiz existujici trh. Jako ptiklad Ize uvést: podnik mize prodavat

rozmanit¢ naro¢nym zakaznikim produkty s odlisnou kvalitou.

e Strategie diversifikace se zaméfuje na vyvoj novych produktl a prodavani na novych

trzich, tyto produkty nemusi byt sptiznéné s produkty dnes prodéavajicimi, ale mohou.
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Strategie vSak nemusi byt zaméfena jen na expanzi trhu, ale i na uchovani nebo podporu
konkuren¢nich vyhod, upotiebeni u strategie orientované na snizeni nakladii a tim navySovani

zisku.

Jedna z moznosti je snizovani naklad navySenim objemu produkce a z toho vysledny tibytek
nakladl na jednici a navySeni hrubého zisku. Druha moznost je vyhledavat trasy vedouci ke

snizeni nakladu tfeba prostiednictvim Gbytku administrativy, zlepSeni zamé&stnanca v prodeji.

Vybér nejpiijatelnéjsi strategie se realizuje na zdkladé dikladného posouzeni vSech faktort,
kter¢ by mohly mit vliv na budouci podminky puasobeni spoleCnosti na trhu.
V marketingovych programech jsou rozvinuty marketingové strategie, které jsou prvotiidné

orientovany na docileni marketingovych cila.
Zdroj:[6]
2. Tvorba marketingového mixu

Marketingovy mix 4P patfi mezi nejpodstatnéjs$i zaklady marketingové strategie pii vedeni

marketingu a prodeje.
Zdroj:[11]

Jak uz bylo zminéno v Gvodu, marketingovy mix ma strukturu 4P, kterd od pracovnikil
marketingu vyZaduje, aby si stanovili n&jaky produkt a jeho charakteristiky, stanovili cenu,
rozhodli se, jak budou produkt distribuovat a jaké zvoli metody propagace. Podle nekterych

kritik je struktura 4P nedostate¢na, a tak vznikly mnohé otazky jako naptiklad:

e Kde jsou sluzby? Odpovéd zni, Ze sluzby poskytované taxikaii nebo kadetnicemi jsou
také produkty a nazyvaji se ,,servisni produkty*. Sluzby souvisejici s uritym produktem,
jako naptiklad dodavka, instalace ¢i zasSkoleni uZivatele jsou rovnéz nedilnymi sloZkami
produktu. Pracovnici z praxe rad¢ji nez ,,produkt™ zmifuji ,,nabidka®, tento termin ma

dle nich obecné&jsi vyznam.

e Kde je baleni? Pracovnici marketingu odpovidaji, ze baleni je rovnéZ soucasti produktu,

a proto neni tieba uvadét jako paté P.

e Kde je osobni prodej? K prodejnimu personalu pfistupuji marketingovy pracovnici jako
k propagacnimu P. Argumentuji tim, Zze propagacnich néstroji je hodné a jsou i

vzéajemné zastupitelné.
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Celkové lze konstatovat, ze mnohé cinnosti, které se prvotné¢ zdaji vynechané v

marketingovém mixu 4P, jsou ve skutecnosti v jednom z nich uvedeny.

Naptiklad autor Philip Kotler by k témto 4P piidal Politiku (Politics) a Vetfejné minéni (Public

opinion).
Zdroj:[1]
Puvodni struktura 4P
MARKETINGOVY
MIX
Obrazek ¢.1: Pavodni struktura 4P
Zdroj:[12]

Pohled prodavajiciho (4P) a kupujiciho (4C)

4P 4Cc
Produkt (Product) Komodita (Commodity)-produkt nebo sluzba
Cena (Price) Néaklady pro zakaznika (Cost to the Customer)
Misto (Place) Distribuéni kanal (Channel)-pohodli
Propagace (Promotion) Komunikace (Communication)

Obrazek ¢.2: Pohled prodavajiciho a kupujicicho
Zdroj: Vlastni zpracovani ze zdroje [1];[12]

wrw

RozSirena struktura na 8P
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Place

(Misto)
Price Promotion
(Cena) (Propagace)

Physical
evidence
(Evidence)

Produkt Cilovy
(Produkt) trh

Productivity
(Produktivita
a kvalita)

People
(Lidé)

Process
(Proces)

Obrazek ¢.3: RozSirena struktura na 8P
Zdroj:[32]

2.1. Produkt
2.1.1. Charakteristika produktu

Zakladem vsech podnikani je produkt ¢i nabidka. Vé&tSina podnikli sama sebe popisuje dle

CNT3

svych vyrobki. Jsme ,,vyrobci aut”, ,,vyrobci nealko napoji* a tak dale. Cilem podniki je
docilit toho, aby produkty ¢i nabidky odliSily od ostatnich a pfimély cilovy trh, aby je

uptednostnil a aby za né& platil 1 vyssi cenu.
Zdroj:[1]; [2]

2.1.2. Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu se sklad4 z nasledujicich fazi:

1. Faze vyzkumu a vyvoje

Marketing ma dle dlouhodobého planu piijit s novym vyrobkem ¢i konkurence ptichazi
s novym vyrobkem a firma se rozhodla ji nasledovat. V této chvili podnik vynaklada vysoké
¢astky, aniZ vi, zda trh bude reagovat pozitivné. Vyvojové naklady jsou znacné, zisk zadny.
Projekt v této fazi je mozné zastavit, pokud jsou tfeba znamy nové skute¢nosti na trhu. Ztrata

V tomto ptipade bude nizsi, nez kdyby se projekt zastavil pozdéji.
2. Faze uvedeni na trh

Vyrobek je v tuto chvili novy, neznamy. Firma vynakladd zna¢né Castky na reklamu, aby
vyrobek veSel do povédomi zakaznikd. Reklamni kampan mulzZe jit cestou vyzkouSeni

vyrobku.
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Prodeje jsou malé. V této fazi nakupuji tzv. inovatofi, ktefi maji radi nové vyrobky a
pocatecni problémy s kvalitou lehce prehlédnou. Firma usiluje o to, aby tato faze byla co
nejkratsi a vyrobek se brzy dostal do faze rustu prodeje. Jestlize je vyrobek revolucni, prvni

svého druhu a z4jem zékazniki roste, konkurence se snazi vyrobek napodobit.
Jsou dvé moZnosti nastaveni ceny:

Jestlize je vyrobek unikatni a spotfebitelé o néj maji zajem, cena muze byt vysoka. Tento
postup se nazyva strategie ceny ,,sbirani smetany*. Firmé se v tuto chvili navraci naklady na
vyvoj, stanoveni vyssi ceny omezuje vysokou poptavku, kterou by v této fazi nebylo mozno
uspokojit, protoze ndkup ma problémy s dodavateli a vyroba s kvalitou vyrobku. Negativni
ovsem je, ze konkurence se snazi rychle vyrobek napodobit. Mlizeme ovSem jit i jinou cestou,
a tou je stanoveni nizké ceny vyrobku-prinikovad cena. Tim odradime konkurenci od

napodobovani a prodej vzroste velmi rychle, pokud je na skladé dostatek zboZi.
3. Faze ristu prodeje

Prodej dynamicky roste. Produkt uz uspokojil prvni supinu zdkaznikii a ti se vraci a opét
nakupuji. Postupné se dalsi skupiny piidavaji a zacinaji nakupovat dany produkt. Také se
zacCinaji objevovat prvni konkurence. Trhu se dafi a vSichni davaji velké ¢astky na reklamu a
propagaci. Cena klesa a zvySuje se zisk. Téz se navySuje pocet prodejnich mist, aby byl
pokryt dikladné cely trh.

Zdroj:[13]
4. Faze zralosti

Produktu se stal zndmym, prodava se dobie a lidé si ho oblibili. V této fazi by méla reklama

motivovat zakaznika k loajalité ke znacce produktu a k opétovnému nakupu produktu.

Je nutné udrzovat nebo prodluzovat fazi zralosti co nejdéle, nebot” je pro vyrobce tato
¢ast nejvyhodnéjsi. Podnik dosahuje uspokojivého zisku a vyrobni oddéleni se jiz nepotyka
S problémy a mize vyrobit pozadované mnoZzstvi, které vyzaduje prodej. Taktéz kvalita

produktu doséhla svého vrcholu.

Produkt je mozné zlepSovat a inovovat, pfichazi se s rozsifenim produktové fady. Vyhodné je
nalézt misto pro produkt i v dalsim novém segmentu. Marketing se v tuto chvili soustiedi na

zvySovani spokojenosti zakaznika.
5. Nasyceni trhu
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Kiivka celkového mnozstvi prodaného produktu dosahuje maxima. Faze rastu prodeji
skoncila a vyrobci mohou navysit sviij podil na trhu jen na tkor konkurenta. Tato faze byva

vetsinou nejdelsi fazi v zivoté produktu.

Nejpozdéji zde musi dojit k inovaci produktu, zakaznikiim je nabizeno vylepSeni
vlastnosti produktu. Komunikaéni strategie je i nadale orientovdna na upevnéni vérnosti
zakaznika ke znaCce, pfesvédcuje je o vyhodach pouzivani produktu a konkurenci nuti

zvysSovat vydaje za reklamu.

Distribuce a maloobchod nuti vyrobce k riznym slevam, a to mé za nasledek snizeni zisku.

Hrozi nebezpeci ze strany distribu¢nich kanali na jiné produkty, které jsou ve fazi ristu.

6. Pokles prodeje

V této fazi se produkt nachdzi az do stazeni z prodeje. Modifikace produktu jiz prob¢hla
v piedeslé fazi a na trhu se objevuji novéjsi a mnohem zdatngj$i konkurenéni produkty.
Néklady na reklamu se blizi nule, vyjimkou vSak je podpora vyprodeje, pied uvedenim

nového produktu. Pro urychleni vyprodeje miize byt snizena cena.

Je nutné ukoncit prodej opatrné, nebot’ urcitd skupina konzervativnich zakaznikl si na
produkt zvykla a bude se tiz pfeorientovavat na novy. Hrozi tu ovSem nebezpeci, Zze pro né
bude novy produkt pfili§ drahy, ¢i technicky vyspély a oni daji pfednost konkurenci. Proto
musi oddéleni pro komunikaci se zakaznikem pfipravit reklamni kampan tak, ze ukaze na
kontinuitu se starym produktem a na druhou stranu vyzdvihne inovace a zlepseni nového

produktu.
Zdroj:[14]
7. Faze upadku

K tipadku miize vést n€kolik pfic¢in. Jednou z nich je moZnost nasyceni trhu, kdy zakaznici,
kteti méli o produkt zajem, ho jiz maji. Dal§i mozZnosti je vyskyt nové konkurence se stejnym
nebo podobnym produktem nebo zakaznici zacnou preferovat jiné produkty (vétSinou

pokrocilejsi).

Jednotlivé naklady se v dusledku snizovani objemu vyroby zvysuji, ale produkt jiz

nemusi byt ziskovy.
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Podnik se tedy musi rozhodnout mezi stazenim produktu z trhu ¢i prodlouzenim zivotniho

cyklu produktu.
Zdroj:[15]

2.1.3. Vlastnosti produktu
Vlastnostmi produktu se rozumi dopliujici informace k produktu, pomoci nichz se specifikuji
vlastnosti, které mohou byt spolecné pro nékolik produktl. Jako ptiklad lez uvést barvu,

material nebo velikost, to vSe se lisi produkt od produktu.
Zdroj:[16]
Design

Design predstavuje Siroky koncept zahrnujici design vyrobku, design souvisejicich sluzeb,
graficky design a design prosttedi. Poskytuje soubor nastroji na ptipravu uspésnych vyrobki
a sluzeb. I pfesto jen malo manazerti vi, co je to design, v nejlepsim piipad¢ si mysli, Ze je to
totéZ, co styl. Styl je samoziejmé dileZity a hraje znacnou roli u fady vyrobki jako napiiklad
nové pocitace Apple, slavna lahev Coca-Cola a dalsi. Styl hraje dulezitou roli pii odliSeni
vaseho vyrobku od jinych, ale design je SirSi pojem, ktery zahrnuje mnohem vic nez pouhy

vzhled.

Pokud bude mit vyrobek dobry design, bude spliiovat vice nez jen atraktivni vzhled,

ale 1 nasledujici kritéria:
e Obal Ize snadno otevirit.
e Vyrobek Ize snadno sestavit.
e Snadno se ho naucite pouZzivat.
e Snadno se pouziva.
e Snadno se opravi.
e Snadno se jej zbavite.

Design plati stejné jak pro produkty, tak i1 pro sluzby. Naptiklad, kdyZ si zajdete na kavu do

firemni prodejny Starbucks, tak ocenite design prostiedi.

Zdroj:[2]
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Baleni

Soucasti baleni je bezesporu obal. Vlastnost baleni je oznacovana jako obalovy prostiedek ¢i
soubor prostiedkli zabezpecujici ochranu produktii pred poskozenim, zamezeni vzniku Skod,

které mohou produkty zptisobit, umoziuji ob&h produkti a usnadiuji jejich spotiebu.

Baleni je cinnost pfipravujici vyrobky na spotiebu a obéh pomoci obalovych

prosttedkt a funkénich spojeni vyrobki s obalovymi prostiedky.
Zdroj:[17]
Obaly se rozd¢€luji na 3 skupiny, dle jejich specifickych funkci.
1. Spotrebitelsky obal (primarni obal)

Tento obal bezprostfedné¢ obaluje dany produkt, Casto usnadnuje spotiebu, obsahuje
marketingové a pozadované legislativni informace. Spottebitelsky obal plni n€kolik funkci,

jejichZ intenzita se u jednotlivych produktt lisi dle charakteru vyrobku.

Zékladni funkce spotiebitelského obalu:

e Ochranna: chrani produkt pied poSkozenim, znec¢iSténim.

e Manipulaéni: uleh¢uje manipulaci s produktem.

e Informacni: sdéluje informace o produktu a vyrobci.

e Marketingova(prodejni): propaguje produkt nebo znacku, ,,obal prodava‘.

Z vySe zminénych funkci vyplyvaji i naroky na spotiebitelsky obal. PoZadavky na material
nebo kombinace materidlli, zpracovani (povrchova Uprava, potisk), velikost 1 tvar, to vSe
urcuje kone¢nou cenu obalu. Producenti ¢asto s ohledem na marketingovou funkci obalu voli

nakladnéjsi feSeni (kvalitni potisk, vyrazné zpracovani, vétsi obal).

Spotiebitelské obaly nalezneme predevsim u spotiebniho zbozi uréeného na B2C trhy
jako naptiklad potraviny, hracky, elektronika, drogistické zbozi atd. U produkti, které nejsou
finalnim produktem, ale jen jeho soucasti (napf. komponenty pro strojirensky, automobilovy
primysl) se spotiebni obal vétSinou vilbec nevyskytuje (netykd se vSak produkti balenych

nahradnich dila (aftermarket).
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Obrazek ¢.4: Ukazka spotiebitelského obalu
Zdroj: [17]

2. Manipulaéni obal (sekundarni obal)

Manipulacni obal slouzi pro ochranu spotiebitelsky zabaleného vyrobku nebo skupiny
vyrobkl a usnadiiuje manipulaci s nimi v rdmci distribucniho fetézce. Plni stejné funkce

podobné jako obal spotiebitelsky nicméné s jinou intenzitou.

Funkce manipulaéniho obalu:

e Manipulaéni: usnadiiuje manipulaci a skladovani produktu.
e Ochranna chrani primérni baleni pfed vnéjsimi vlivy.

e Informacni: informace o vyrobku a vyrobci.

e Marketingové-jen v nékterych ptipadech.

Hlavni funkci této skupiny je usnadnéni manipulace. Na konci distribu¢niho fetézce jsou
produkty z manipulaéniho obalu vyjmuty, ale nékdy je obal upraven do podoby prodejniho
displeje a obal se stane odpadem nebo je poslan zpét do logistiky k op&tovnému naplnéni
(B2B trhy-automotive).

Manipulacni obal se mize vyskytovat v podob¢ ,,krabice z riznych materiali-karton,

lepenka, plast, dievo ¢i kov. Dal§im zpiisobem je baleni do teplem smrstitelné folie.

U téchto oball se Casto klade diiraz na racionalizaci a sniZeni nékladii na baleni nejen na

samotny obal.
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Obrazek ¢.5: Ukazka manipulacnich obali
Zdroj: [17]

3. Prepravni obal (tercialni obal)
Tvoii samostatnou jednotku pro prepravu.

Funkce pfepravniho obalu:

e Piepravni: uskuteciiuje a racionalizuje piepravu produktii.
e Ochranna chrani produkt béhem ptepravy a skladovani.

e Informacni: informace pro identifikaci v radmeci logistiky.

A4

tok v ramci logistického fetézce. Prikladem mulze byt paleta v kombinaci s dalSimi
ochrannymi/fixacnimi prvky (folie, vdzaci pasky) nebo krabice z kartonu v kombinaci s

fixacnimi prvky (bublinkova folie, zmuchlany papir ¢i vzduchové polstare), tento zplsob

nejcastéji nalezneme v Zasilkovnach v obchodech.

Obrézek ¢.6: Ukazka piepravnich obali

Zdroj: [17]
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Obrazek ¢.7: Navaznost obali od primarniho aZ po obalovy systém.
Zdroj: [17]

Znacka
Znacka je jakékoliv oznaceni, se kterym je spojeny néjaky vyznam a asociace.

Jsou znacky tak dualezité? Roberto Goizueta, byvaly feditel Coca-Coly, odpovedél:
,»VSechny nase tovarny a zatizeni by mohly zitra lehnout popelem, ale hodnoty firmy by se to
témer nedotklo. Ta ve skutecnosti spoc¢iva v dobrém jménu nasi znacky a znalostech nasich

lidi.*

Podniky musi na budovéani svych znacek tvrdé pracovat. David Ogilvy tvrdil: ,,Obchod

dokaze uzaviit kazdy hlupak, ale k vytvoreni znacky je potfeba génia, viry a trpélivosti.*
Diikazem skv¢lé znacky je mira preference nebo loajality, které vyvolava.
Zdroj:[2]

Znacku lze chapat i jako obchodni znacku, ktera ma na trhu jméno a u zakaznikd vdhu. V
praxi ma za vyznam odliSit vlastni produkci od produkce konkurentii. Proto je dulezité
neustale sledovat, jak je znacka vnimana a jaké atributy s ni jsou spojovany. Podle potieby
upravit kroky (reklama, ...) vedouci k posileni vnimani znacky pozadovanym zpisobem. Jak

bude znacka vnimana, rozhoduje kvalita vlastnich produktl a sluzeb podnikd.

Nékteré firmy povazuji znacku za zasadni vlastnictvi. U velkych a zndmych znacek lze fict,
ze hodnota znacky= hodnota firmy, protoZe pravé znacka ovliviiuje rozhodovani zakaznikda.
Nejhodnotnéjsi znacky na svété jsou napiiklad Google, jiz zminéna Coca-Cola, McDonald’s,

Apple a dalsi.

Mnoho Uspé$nych podnikli dospéje ke stadiu, kdy jejich produkty prodava zejména
znacka-hlavnim prodejnim argumentem neni kvalita, ale setrvacnost znacky. Lidé maji
tendenci véfit znacce bez ohledu na kvalitu produktt nebo sluzeb. Mnohdy se setkame i s

piipady, kdy neznamé znacky maji vyssi kvalitu oproti zndmym znackam, ale zakaznici 1 pfes
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to vice voli znamé znacky-rozhoduje tedy pfi jejich ndkupnim rozhodovani. Velmi zésadni je

znacka u luxusnich zbozi, kdy je rozhodujici pti volbé ndkupu.
Zdroj:[18]
Kvalita

Kvalita u produktu je jednim z hlavnich nastroji marketingu, ma bezprosttedni dopad na
zvladnuti produktu ¢i sluzby-tésné¢ zavisi na hodnoté a spokojenosti zdkaznika. Pokud
bychom tento pojem vzali spiSe obecnéji, tak o kvalité lze fict, ze je to tzv. vyhnuti se
nedostatktim, naprosta ¢ast podniki jde vSak nad toto vyty€eni pojmu. VEtSi vyznam ma pro
né¢ definovani kvality z pohledu spokojenosti zakaznika, napf. Americkd spolecnost pro
kvalitu oznacuje kvalitu jako vlastnost produktu ¢i sluzby, ktera ma vliv na uspokojeni potieb
a pozadavkl zdkaznik(. J& osobné se ztotoznuji s definovanim kvality dle prohlaSeni
spole¢nosti Siemens, kdy tikd, Ze kvalita je v ptipadé, kdyz se zdkaznici radi vraci, ale naSe
produkty ne. VSechny charakteristiky kvality se shodnou, Ze kvalita nastdvd u potieb

zakazniki a je zakoncena ve chvili spokojenosti zdkaznika.

Total quality management (TQM) usiluje o zapojeni vSech zaméstnanci podniku do

nekonciciho zkvalitiovani kvality produkt nebo sluzeb a podnikovych procest.

U kvality miZzeme stanovit dva rozsahy, a to uroven a konzistenci. Pfi pocatecnim vyvoji
marketingovy zaméstnanec nejdiive vybere stupeil kvality, ktery posili postaveni produktu na
kone¢ném trhu. V tomto okamziku je kvalita produktu ve smyslu kvality vykonu, tedy
moznost produktu plnit své funkce. Urovni kvality to zdaleka neni vie, vy$si kvalita mize té2
znamenat vys$i Uroven konzistence kvality. V tomto ptipadé kvalita produktu piedstavuje

kvalitu shody, vyhybani se chybam a konzistenci pfi posilovani kone¢né urovné vykonu.

Nekolik podnikii dnes zménilo kvalitu podle zakaznika a vytvotily si tak vlivnou
strategickou zbran. Spokojenost a hodnoty zakaznika velmi pfisn€ plni, a to zejména jeho

preference a potieby u kvality.
Zdroj:[5]

2.1.4 Diferenciace produktu
Pojednava o uplatnéni rozdilné vlastnosti, kvality nebo image at’ uz ma povahu fyzickou nebo

psychologickou, tim odlisi produkt od konkurenti. Zdroj:[19]
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Rozdilné produkty lze diferencovat v rozdilné mife. Jednim z extrémi jsou tzv. komoditni
(,,hromadné ¢i nediferenciované®) produkty, jimiz jsou kovy, primyslové chemikalie, ovoce a
zelenina. Tyto komoditni produkty provéiuji nejvice marketingové schopnosti. Komoditu 1ze

povazovat za produkt, ktery doposud nema diferenciaci a ¢eka na ni.

Druhym extrémem jsou komodity/produkty, které 1ze snadno diferencovat z fyzického
hlediska, jako napf. automobily, budovy. V piipad¢ automobili produkt lze diferencovat
pomoci velikosti, vykonu, pouzitym materidlem a dal§imi vlastnostmi. Kvili tomuto si
automobilky konkuruji z divodu prohlaseni, ze jejich produkt je opané a neshodujici se od
produktu konkurence. Dale mohou vyuzit psychologickou diferenciaci, ,,jako je prestiz

(Mercedes), Spickové sportovni jizdni vlastnosti (Porsche) nebo bezpecnost (Volvo).*

Za zaklad diferenciace muze bvt:

e Fyzické rozdily: (vykon, trvanlivost, design, baleni ...).

e Rozdily v dostupnosti: (zbozi, které lze objednat telefonicky, postou online, nebo

pfimo v prodejné).
e Cenové rozdily: (vysoka, stfedné vysoka, nizka nebo velice nizka cena).
e Rozdily image: (symboly, média, poradané akce).

e Rozdily v servisu: (napf. v instalaci, idrzbé, dodéavce ...).

Zdroj:[1]
Diferenciacni strategie:
e Vyssi kvalita
e Lepsi prodejni servis
e Vyssicena
e Lépe vyhovuje
e Lepsi distribucni cesty
e Brand-produkt od znamé znacky
Zdroj:[19]
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2.2. Cena
2.2.1. Pojeti ceny

Cena se odliSuje od zbylych tii ¢asti marketingového mixu tim, ze vytvaii pfijmy a ostatni
slozky produkuji naklady. Cena pojedndva o hodnoté zbozi pro spotiebitele, vyrazné
ovlivituje poptavku a je pfizpusobivou slozkou marketingového mixu. Musi vychazet dle
toho, jak cena zdkaznika ovliviiuje a jak s ohledem na ni pfizptsobuje své ndkupni chovani.
Dutlezitd je i druha strana, a to reakce konkurence a dodavatelii na nasi cenu. Cena ma
dvojsmyslny charakter, a tudiz pii velmi vysoké nebo velmi nizké hodnoté, mlze zpiisobit, ze

se zakaznici odhodlaji k odchodu.

Prodejce dava svou cenou signal o kvalit€¢ produktu, protoze spotiebitelé se velmi
Casto rozhoduji dle schématu: Je to drahé, bude to kvalitni produkt. Cenu spojujeme s

komunikaénim nastrojem napfi. podpora prodeje cenou-pi. akéni slevy.
Zdroje:[20]

Podniky se snazi zvySovat cenu tak vysoko, jak jim to umozni uroven diferenciace. Usiluji o
takovou vysi piijmu, pii které dosdhnou vysledky nejvyssich ziski po odecteni naklada.
Sikovngjsi pracovnici marketingu zahrnou sviij produkt do jediného bali¢ku s dal§imi piinosy
a stanovi cena za celou nabidku. Dal$i moznosti je nabidnout balicky odlisSného slozeni a dat

tim tak zdkaznikovi moZnost volby.
Zdroj:[1]

2.2.2. Psychologie tvorby cen-taktika cenové diferenciace
O cené jiz bylo uvedeno, jakym zpiisobem se 1i$i od ostatnich 3P, o ¢em pojednava, z ¢eho
vychazi a obeznamen byl i charakter, jak s cenou pracuji podniky. Nyni bude uveden pohled z
psychologického hlediska. Pokud je cilem zjistit, co ovliviiuje cenovou strategii, tak je
vhodné nadefinovat urcity souhrn postupii, v nichz vystupuje spotiebitel i jeho reakce. Pro

ptiklad je uveden jeden ze soubort:

e Rozsah cen odpovidd na otdzku, zda je u velikosti nakupu vhodné stanovit cenu

predevsim pro individualni spotiebitele.

e Informace kladou otdzku, zda prodédvajici dokaze ohodnotit postoj mezi cenou a

urovni poptavky 1 hodnotou.
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e Znalosti spotiebitele pokladaji otdzku, zda dokazou zdkaznici penézn& zhodnotit

vyznam produktu a rozeznat odliSnosti mezi cenovymi hladinami.
e Prizen se taze zda, zakaznik upiednostni konkurenci pfed nami z necenovych davodi.

e Konkurencni substituty kladou otdzku, zda jsou v urcité oblasti produkty, které mohou

byt blizkymi substituty, se Nimiz by se mohl podnik cenové srovnavat.

Pti uréeni trovné ceny se mize jednat mimo klasické trzni ceny téz napt. o ceny u unikatnich
produkti, tzv. ,smetankové ceny* nebo se muze jednat o opak a to o tzv. ,,prinikové ceny*,

které nachazeji své vyuziti pii vniknuti na trh a obdrzeni vyzadovaného podilu na ném.

Z psychologického pohledu je pozoruhodny i tzv. darovaci syndrom, kdy zakaznik je
schopen platit za konkrétni darek i neumérné vysokou cenu, kterou povazuje za potvrzeni

svého vztahu k podarovanému ¢lovéku.

Taktika cenové diferenciace ocekava nabidku totozného produktu na odliSnych trzich za rizné

ceny.

Cenové diferenciace uvadi rozli$eni:

e (asova napt. sezénni zméeny cen kozeSin.

e Geografickd napf. ceny pro tuzemsky trh a pro vyvoz, odliSnost cen pro vyvoz do

rozmanitych oblasti.
e Funk¢ni napt. elektricky proud odebirdan velkoodbérateli 1 domacnostmi.

e Osobni podle segmentl spotiebiteld, napt. jizdné zeleznic, slevové vstupné pro déti a

seniory.
Zdroj:[7]

2.2.3. Psychologicka analyza cen-smysl pro praxi

Psychologicky vyzkum cen se prioritné zamétuje na:

e Analyzu obrazu spottebitele o cenové hlading, klasifikace jeji vSeobecné vyse 1 vztah

ke konkrétnim kategoriim produktti.
e Odezvu spotiebitelli na cenové odliSnosti pti navyseni i sniZeni cen.

e Cenovou snasenlivost spotiebitele.
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e Nalézt co spotiebitelé¢ pokladaji za pfiméfenou cenu za produkt pro uréeni optimalni

ceny.
e Pusobeni ceny na dojem kvality produktu, obraz ceny jako ochrana nebo snizeni rizik.

e Pomér mezi vyvojem cen a pfistupi ke spofeni, pijcky (souhrnné investi¢ni

vystupovani spotiebitele).
e Odezvy spotiebitelli na ceny individudlnich produkti a jejich ptipadné zmény.
Zdroj:[7]

Tato oblast zasluhuje pozornost i z pohledu vnimani cen a také jejich prozivani
individudlnimi skupinami spotfebitelti, z tohoto diivodu je spravné piipomenout nasledujici

hlediska:

e Prozivani ceny na urovni ,,levny/drahy*

V této Casti spotiebitel porovnava ceny s néjakymi béznymi cenami, které si stanovuje podle

poznatki s cenami urcitého produktu a osobnim ekonomickym stavem.
e Prozivani kvality

Kvalita vyznamné ovliviiuje rozhodnuti spotiebitele, a to zejména pokud ji nedokaze
odhadnout jinymi zplisoby, rozhodujici jsou tzv. asymetrické dotazy-spodni hranice znamena

obavy o kvalitu a vys$$i cena je neakceptovatelna.
e ProZivani vyhody- ,,vyhodné ceny*

V tuto chvili spotiebitel vnima cenu jako nizkou oproti standardni cené. V praxi ma tento
smysl pfi nastaveni ceny u vyprodeji, kdy je nezbytné, aby mnozi véfili, Ze uvedena cena je

,»Vyhodna®.
e Prozivani prestize

vzhledu produktu, ktery ma odpovidat chténému socidlnimu statutu nebo prestizi.

e Prozivani cenovych rozdilt
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Pracuje se zjisténim, ze psychologické rozpéti mezi cenami neni totozné jako u nestrannych
¢iselnych hodnot. Ovliviiuje je nékolik okolnosti, jako tieba povaha produktu, osobnost

¢loveka a hodnota penézni jednotky.

Hlavni poznédni je, Ze pocitovani ceny je dynamické. Pfi riistu standardnich cen roste
povédomi o ,.klasickych® cenach za produkt a diraz je kladen na osobni prozivani cen tak, jak

jiz bylo uvedeno.

Diky témto tdajim byl z informaci aplikované psychologie v 70. letech sestaven test
cenové citlivosti jako zptsob, kterym se urci optimalni cenova politika. Tento test pochazi z
Holandska a jedna se o PMS (Price sensitivity Meter), nazyva se jako Westendorpova
metoda. U nas byl pouzit Vyzkumnym tstavem obchodu a sklada se ze tii primarnich znalosti

0 postoji spotiebitele a ceny, které jsou dodnes:

e (Cenové prahy nebo prahové hodnoty-urcuji miru motivi, pfi nichz se stavaji zmény ve
vnimani ¢i Klasifikaci.
e Teorie ,,rozumné ceny“- spoléha, Ze spottebitel ma jistou vizi o vysi ¢astky, kterou je

schopen dat za konkrétni produkt, aby uspokoj své potieby, za kvalitu, kterou ¢eka.

e Cena jako ukazatel kvality*- cena produktu jako faktor kvality, na jehoZz podstaté si

spotiebitel tvoti vizi o akceptovatelnych cenach pro produkty odlisné kvality.

Test poklada dotazovanym Ctyfi prioritni otazky na ohodnoceni ceny a odpovédi jsou vedeny

v cenovych Skalach, zobrazeny sestupné ¢i vzestupngé.

1) Ktera cena na stupnici pro néj znaci levny produkt?
2) Jaka cena je pro né&j ptilis§ levna a vzbuzuje obavy o kvalitu?
3) Ktera cena pro néj znaci drahy produkt?

4) Jaka cena musi byt, aby produkt byl pfili§ drahy a aby si ho niky nekoupil?

Test cenové citlivosti poskytuje klicové informace o rozkladu psychologickych prahti a urcuje
idealni cenovy bod ¢i idedlni cenovy rozsah, jehoz védéni je pro cenovou strategii
nepostradatelny. Test Ize vyuzit pro popsani a analyzu konkrétniho trhu z oblasti psychologie
ceny. Pokud bude pouZzivan pravidelné i v kombinaci se samostatnymi udaji o pravdivé ¢asti
prodeje individudlnich znafek zobrazuje zdklad pro analyzu tendenci ve spotiebé na

konkrétnim trhu. Své vyuziti naléza i u cenové tvorby novych produkti s uzitim cenovych
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prahil se snazi snizit podnikatelskd nebezpeci. Dalsi pouziti by pfi kombinaci s nékterymi
postupy bylo-cenova segmentace trhu, strategic podpory prodeje u odlisSnych druht

vyprodejovych akci.
Zdroj:[7]

2.3. Misto

2.3.1. Pojeti mista
Misto neboli distribuce produktu na spravné misto je nepostradatelna ¢ast marketingového
fizeni. Stézejnim tkolem je zajistit, co nejefektivnéjsi zplsob, jak se produkt dostane ke
svému spotiebiteli. Jsou téz zahrnuty prostfedky ve spojitosti s dopravou mezi mistem
vyroby produktu a spotieby produktu, k tomu je tfeba zvolit vhodnou lokalitu, formu prodeje

a zanalyzovat chovani zékaznika v misté prodeje.

Zvolit spravnou lokalitu je klicové, protoze ji z hlediska kratkodobého casového
horizontu nelze zménit. Okoli podniku ve zvolené lokalité, vyrazné ovliviiuje hospodateni

podniku, a navazuje na zvoleny segment zadkaznikd.

Rozhodnuti pfi volbé lokality:

e volbé trhu,
e Jokalité (mésta) v rdmci statu,
e konkrétnim misté ve mésté (okraj mésta, centrum).
Zdroj:[21]

Kazdy podnik se musi rozhodnout, jakym zplisobem bude své vyrobky nabizet cilovému trhu.
Lze tak ucinit dvéma zplisoby: piimi prodej nebo prodej pies prostiednika. S obéma typy se
muzeme setkat napt. u kosmetiky: vyrobci jako Revlon, Estée Lauder a mnozi dalsi prodavaji
své produkty maloobchodnikiim, ktefi je prodavaji spotiebiteliim. Stejnou cestou se pokusila
jit 1 firma Avon, ale nepfesvédCila maloobchodniky k vytvofeni vétSiho mista v jejich
obchodé. Avon se tedy rozhodl pro piimou distribuci prostfednictvim ,,avonskych dam®, které¢
produkty nabizi osobné pii navstévach konecnych spotiebitelt. Firma si vytvofila vlastni
prodejni personal piekracujici milion zéastupcli a zaznamenala obrovsky Uspéch pomoci
ptimého prodeje. Vzor Avonu poté piebraly i nékteré dalsi podniky, které ho zdokonalily a
vytvorily postupy, jako pi. party prodej (Mary Kay a Tupperware) a vicestupnovy marketing
(Amway).
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Oproti tomu osobni pocitace: Vyrobci jako IBM, Compaq, prodavaji své produkty
prostiednictvim maloobchodu, protoze jim to oproti druhé varianté umoziiuje rychlou
celonarodni distribuci s niz§imi naklady. V budoucnu se vSak ukazalo, ze zakaznici jsou
ochotni si osobni pocita¢ objednat telefonicky bez ptedchoziho vlastniho prohlédnuti.
Compaq a IBM uzivali tzv. dudlni distribuci, kterd umozituje prodej piimo i prostiednictvim
maloobchodu, coz se samoziejmé nelibilo maloobchodnim partnerim a hrozili, Ze jejich
znacku nebudou prodavat. Vyrobci byli tak nuceni prodejce piesveédcit, ze si uctuji za stejné

ceny jako oni nebo prodavaji jiné pocitace piimou cestou.
Zdroj:[1]

2.3.2. Segmentace trhu
2.3.2.1. Segmentace trhu

Tento pojem znamend Clenéni trhu na homogenni skupiny spotiebitelli. Segmentace trhu by
meéla byt zvolena jako prvni Cinnost pii pldnovani podnikatelskych aktivity v kterékoliv
oblasti. Dtlezité je védét, komu proddvame, a co zvolena skupina zdkaznikl pozaduje. Podle

toho lze zacilit marketingovou komunikaci a zvysit tak jeji ii€innost i spokojenost zakazniki.
Vyuziti segmentace trhu:
e Pfiplanovani reklamy a podpory prodeje (misto, ¢as, obsah, frekvence).
e Pro tvorbu obsahu (obchodni texty, corporatni identita, letdky...).
e Pro public relation (o co se kdo zajima, a kde to hleda).
e Pro obchodniky (koho, kdy a jak oslovovat).
e A dalsi nastroje komunika¢niho mixu
¢ Pro rozhodovani o distribuci (online, kamenné prodejny, zprostfedkovatel ...).
¢ Pro rozhodovani o cené (je to skupina citlivd na cenu, na co reaguje ...).
¢ Pti vybéru portfolia vyrobku a sluzeb (hlavni, dodatecné ...). ,,
Zdroj:[22]
Identifikace segmentace trhii:

e Geografické faktory jako napt. svétadily, podnebi, regiony, mésta....

35



e Demografické faktory, mezi které patii v€k, pohlavi, ndbozenstvi, piijmy, vzdélani....

e Nakupni chovani se vyskytuje jako pravidelné/nepravidelné, novy/byvaly zakaznik,

loajalni/ neloajalni....

e Psychografické faktory pojednavaji o nazorech, zajmech, osobnosti zakazniku,

zivotnich stylech....
e Zaméfeni je na firemni zékazniky B2B, konecné spotiebitele B2C, vladu B2G, ...
e Velikost firmy se miize pojmout z pohledu poctu zaméstnancti-mala, stfedni, velka.

e Pravni norma jako statni podniky, obchodni firmy, Zivnostnici, neziskové organizace

e Velikost objednavek
e Ziskovost

Kazda z téchto identifikacnich slozek se neobejde bez dalSich pojeti, jako napt. odliSnost,
ktera umozni slozce segmentu odlisit se od ostatnich skupin. Nezbytnosti pro slozku je bez
pochyb dostupnost, pomoci které se lépe zaméfi marketingovd komunikace. Dostate¢na
velikost slozky zase umoZzni névratnost investice do komunikace. Méfeni a pozorovani
obstarava i hodnotitelna charakteristika slozky. Za podstatnou zminku jisté stoji i ziskovost a

konkurenceschopnost segmentacni slozky.

2.3.2.2. Targeting

Ukol targetingu je zvolit segmenty trhu, které budou pro podnikani nejatraktivngjsi a na ty
bude smifovana snaha. Za optimalni pocet 1ze povazovat max. 3-4 segmenty trhu, jinak by

se podnik mohl roztrhnout a ve vysledku by se pofadné nevénoval ani jednomu z nich.
Targeting zahrnuje i vybér moZnosti strategie obsluhy trhu:

1. Moznosti je zaméieni vyhradné na jeden segment trhu a bude mu podnik nabizet jeden
produkt. Bude velmi kvalifikovany expert u zvoleného produktu, ale podnik musi mit na

paméti i riziko spojené se ,,sdzenim vSeho na jednu jedinou kartu®.

2. MozZnost nabizi zacileni na jeden segment s cilem prodeje riiznych produktii.
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3. Moznost umoznuje zvolit nekolik segmentit a libovolnému z nich pripravit produkt ¢i
sluzbu na miru. Vybrany segment bude mit svlj vlastni marketingovy mix. Za vyhodu je
urité mozné povazovat, ze pokles vjednom segmentu mulze vyvazit ziskovost

V segmentu jiném.

4. Moznost nabizi jeden produkt vice segmentum. Kazdy bude mit nepochybné jiny

komunikac¢ni nastroj.
5. Moznost voli specialni produkty a sluzby pro jednotlivé spotiebitele, na miru.

2.3.2.3. Positioning
Podnik ma piesnou predstavu, kdo jsou jejich zakaznici. Formuloval piesné jejich popis,

urcil pofadi priorit a ted” uz jen rozhodnout jakym smérem k nim chce vystupovat.

Zakladni myslenkou je, jak o ni smysli konkrétni cilové skupina a s ¢im si ji ma spojit.
Rady, jak tuto mySlenku uskuteénit nabizi definovani odliSnosti od konkurence.
Odpovédet si ¢im je nabidka podniku jedine¢na. Podnik odliSnosti ohodnoti, jak moc jsou
pro spotiebitele potfebné a zajimavé, jestli se odliSuji od konkurence. Hodnoceni ma
stupnici od 1 do 5. Za dalsi radu povazuje srovnani s o¢ekavanim a pottebami spotiebitelil
jednotlivych segment trhu, které podnik formuloval v prvnim kroku segmentace.
Posledni z rad, kterd bude zminéna je volba vystupovani vii¢i spotiebitelim dil¢ich

segmentl, jakou myslenku chce zaujmout.
Zdroj:[23]

2.4. Propagace

2.4.1. Seznameni s pojmem propagace

Propagaci se rozumi chténé promlouvani s kupujicim za ucelem néjakého zaméru. Jedna se o

podobu komunikace mezi prodavajicim a kupujicim s cilem ovlivnéni prodeje produktii a

sluZeb 1 ndkupniho chovani zdkaznika. K realizaci vySe zminéného je tfeba tzv. komunikacni

mix.

2.4.2. Komunikaé¢ni mix

Reklama

Reklama je zaloZena na placené neosobni formé komunikace s cilem informovat zakaznika a

mit vliv na jeho nédkupni chovéani. Do reklamy lze zahrnout vSe, co je v souladu s etickym

chovanim a zdkonem o regulaci reklamy.
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Hlavni druhy reklamy:
e Vseobecna ma za cil zvySeni celkové poptavky bez rozliSeni znacky.
e Znackova cili na propagaci konkrétni znacky, jeji produkt ¢i sluzbu.
e Institucni tvoii pozitivni minéni v ocich vefejnosti.

Kazda reklama mé své funkce, jako napf. informativni, kterd sdéluje zdkaznikovi novy
produkt ¢i zmény tykajici se produktu. PresvédCovaci funkce vysvétluje, divody, proc je
urcity produkt ten nejlepsi. Pfipominajici upozoriiuje, ze produkt je i na déale na trhu k

dispozici.
Podpora prodeje

Podpora prodeje patii mezi nepiimy nastroj komunikace, o ktery usiluje prostfednictvim
ruznych podnéti a motivi ke koupi. Mezi motivy patii reklamni darky, vzorky, ochutnavky,

soutéZe nebo prémie. Zdroj:[24]

Dale podporou prodeje muzeme ovlivnit okamzité chovani zdkaznika, zatimco
reklama piisobi vice na mysl. Pokud se zdkaznik doslechne o moznosti zakoupeni dvou kust
za cenu jednoho, o vyprodeji nebo moznost vyhry, takovéto akce jist¢ zdkaznika piiméji k
jednani. Diive bylo u podnikd nabizejicich balené spotiebni zboZi vynakladano na podporu
prodeje okolo 30 % celkového rozpoctu na propagaci, dnes je to okolo 70 %. Znamenita ¢ast
téchto financi se vynakldda na obchodni podporu (trade promotion), v jejimZ obsahu se
maloobchodlim a supermarketim skyta bonifikace, dary i slevy. N&kolik supermarkett je na

téchto financich ptimo zavislych, chtéji-li dosdhnout zisku.

Podpora prodeje méa vSak i1 druhou stranku-zdkaznickou podporu (customer promotion).
Vykazuje efekt, kdy u zakaznikl klesa zdjem o znacku, a tudiz i sila a hodnota znacky.
Zakaznici spoléhaji ¢im dal vic na to, Ze se jim zdafi nalézt ¢i dohodnout niz$i ceny nez ty,
které¢ jsou uvedeny v cenicich. Diisledkem je rostouci ptresvédceni, tfebaze si jsou znacky
podobné, a proto si zdkaznici ur¢i vybér akceptovanych znacek bez trvalé ptrednosti jedné
znacky. Spotiebitel si hlidd, kterd znacka organizuje vyprodej a nakupuje znacku, ktera je
zahrnuta v akceptovaném vybéru znacek. Podpora prodeje je pro mnoho podnikl ztratova z
diavodu, ze ptivadi zdkazniky stiidajici rizné znacky, davaji prednost riznym vyhodam ,,dnes

tady a zitra nékde jinde*.
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Jako ptiklad forem podpory prodeje lze uvést: soutéze, hry (at’ uz online ¢i oft-line),
veletrhy, vzdé€lavaci akce (seminafe), kupony, slevy, vérnostni programy, cenové balicky a

dalsi. Zdroj:[25]
Public relations

Cili se na obdrzeni podpory i pochopeni lidi z podniku, ktefi by mohli mit kladny vliv na
dosazeni naSich cilti. Za pomoci budovani dobrych vztaht s cilovymi skupinami a okolim,
dosazeni ptiznivé publicity a odvraceni informaci a udalosti, které by mohly na firmu
dolehnout v podobé nepiiznivého svétla, docili public relations pfiznivého obrazu v ocich
vefejnosti (image firmy), také dobrého jména (goodwill) i podnikové identity (corporate

identity). Mezi nastroje public relations nalezi firemni akce, kultura i identita, lobovani...
Zdroj:[26]

Cinnosti public relations (vztahy s vefejnosti) jsou zaméfeny ve specifickém utvaru,
ktery je vykonava nejen na marketingové urovni, ale taktéz na urovni penézni,
zaméstnanecké, vladni atd. Potencial v této oblasti se nachazi v situaci, kdy reklama v ur¢ité

mife ztraci silu k tvorbé€ pozice znacek a kdy podpora prodeje pfesahuje optimalni velikost.

Marketingové vztahy s vefejnosti tvofi soubor nastroju, ozna¢ovany jako PENCILS:

P-publications (publikace v podob& podnikovych Casopisli, vyrocni spravy €1 brozur pro

zakazniky ...)
E-events (vetfejné akce-sponzor u sportovnich, uméleckych akci a prodejnich vystav)
N-news (novinky-zpravy o podniku, zaméstnancich i produktech)

C-community insolvement activities (angazovanost pro komunitu-vénovani ¢asu a financi na

potfeby mistnich spolecenstvi)

I-identity media (projevy vlastni identity-vizitky, hlavickové papiry, podnikové piedpisy
oblékani)

L-lobbying aktivity (lobbystické ¢innosti-prosazeni ptiznivych nebo zamezeni neptiznivych

legislativnich a regula¢nich krokit)

S-social responsibility activities (¢innosti socialni odpovédnosti-vytvaieni dobré poveésti v

této podnikové oblasti)
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Prevaznou vétSinu vydajii na vztahy s vetejnosti formuji opodstatnéné investice, jez vytvateji
pfiznivé image podniku a rozsifuji je po cilovém trhu. ,,Zatimco reklama je nécim, za co

platite, public relations jsou né¢im, za co se modlite.* Zdroj:[1]
Vztahy s vei‘ejnosti Ize chapat jako vztahy se:

e zakazniky, zaméstnanci, investory, vladou, partnery v odvétvi, médii a dalsi.
Primy marketing

Pod pojmem piimy marketing (direct marketing) si lze predstavit piimou (adresnou)
komunikaci se zdkaznikem. Rozdil mezi pfimym marketingem a osobnim prodejem je ten, ze

neprobiha osobni setkani tvari v tvar. Zdroj:[25]

I kdyz existuje mnoho forem pifimého marketingu jako napt. telefonni marketing, ptima posta,
online marketing, v§ichni maji spole¢né Ctyfi charakteristické vlastnosti. Pfimy marketing je
nevefejny-zprava byvad sméfovana na konkrétni osobu. Dale je okamzity a piizplisobeny-
zpravy jde nachystat velmi rychle a taktéz je adaptovat na osloveni konkrétnich zékazniki. Na
zaver je 1 interaktivni-umoznuje dialog mezi marketingovym tymem a zdkaznikem. Zpravy se
mohou meénit v zavislosti na reakci zdkaznika. Pfimy marketing je ideédlni pro velmi cilené

marketingové Usili a pro vybudovani vztahi se zakazniky.

Dnes je trendem k uzS§imu cilenému nebo individudlnimu marketingu, hodné
spolecnosti sméfuje pfimy marketing bud’ jako primarni marketingovy pfistup, nebo jako

doplnéni k jinym pfistuptim.

Piimy marketing spoc¢iva na pfimém spojeni s peclivé zacilenymi jednotlivymi zdkazniky.
Pracovnici komunikuji pfimo se zdkazniky, obvykle na individudlnim, komunikujicim
zaklade¢. S pomoci podrobnych databazi prizpisobuji své marketingové nabidky i komunikaci
pozadavkiim uzce definovanych segmentti nebo jednotlivym kupujicim. Mimo budovani

znacky a image Casto hledaji pfimou, okamzitou a métitelnou reakci zékazniki.

Zdroj:[5]
Osobni prodej
Pojednava o osobnim prodeji spotiebiteli nebo vice spotiebitelim. Vyuzivaji je podniky pii
obchodu s dal$imi firmami (B2B) nebo pfi prodeji produkti dlouhodobé spotieby konecnym

(B2C). Osobni prodej se potyka i s nevyhodou relativné¢ vysoké nakladovosti (plat

obchodnika, telefon, auto, Skoleni...). Na druhou stranu vykazuje vysokou efektivitu
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uspésnosti prodeje i s potifebnymi zpétnymi vazbami a moznostmi reakci na ni. Lze se setkat s

formou osobniho prodeje, jak online, tak off-line podobé¢ (osobni, telefonicka, pisemna).
Zdroj:[25]
Event marketing

Neékdy uvadeény jako zazitkovy marketing ma za poslani zprostiedkovat své cilové skupiné
emocionalni zazitky v souvislosti s firemni znackou, které vyvold dobry pocit a nasledné
navySeni oblibenosti znacky. Casto se jedna o sportovni, gastronomicky, zabavny, umélecky

¢1 jiny spoleCensky program ve formé nejriznéjSich street show, firemni oslavy, akce v misté

prodeje atd. Cilem event marketingu je upoutat cilovou skupinu a piimét ji k aktivni ucasti.

Krom¢ zaméfeni na oblibenost znacky je mozné cilit i na zvySovani loajality

budoucich zdkaznikl ke znac¢ce nebo podpofit asociace znacky.

On-line komunikace

Vétsina zdkaznikli se nachazi on-line, a proto je vhodné zaméfit se na né pies internet.

Techniky internetového marketingu obsahuji display reklamu, e-mailing, obsahovy marketing

1 propagaci na socialnich sitich.

Zdroj:[27]

Reklama Podpora Public relations | Prodejni Piimy marketing
prodeje persondl
Inzeraty vtisku a reklamy | Soutéze, hry, | Tiskova Prodejni Katalogy
v audiovizualnich médiich | sazky a loterie | komuniké prezentace
Baleni — vnéjsi vzhled Odmény a dary | Projevy Prodejni Adresné  zésilky
porady listovni poStou
Vkladana  sdéleni  do | Vzorky Seminate Pobidkové Telemarketing
jednotlivych baleni programy
Filmy Veletrhy a | Vyroéni zpravy | Vzorky Elektronické
prodejni nakupy
vystavy
Brozury a piirucky Exponaty Prispévky na | Veletrhy Televizni nakupy
dobrocinnost prodejni
vystavy
Plakaty a letaky Prezentace Sponzorské dary Faxova posta
Adresare Kupony Publikace Elektronicka
posta
Opakované inzeraty Rabaty Spolecenské Hlasova posta
vztahy
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Billboardy

Uvéry na nizky
urok

Lobbyistické
aktivity

Reklamni napisy

Zabavni akce

NosiCe a projevy

vlastni identity

Reklamni sdéleni v misté | Slevy na | Podnikové
nakupu (stojanky, vitriny | protiodbéry Casopisy
apod.)
Audiovizualni materialy Programy Veftejné akce
trvalych
nakupt
Symboly a loga Vazbové
prodeje

Videokazety

Obrazek ¢.8: Priklady riznych propagacnich nastroju
Zdroj: Vlastni tvora ze zdroje [1]

2.5. Pridané slozky

Jak jiz bylo uvedeno mnozi se se strukturou 4P nesmifili a pozadovali nésledujici pridané

polozky:

e Fyzicka evidence (Physical Evidence) je nepostradatelna u produktd a zbozi (sluzby se

neskladuji).

e Produktivita a kvalita (Productivity & Quality) neni hlavni jen pro zakaznika, aby
dostal kvalitni zbozi, ale i pro firmu, aby vytvafenim nekvalitnich produktt

nenavysSovala své vlastni naklady.

e Procesy (Processes) jsou dulezité pii nastavovani zpusobti-dodani produktu, vyroba,
prodej nebo distribuce, Spatné procesy mohou pokazit dojem zakaznika, dokonce

zpusobit zbytecné naklady.

e Lidé (People) poukazuji na zavislost podniku na kvalité lidi, zaméstnanci tvoii Cast

strategie, podnik s neschopnymi lidmi uspéch nevytvofi.

Zdroj:[28]
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3. Charakteristika podniku
3.1. Historie podniku

Historie vybraného podniku se zacala psat roku 1997, kdy spole¢nost Marelli Automotive
Lighting Jihlava byla zaloZena v CR zprvu jako soucast podniku Bosch. V roce 1999 nastala
zména a do podniku vstoupila spolecnost Magneti Marelli a rokem 2003 se stala jejim

vyhradnim vlastnikem.

1.kvétna 2019 se podnik Automotive Lighting, jako divize Magneti Marelli, spojila se
spolecnosti Calsonic Kansei. Calsonic Kansei mé plisobnost v 15 zemich po celém svété a
vyzdvihuje se dlouhou historii v oblasti vyroby inovativnich technologickych soucasti, jejichz
vyuziti je pfedev§im pro automobilovy primysl. Novy vlastnik zplisobil zménu nazvu na

Marelli Automotive Lighting Jihlava, kterou si podnik nese dodnes.

‘ ~
"AGNET CaiLsonicKansel /]
ARELI- ........ A1 ligkTiNe
Mﬂg'éf_[ MARELLI
Obrazek é.1 Obrazek ¢.2 Obrazek €.3
1999 1.5.2019 26.11.2019

Obrazek ¢.9: Vyvoj log spolecnosti
Zdroj: [34];[35];[36]

3.2. O spolecnosti
Marelli Automotive Lighting, s.r.o. patii mezi mezinarodni spoleCnosti zabyvajici se
automobilovou svételnou technikou-vyvojem a vyrobou piednich a zadnich svétlometl. Za
vysledek prace lze povazovat nejlepsi systémova feSeni a kvalitni sériové produkty, jeZ jsou
oceflovany na svétovém trhu. Ve spolupraci s naSimi zdkazniky 1 partnery navrhuje specifické
svétlomety pro urcitou znacku a model. Pobocky jsou po celém svéte, v soucasnosti na 23

mistech. V CR je pouze v Jihlavé. Celkovy pocet zaméstnancii ve svété je vice nez 18 000.

Spolecnost v Jihlavé se mlze pysnit tim, ze patii mezi 10 svétoznadmych zakaznika,
ma 17 let zkuSenosti od vlastnéni spolecnosti Magneti Marelli, ptes 2 200 kvalifikovanych
zaméstnancl a 4,5 milionu vyrobenych svétlometli za rok, tento udaj je pohyblivy a méni se

rok od roku. Zdroj: [30]
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3.3. Cinnost podnikani
Spolecnost v Jihlavé se zabyva vyvojem a vyrobou nejnovéjsich prednich svétel. Piedstavuje
snahu o prvotiidni systémova feSeni i kvalitu sériovych produktd, které si zajistily uznani na
celosvétovém trhu a jsou tak distribuované jedném z prvnich svétovych tvircii automobild.
Ve spolupraci se zakazniky a spolecniky doporucujeme svétla, ktera uceluji typ zvolené

znacky a modelu.

Mezi dalsi priklady &innosti lze zvolit dulezitost, kterd se odrazi v nasledujicich hodnotach

podniku:

e Snaha vyhledavat nova feSeni a odstraiiovat piipadné prekazky.

e Aktivity ze strany zaméstnancu a jejich postupné stoupani.

e Pycha znacky Marelli Automotive Lighting Jihlava a jeji vrcholové produkty.
e Hodnoty nalézame i u komunikace spocivajici na provazané tcte.

e Skupinova spoluprace.

3.4. Produkty

3.4.1. Halogen=Nesmrtelna Zarovka
Tyto zarovky byly do svétel zabudovavany jiz od poloviny 60. let. Kdybychom je porovnaly
s diivéjSimi technologiemi, tak nabizeji vice svétla a zivotnosti, proto jsou taktéz vyuzivany u
vSech svételnych funkci prednich svétlometl aut, jako napt. dalkova, potkéavaci, parkovaci i

mlhova svétla. Tento druh svétlometu je nejcastéjsi typ svétlometu.

U obrazku ¢€.1 vidime vnitfek svétlometu s ¢astmi které ho tvoii a na obrazku €.2 kompletné

sloZzeny svétlomet.

Obrazek ¢.10: Halogen
Zdroj: [39]
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3.4.2. AFX/Xenon
Na rok 1991 muze byt spoleCnost hrda, protoze byla prvni, kterd xenonova svétla predvedla
na trhu. Nejpfedné;si charakteristika xenonu je, Ze nabizi o 200 % vice svétla, nezZ je tomu tak
u halogenovych svétlometii. Je téz uspornéjsi z pohledu energie, protoze spotiebovava o

pfiblizné jednu tfetinu méné, a presto dokaze vydrzet skoro s celkovou Zivotnosti auta.

Obrazek ¢.11: AFX/Xenon
Zdroj: [38]

Po druhé¢ varianté vidime zcela odliné obrazky, a to u obou ¢isel. Pokud je porovname, tak se
potvrdi vétsi propracovanost, na ¢.1 vidime vice soucastek a komponentd nez u halogenového

predchidce. Téz vyslednd podoba je o néem jiném.

3.4.3. Basic LED

Tuto technologii podnik nazyva technologii budoucnosti.

Uzitim této technologie dd moZnost designertum a fidi¢am prfedevSim:

e Volnost a pestrost tiprav vzhledu svétel.
e Ztetelné sniZeni spotieby energie.

e Velmi dlouhd Zivotnost svétlometu, kterd je mnohem del§i nez Zivotnost celého

automobilu.
e Velké moznosti, jak vyuZzit kazdého prostoru ve svétlometu.
e Svétlo nabizi teplotu kvalitou podobnou dennimu svétlu.

Technologie LED spociva v polovodi¢ovych technologiich a jejich promitnuti do venkovniho
osvétleni auta je teprve na zacatku. Jeji ambice jsou v budoucnosti v pouziti prizplisobivosti

svételnych systému a nasledujicim vybéru vyhodné spotieby energie.
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Obrazek ¢.12: Basic LED
Zdroj: [37]

Tteti varianta nam skytd moznost vidét na obrazku ¢.1, jak je vyuzit cely prostor a jak se
zvySuje sloZitost svétlometu. Obrazek ¢.2 znazorfuje, zZe prace a ndmaha pii vymysSleni, jak

vSe poskladat do malého prostoru a maximalné vyuZit rozhodné¢ nebyl zbytecny.

3.4.4. Advance LED

Zajist'uje nejlepsi komfort pro cesty

Tato technologie poskytne uzivatelim moznost zaméfit se na vozovku bez nadbyte¢ného
pfepinani potkavacich a dalkovych svétel. Probihad zde nikdy nekoncici soucinnost modeld
LFX a BiGl, které pomoci rozdilnych pfedpokladii tvofi 14 prioritnich svételnych rezima,
které¢ probihaji automaticky pt. podle rychlosti auta nebo zjisténi protijedoucich aut, jsou

vnimany jako postupné se ménici svételné toky.

Obrazek ¢.13: Advance LED
Zdroj:[36]
At uz obrazek ¢.1 porovname s jakymkoliv vySe uvedenym spatifime rozdily jako velikost,

tvar 1 zpracovani. Obrazek ¢.2 pak hovoii sam za sebe.
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3.5. Jednotliva oddéleni

Vybrana spolecnost je sloZzena z nasledujicich fidicich oddélenich:
1) Vyvoj
Misto, kde vize obdrzi skutecnou podobu.

Vyvoj je jadrem spolecnosti. Zameéstnanci vyvoje jsou pfitomni u vSech individuélnich kroka-
od pocateCniho nékresu svétlometu az po vytvoreni cilového produktu, ktery opousti jejich

haly, aby se stal jednim z okazalych designovych soucasti automobilii na celém svéte.

Je zjevné, ze aby se vSe mohlo uskuteCnit dle planli, musi se jednat o rozsahly
komplex. To znamena, Ze na vyhotoveni pozadavki se zapoji pododdéleni ¢itajicich cca 200

zaméstnancu.
Nyni si uvedeme jednotliva pododdéleni:
e Mechanicky design

Zpracovava vysledny mechanicky nakres svétlometl a ostiikovacii pti pouziti nejvyspélejsSich
SW nastrojui pro nezavislou sestavu i pro tplné simulacni analyzy. Jako prioritni ¢ast je faze,
kdy se planuji pozadavky na stavajici svétlomety, které musi plnit vSechna ptani zdkaznika.
Vyvoj neplni jen prani zdkaznika, ale i homologaéni stanoviska pro ur€ity typ svételné
funkce. Pokud je vSe splnéno probihd zaméfeni na mechanickou c¢ast svétlometu jeho
ptipadné verze, komponenty 1 designové prvky. Kone¢nou fazi jsou cilova data a uvolnéni
vyrobnich dokumentli. V tomto stadiu probih4 vyroba lisovacich forem pro individuélni dilce
a spousti se ptiprava vyrobnich linek s montaZnimi pracovisti. Mechanicky design je

S vyvijenym projektem svétlometu po dobu vyrobniho cyklu.
e Testovani a validace

Jednd se o uplné ovéfeni a testovani svétlometll podle jiz zminénych homologacnich a
zakaznickych specifikacich. Za nejcastéji vyzadované testy mezi zdkazniky lze zatadit: testy
zamétujici se na teplotni, mechanickou 1 klimatickou odolnost. Déle imunitni testy vuci
ujmam zpiisobenych prachem a vodou, ale i testy rtiznych kombinaci jako napf. teploty a
mechanické odolnosti. ZkuSebna, ktera za vSe zodpovidd je vybavena nejmodernéjSim
zkousecim zafizenim, ve kterém se kontroluje pfi teplotach mezi 70° C-190° C, dale je

propojuje s vibra¢ni zkouskou.

e Elektronika
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Promita LED technologie do nejmodernéjsich pfednich svétlometti vozidel. U schopnosti
rozdélit nékolik LED diod se naskytne designérovym pracovnikiim moznost navrhnout jak
funk¢ni, tak vzhledové mimoiadny svétlomety. Na rozdil od Xenonovych vybojkach lze
zvolenym vypindnim konkrétnich diod pfizplsobit svétlo tak, aby maximalné osvétlilo

vozovku, ale minimalné oslnilo dalsi fidicCe.
e Vyroba prototypt

Tvoti kusy 1 prototypy svétlomet z pocatecnich dilcti sériovych forem. U prototypt jsou
voleny rtizné druhy materiald a technologii jako napt. hlinikové nebo silikonové formy. Prvni
svétlomety stejn¢ jako jejich cCasti jsou vyrabény v nesériové produkci se znacnym
aplikovanim ruéni prace. Soucasnost nabizi vyuziti prototypu dilen montézi, pfedmontazi
elektronickych soucasti na rozdil od ptredchldctl, jimiz byly plastové dilce s pfisluSnymi

technologiemi.
e Technicka dokumentace

Pojednava o hlavnich datech v systému SAP, ale 1 technickych norméch a uchovani technické

dokumentace sériové produkce.
e IT pro vyvoj

Piimé zamétfeni na sitovou strukturu, kompletni softwarovou a hardwarovou podstatu a
licen¢ni servery. Neopomenutelna je téz udrzba celé vypocetni techniky vcetné instalaci

programu v celé spolecnosti.

2) Predvyroba
Etapa od vyvoje do sériove vyroby

V tomto oddéleni dochazi k vyrobé individudlnich komponent stavajicitho svétlometu
(duroplasty, termoplasty). Kazdy typ je jedine¢ny, a proto jsou zaméstnanci $koleni, aby pro

né novy typ nebyl pfekazkou a mohli se zapojit do sériové produkce.

Dochazi tu k lisovani soucastek a uzivani montaZznich pracovist’ pro produkci dil¢ich
svétlometli. U nékterych se piidavd vzhledové vylepSeni jako napf. ozdobné upravy c¢i

ochranné laky.
I u této etapy nalezneme dilci ¢asti:
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e Nové projekty
e Zhotoveni krycich skel, duroplastovych reflektorti i termoplastovych dilct
3) Montaz
Pokud vse klapne.

V této fazi zaméstnanci montuji vSechny casti svétlometl vytvorené v piedvyrobé do jednoho

celku. Zobrazuji myslenku vyvojari a designért.

Predevsim jde o piipravu konkrétnich soucastek a montovani krycich skel do tésnicich

drazek.

Obrazek €.14: Ukazka montaZniho pracovisté.
Zdroj: [40]

4) Logistika
S diisledkem na rychlost.

Logistika zodpovida za jednoduchy a dimysiny postup obchodniho spojeni se zakazniky.
Zabezpecuje bezprostiedni tok informaci mezi produkei konkrétnich soucastek a mistem, kde
se spotiebovavaji. Cely proces je plné prizplsobivy z divodu kratkych tras k montaznim
linkdm 1 pro pfedvyrobu plastovych soucastek. Soucasti je i zcela automatizovany sklad

s dopravnikovym systémem k rozdéleni materidlu az k vyrobnim linkam.
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Obrazek ¢.15: PIné automatizovany sklad
Zdroj: [41]

5) Aftermarket
Se smyslem pro veterany.

Oddéleni se zabyva vyrobou a pretvorenim svétlomett do aut jiz v provozu. Tvofi tzv.
sekundarni trh. PfedevSim to jsou svétlomety, které putuji ze StiiteZe (dcefiny podnik) na

trh, tyto typy automobill jsou v ob¢hu, ale jiZ se nevyrabi.

Zékaznici, které spoleénost ma v Aftermarketu jsou: BMW, Audi, Porsche, Volvo,

Mercedes, Volkswagen.
6) Bezpecnost a Zivotni prostiredi
Sklada se z:

e Politiky environmentu

e Politiky managementu hospodafeni s energii — pochazi ze strategie a spole¢né

s politikou kvality tvofi prioritu spolecnosti
e BOZP
Zdroj:[31]

4. Marketingové prostiedi
Marketingové prostiedi podniku ptredstavuje sérii faktorti, které jsou na sobé vzdjemné
zavislé, nadmiru dynamické, typické velkou urovni pochybnosti ohledné procesu, at’ uz
maji vyvoj souvisly nebo skokovy. To vSe vyzaduje abnormdlni pozadavky na uspotradani
prace vedoucich zaméstnancti marketingu, 1 pfes existenci prostfedki jakymi jsou

marketingovy vyzkum a informacni systém, ktery jim v ur¢itém métitku zlepsi sezndmeni
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s marketingovym prostfedim a téz usnadni reakci na obménujici situaci. Marketingové

prostiedi 1ze rozdé€lit na mikroprostiedi a makroprostiedi.

4.1. Mikroprostiedi
Ovliviiuje okolnosti, které pfimo maji vliv na realizaci hlavni funkce podniku, kterou je
uspokojeni potieb kupujicich. Z toho diivodu do mikroprostiedi mezi hlavni prvek je zafazen

podnik, jeho dodavatel¢, zdkaznici, konkurence i distributofi.

4.1.1. Podnik
Lze knému pfistupovat jako k Zivému a vyvijejicimu organismu, ktery je zavisly na
souladu veskerych svych organt a jejich bezvadné funkci. Tudiz se neda pozornost o
cilové trhy nechat jen na marketingovém managementu, i on musi uzndvat technické,
vyrobni, finan¢ni a dal$i podminky ovliviiujici podnik a definuji okraje, Vv nichz se

¢innosti hybaji.

4.1.2.Zakaznici
Oblast spotiebitelt je v mikroprostfedi jeden z hlavnich faktort. Oblast neni stejnoroda, a
tudiz potiebuje jiné stanovisko i jiny uc¢inek ma cileny spotiebitel, ktery vystupuje na trhu
spotiebniho zbozi a odlisSny postoj méa podnik k zdkaznikovi, ktery kupuje obtizné
investicni celky. Na vystupovéani podniku piisobi i situace, kdy je zdkaznikem stat (stat

s vladni zakazkou).

Zakaznici mohou bvt:

e Obchodni, vyrobni i jiné organizace téZe povahy.

e Konecni spotiebitelé, mezi nimiz jsou jednotlivi spottebitelé jako rodiny a domacnosti,

statni 1 vefejné instituce nebo organizace....

4.1.3 Dodavatelé
V tomto prvku jsou zahrnuty vSichni ti, co se né&jak podileji na pftilezitostech podniku
ziskat nutné zdroje pro naplnéni funkce podniku. V ustilenych ekonomikdch muze
pfipadat tento plan jako pomérné bezvadny, musi pozorné¢ marketingovy management
pozorovat stav a schopnost dodavatelil i s jejich dlouhodobym vyvojem, aby bylo mozné

Vv pravou chvili zareagovat na mozné jevy, které by mohly byt pfic¢inou pro sviij podnik.
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4.1.4 Distributori a prostiednici
VS8echny cinnosti, které zahrnuje marketingovy mix ¢i marketing nejsou v podniku
vykonavany jen prostfednictvim svého temperamentu. Vykondni téchto aktivit
s odpovidajicim odbornym stupném jsou podniky, které se orientuji na sjedndvani
pofizeni a prodeje zbozi, podniky fyzické distribuce, marketingové organizace i agentury,
které¢ jsou napomocny u placeni zakrokt podniku ¢i pojistuji riziko pfi sméné zbozi.
Mnoho z nich je uspofadano v distribu¢nich cestach jako tieba velkoobchod je schopen
uspisit chod komodit od vyrobce ke konecnému spotiebiteli, mnohdy s mensimi naklady i
ztratami, nez kdyby zvolil odlisSnou moznost. Divéryhodny transport komodit zabezpecuji
jak statni, tak i1 soukromé piepravni organizace. Pomoc pii podpofe prodeje jejich
produktl na vyhovujici trhy poskytuji agentury marketingovych sluzeb. V neposledni fadé
téz penézni organizace jako tfeba banky, které se snazi ulehéit proudéni penéznich
prostfedkl mezi individualnimi subjekty trhu a zachovat vytouzenou dynamiku v podniku

i V celkovém narodnim hospodaistvi.

4.1.5. Konkurenti
O prosperujicim byti podniku na trhu rozhoduje jeho védéni o vSech soupeftich a Usili o

stalé plnéni potieb zédkazniki lepSim zpisobem nez konkurence.

Konkurenéni prostiedi je dulezité, z davodu nasledujicich vliva, které mé na podniky

e Usilyji o zlepSeni svych produkti a zplsobi, jak je vyuZit.
e Snazi se o pokles nakladl na produkty a prode;.

e Jsou svolni rozdé€lit se o vysledky s odbérateli, které byly docileny zmirnénim dil¢ich

nakladovych polozek.
e Vlastni obchodni obraty jsou zvétSeny na zéklad¢ ziskanych vysledkd.

Dle povahy konkuren¢niho napéti rozliSujeme 2 typy konkuren¢nich c¢innosti, a to

substituéni a komoditni konkurenci.

Komoditni konkurence pojednava o konkurenci mezi dodavateli totozné skupiny zboZzi a

je mozné ji dale ¢lenit na:

e Homogenni konkurenci, kterd se praktikuje u dodavatelli se stejnymi a oboustranné

nahraditelnymi produkty, které nejsou odlisné vzhledem, kvalitou nebo zplsobem
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pouziti. Z toho divodu probihd konkurence prostfednictvim ceny, platebnimi i

dopravnimi podminkami.

e Heterogenni konkurenci tvoii dodavatelé s produkty jejichz znaky jsou znacné
diferenciované. V urcitych kritériich mohou byt dokonce oboustranné nenahraditelné a
konkuren¢ni prodejci se snazi byt lepSimi v oblastech kvality, designu, zlepSenim
ucelovych vlastnosti produktu..., konkurence prostiednictvim ceny je uskutecnitelna

pouze ve vymezeném rozsahu.

Substitu¢ni konkurence je sice mezi dodavateli zbozi z odliSnych oblasti, ale 1 tak je vSe

pro jednu sféru spotiebitelll. Je mozné ji popsat jako konkurenci:

e Inovaci, v ptipadé, kdy podnik vytvofil novy produkt, ktery vyhovi potfebam dnesnich

zakazniki odlisné a s vét§im vlivem ¢i odpovida na nové potieby.
e Mezi dodavateli odlisSnych vyrobku, které maji poslouzit témuz zameéru.

e Ktera usiluje o zménu spotiebitelskych zvykl ve prospéch svych produktd, hlavné u

okruhu postradatelnych potteb.

Pokud méa podnik pfijatelnou marketingovou strategii, ktera mu obstara vyhody oproti
konkurenci, bude tim 1épe odpovidat na postaveni konkurence na trhu. Neexistuje kvili
velké pestrosti predpokladi na trhu pouze jedno vychodisko, které by bylo mozno uzit a
docilit tak vytouzeného vysledku. Pro budoucnost vsech podniki je zcela kli¢ové a
V neposledni fad€ pracné vytvofit vhodnou strategii pro konkuren¢ni okoli, ktera dodrzuje
hlavné velikost podniku, trzni podil podniku, mladost kolekce, povahu segmentl trhu

nebo fazi zivotniho cyklu produktd...

4.2. Makroprostredi
Makroprostiedi podniku je tvofeno pozoruhodnymi moznostmi, ale také nebezpecnymi
ptipady, se kterymi je subjekt v neustalém kontaktu, a pokud chce byt prosperujici musi
jim Celit a naucit se je zdarnég fesit.

4.2.1. Ekonomické prostiedi
V prvni fadé sem patii okolnosti, které maji vliv na kupni rozhodovani spotiebitelil i
strukturu jejich vydajii. Podnik se stard piredev§im o celkovou kupni silu, ktera podléha
faktorim jako Uroven cen, ryzi pfijmy spotiebitelll, ale t€Ze obnos uspor i obnos uveéra,

které byly propidjceny spotiebitelim. Marketingovy zaméstnanec vSak v tomto okruhu
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musi predev§im pozorovat tendence odliSnosti na roviné pfijmt i odliSnosti ve skladbé
vydajt.

Kdyz pominula dlouha doba vyrovnavani ptijmi, vznika v CR v minulé dobé k jejich
znacné diferenciaci, a to z divodu existence piijmovych skupin, které si mohou doptat
luxusni produkty trovné, kterd se v minulosti v CR neprodukovala ani nedovazela.
Naproti tomu uvolniovani cen i postupna inflace nechavaji vzniknout pfijmovou skupinu,
ktera vykazuje problémy s uspokojenim zakladnich zivotnich potteb. Proto marketingovy
zaméstnanci fesi novou strukturalizaci spotiebitelis CR dle pifjmovych t¥id, déle popisuji
kupni chovani dle zatfazeni do jisté piijmové tiidy a taktéz tvofi kupni pfilezitosti pro

kazdou jednotlivou tfidu.

Spojeni nachazime i v obméné struktuie vydaja. Ttidy s malymi piijmy zmirfuji
mnohdy jiz pfedtim prosté vydaje na volnoCasové aktivity, kulturu, opatrné zvazuji
vSechny ndkupy, vcetné zékladnich produktl nezbytnych k vhodnému Zivotu. Naproti
tomu tiidy s vysokymi piijmy moc ekonomické cCinitele nezasdhnou a jsou pevnymi

zakazniky trht s luxusnimi sluzbami i produkty.

Marketingovy zaméstnanci musi soustavné pozorovat a uzivat ke stanoveni progndz
budouciho vyvoje vykyvy kli¢ovych proménnych hodnot, kterymi jsou piijmy, vyse uspor
i hladina trokovych sazeb které velkou mérou ovliviiuji vyvoj trhu, vzristajici ¢i klesajici

Zivotni naklady.

4.2.2. Technické a technologické prostiedi
Tyto okolnosti jsou naprosto rozhodujicim prvkem v marketingovém makroprostiedi, bez
ohledu, zda se jedna o individualni ¢i obrovské nadnarodni podniky. Nikdo z nich nechce
ztratit styky stechnickym a technologickym zlepSenim, a proto vSechny podniky
vynakladaji znacné penéZni prostiedky 1 velké Usili pro jejich zachovani. Pro urcité
podniky tvofi pfekazku, kterou neni snadné piekonat pfedevsim pro slabsi a penézné malo
zabezpecené jedince. Jedna se kuptikladu o vydaje na vyzkum a vyvoj, které mohou byt

pro nekteré priimyslové oblasti mimo jejich ramec.

U tohoto oboru se ukazuje vaznost marketingovych tUtvari, protoZze vyzkumnici se
obvykle zaméfuji na feSeni védeckych zalezitosti a zapominaji, ze pro podnik je
existen¢n¢ vyznamné obchodni vyuziti vysledki vyzkumt. Tento Cinitel svym vlivem
zpusobuje u ne€kolika malych podnikti, ze se zamétuji na vychodisko nedtlezitych zmén

tteba u struktury produktu nebo se pokousi o imitaci u prosperujicich konkuren¢nich
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produktl ¢i jen délaji rozdily mezi existujicimi a prodavanymi kolekcemi napf. navyseni

vykonu u vysavace ptidanim silngj$itho motoru.

Vyse zminéné souvisi s prudkou rychlosti technickych i technologickych zmén, které
zpusobuji, ze produkty, které by mohly jesté nékolik let vyborné plnit potieby zakazniki,
jsou nahrazovany novymi produkty s velkym vyuzitim pro spotiebitele, pti¢emz z toho
nemusi vyplyvat, Ze to jsou vyrobky pokrocilejsi tfeba v technické urovni. U podnikd,
které tomuto okruhu nepiikladaji velkou pozornost, se vétSinou ocitaji v potiZich, a proto

konkrétni segment trhu nucené opoustéji.

Déle Ize uvést akceleraci technickych zmén, ktera je vétSinou promitnuta v novych
upravach vyssiho fadu dle praxe z technickych oblasti, jako je kosmické badani, ale i
humanitni vyzkumy, lékafstvi ¢i psychologie. Lze ji ovSem nalézt i u soucasnych
produkt pii navySeni technického stupné produktti, ale i tak nedochazi k uspokojeni

konkrétni potfeby jinym zpiisobem.

Na zavér je dulezité zminit i nucené schvalovaci fizeni, ke kterému dochézi pii zésazich
statu, a tyka se produktii, které by mohly pii nedostatku kontrol v pouzivani negativné
ovlivnit zdravi spotiebitele nebo zpusobit nechténé dusledky na ekologii. Takovymi
produkty mohou byt chemické produkty, elektrotechnické vybaveni, 1éCiva, kde se objevi
znany odklad pfi uvadéni na trh zdGvodu nezbytného predbéZzného schvaleni
K pouzivani. V okamziku, kdy néktery ze statnich zkusSebnich tstavii nevyda souhlas
Kuzivani produktd, nejsou jiz zadné zakonné zpusoby, jak toto nafizeni zvratit.
Neuposlechnuti natizeni je v pfipadé uvedeni nepovoleného pesticidu, latek proti

Sktidctim, mtliZe znamenat tragické nasledky pro obyvatele.

4.2.3. Demografické prostredi
populaci, dale se zabyva 1 napt. hustotou osidleni, pohlavim, poc¢tem, vékem, ale i dal§imi
statistickymi udaji. Marketingovy zaméstnanci se o tento prvek marketingu velmi
zajimaji, a to zdidvodu, Ze se zaméfuje na prizkum obyvatel a ti utvafeji trh. V
marketingu je nezbytné chdpat charakter jejich zmén, kterymi mohou byt: zmény ve
veékovém sloZeni, miry a ¢asu vyznamu migrace, ve stupni vzdelani a dalsi, u kterych je
pozorovan vyvoj v dlouholetém horizontu, a tyto skutecnosti u predpoveédi musi byt

zachovany.
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4.2.4. Kulturni prostiedi
U kulturniho prostfedi marketingovy zaméstnanci potfebuji nutné znat hlavni ndzory a
hodnoty, které maji déti pfredany od rodich i1 ty, které utuzuji spolecenské instituce a
vytvaii kazdy ¢lovek pfi kontaktu s jinymi piisluSniky spole¢nosti, a ty jsou oznacovany
jako sekundéarni hodnoty a ndzory. Podniky se mohou snazit zménit sekundarni nazory
jednotlivce, ale zakladni se jim budou ménit velmi ztézka. V soucasnosti ve svéte dochazi
ke zméndm ve vztazich lidi k jinym lidem, sobé samym, k celkové spolecnosti i vztahu
K pfirod¢é. Zaujmout n&jaké stanovisko je vtomto piipadé dosti nelehké, obzvlast u
urcitych segmentd, jako je napi. pokud se jedna o uctivanou popularni osobu a ta se

obratem zméni v pohrdanou osobu.

4.2.5. Politicko-pravni prostiedi
V tomto prostfedi vystupuji dv€ strany, u prvni je zastoupena vnitini a mezinarodni
politickd situace, ktera mize mit velky vliv na déni na trhu, a u druhé strany je to
legislativa, ktera tvofi zdkony na ochranu podnikani, které fidi podnikani, vzajemné
ochranuje podniky pted nekalou konkurenci, ale téZ chrani zajmy celé spolecnosti i
spotiebiteld. Jsou tu i zdjmové skupiny, které se snazi usili zdkonnych ptredpist prekazit

nebo alespon omezit.

Podnikani chrani antimonopolni legislativa, ale jsou tu i zakony, které jsou zaméfeny
na ochranu spotiebiteld, a ty pfimély vyrobce, aby uvadéli u produkti-typ produktu a jeho
rysy, zivotnost, souhrn G¢innych latek nebo barviva v produktech. V dnesni dobé se jiz
vyskytuji také vlivné skupiny na strané spottebitell, které zvetejnuji napt. vysledky testu,
které uvadgji, jak si konkrétni produkt vedl v porovnani s ostatnimi, a odhaluji tak
nekvalitni vyrobky. Pokud je zaruCena nestrannost spotiebitelskych testl, 1ze ocekavat, ze

budou mit velky vliv na prodejni rozhodnuti spotiebitele. Zdroj:[6]

4.2.6. Prirodni prostredi
Stav pfirodniho prosttedi je alarmujici pro cely svét. V ur€itych velkych méstech ve svéte
dochazi k velmi rizikovym stupnim zneciSténi vody i1 vzduchu a objevuje se strach
Z ubyvani ozonové vrstvy, nedostatku vody ¢i sklenikovych plynt v atmosfére. Kazdy se
vSak k tomuto problému postavil po svém napi. u zdpadni Evropy vyzyvaji tzv. zelené

strany vefejnost k poradé¢ o zmirnéni znecisténi vyvolané primyslem. Oproti tomu v USA
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odbornici zaznamenavali zhorSeni ekologického Zivotniho prostfedi spolu se skupinami,

které ho kontroluji a sd€luji své obavy prostiednictvim spolecenskych i politickych akci.

Nova nafizeni razantn¢ zasahla specificka primyslova odvétvi, kterymi jsou ocelarské
podniky i statni podniky jako jsou elektrarny, které byly nuceny vlozit az miliardy dolari
na vybaveni pro dozor nad zneciStovanim i rozvojem paliv, které budou Setfit zivotni
prostiedi. Dalsi zasazenou oblasti je automobilovy pramysl, ktery se musel zaméfit na

dohled emisi a tviirci mydel navySovali u produkti moznost rozkladi.

Bohuzel se nejedna o celkovy vycet problému, se kterymi se marketingovy pracovnici

setkavaji, protoze dale hrozi:
Nedostatek surovin
e Obnovitelné zdroje jako je vzduch a voda.

e Netpln¢ obnovitelné zdroje jako postupné ubyva lest z divodu tézby dievaiskych
podnikli, které by mély po t€Zb& opct sdzet, aby uspokojily poptavku a zaroven
ochranovat pidu. Pokud bude ¢im dal vice dochéazet k rozsifeni mést na ukor

obdélavané pady, miizou hrozit potize s hojnosti jidla.

e U nezrenovovanych zdroji hrozi nedostatek kvili téZbé-ropy, stiibra, uhli atd.
Podniky vyrabé&jici produkty zavislych na téchto ¢im dal vzacnéjSich nerostech ceka
razantni navySeni nakladii naopak podniky vénujici se badanim i tvorbou dostavaji

moznost vytvofit rezervni materialy.
NavySené energetické naklady

Zde podniky usiluji o nalezeni rezervnich zplisobu uziti nuklearni, vétrné, solarni 1 dalSich
druhil energii. Dobrou zpravou je, Ze se podnikiim dafi nalézat rGzna uziti pro rtizné
energie jako tfeba pouziti solarni energie k topeni v domech nebo v automobilovém

prumyslu se zaméfili na tvorbu elektromobili.
Naléhani proti znecisténi prostiedi

U individualnich ¢innostech primyslovych podnikii se neobejdeme bez negativniho
zasahu do zivotniho prostiedi. Objevuje se problém zneciSténi ocednt rtuti nebo pohazeni
platovych odpadkl. Pro boj s timto problémem byl vytvoten trh, ktery shani moZnosti

produkce a baleni produktd. Jeden z nékolika podnikd, ktery se do tohoto boje pustil, je
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podnik 3M, ktery vytvoftil program ,,Prevence zneciStovani se vyplaci® a snizil razantné
zneCisténi i naklady.
Pozmeéiniovaci uloha stdatu

Vlady se odlisuji navzajem V piistupu k ochran¢ zivotniho prostiedi, divodem muze byt i
ekonomicka situace statli-chudsi staty nemaji finance i politickou snahu néco podnikat, a
proto by jim bohatsi staty mohly byt oporou, protoze je i v jejich zajmu ¢isté zivotni
prostredi, i kdyz i témto statim se nedostava dost potfebnych penéznich prostredki.
Zdroj: [4]

5. Analyza vnéjSiho prostiredi podniku

Analyza vnégj$iho prostfedi podniku se primarné zamétuje na:

e Zjisténi a hodnoceni okolnosti, které by mohly mit vliv na fungovani a pozici podniku

na trhu.
e ZjiSténi dnesnich 1 ptipadnych zédkaznikl a soupeit podnik.
e Pozorovani a vyhodnocovani stavt i soupeii v oboru.
e Kontrolovat a vyhodnocovat svou konkurenceschopnost.
e Projektovani a uskute¢néni obmén v podnikové strategii.

5.1. PEST analyza
Abychom ur¢ili situaci vné&jsiho prostiedi podniku, vyuzivame PEST analyzu, ktera se sklada

z politickych, ekonomickych, socidlné-kulturnich a technologickych okolnosti.

Politické faktory: Ekonomické faktory:
Antimonopolni regulace Trendy HDP

Ochrana zivotniho prostiedi Urokova mira

Danové pravo Nabidka penéz

Bariéry zahrani¢niho obchodu Mira inflace

Ptistup k zahraniénim investorim Mira nezaméstnanosti
Stabilita vlady Devalvace/revalvace
Regulace mezd Zmeény v Zivotnim stylu
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Socialné-Kkulturni faktory: Technologické faktory:
Kariérova ocekavani Vydaje na vyzkum a vyvoj
Spotiebitelska aktivita Zaméfeni na technologie
Pocet uzaviranych manzelstvi Patentova ochrana
Vékové rozvrstveni Automatizace

Mira porodnosti Transfer technologii
Regiondlni rozdé€leni obyvatelstva

Obrazek ¢.16: Faktory analyzy PEST
Zdroj: Vlastni zpracovani ze zdroje ¢.[8]

PEST analyza je v strategické analyze vyuzita z nasledujicich davodu:
e Piispiva v patrani po odliSnych disledcich, které zapticinuji vnéjsi vlivy na podnik.
e Pouzita jako kontrolni soupis.
e Je schopna odhalit dlouhodobé dynamicke sily nebo impulsy zmén.
e Dokaze stanovit specificky pocet hlavnich dopadt v prostiedi.
NejcCastéjsi otazky manazerii ohledné¢ PEST analyzy:
e Jaké vlivy jsou hlavni v dne$ni dob&?
e Jaké vlivy prostiedi maji vliv na na§ podnik?
e Jaké vlivy budou brany jako hlavni v nasledujicich letech?

Kazdy podnik nemusi analyzovat vSechny uvedené faktory, ale jen ty, které maji hlavni dopad
na par rozhodujicich sil, jako tfeba tzv. Paretovo pravidlo. Tato analyza ma byt prioritné
zaméfena na zdkaznika a vykazovat souhrn o moznych budoucich pfileZitostech a hrozeb pro

podnik.

5.2. Portrova analyza péti konkurencnich sil
Porter rozdé€luje dynamické sily na 2 skupiny, a to na odvétvové a konkurencni. Pokud se
jedna o hlediska konkurenénich sil, pak hovofi o péti silach, kdy za nejvyznamnéjsi silu mifici

na obor povazuje rivalitu mezi sou¢asnymi podniky v oboru.

59



PomncnoMlni
konkurenti ) \

Dodavatclé
4—

\

Obrazek ¢.17: Portriv model péti konkurenénich sil v odvétvi
Zdroj:[8]

Nyni si uvedeme, o ¢em tyto jednotlivé sily pojednavaiji:

Hrozby vstupti podniki jsou pfiméfené bariéram pro vstup nového kapitalu do urcitého oboru.
Pted vstupem podniku do urcitého oboru by mél jeho management vyhotovit vstupni analyzu,

ktera zodpovi tyto otazky:

e Je zvolend vyrobni zdkladna vhodna pro tento typ novych ¢innosti?

e Jakou vysi by mél mit nas kapital?

e Jak moc budeme muset zménit podobu naSich dne$nich produktti?

e Jakou ¢astku budeme muset vynalozit na distribu¢ni kanaly?

e V ¢em spociva vyhoda dnesnich rivali?

e Chrani soucasny stav legislativa ¢i statni ochrana?

¢ Bude néjaka razantni reakce od soucasnych rivalli na nasi snahu dostat se do oboru?
Substituty
Zastoupeni produktu ¢1 sluzby miize zapticinit problémy pokud:

e Zakaznici nebudou rozliSovat vyznam naSich produkti ¢i sluZzeb od konkurence.

e Zastoupené produkty poskytnou vétsi upotiebeni nebo budou za nizsi cenu.

ResSeni nabizi strategie vici substitutim:

60



e Nahradit
e Respektovat
Odbératelé
Sjednavaci dopady odbérateli:
e Natlak na nizsi ceny.
e Natlak na vyssi kvalitu.
e Natlak na vylepSeni servisu.
e Natlak na omezeni dodacich lhut
Tyto uvedené dopady vzrustaji pfi téchto ptipadech:
1) Potizené produkty piedstavuji znaéné mnozstvi vyroby podnikd.
2) Nevyskytuji se zna¢né prechodné naklady.
3) Tvofti ohroZeni pro zpétné sjednoceni.
4) Obeznameni s podnikem, a to pfedev§im ohledné produk¢nich nakladech.
5) Cast se soustiedi &i pofizuje nemalé mnozstvi vyroby podniku.
6) Pofizené produkty se fadi mezi bézné a nerozdilné.
7) Je-li ziskavan maly zisk.
8) Produkt ma maly vliv kvality u odbératele.
Dodavatelé
Sjednavaci dopady dodavatelti:
e Vyvijen natlak na vyssi ceny.
e Vyvijen natlak na nizs$i kvalitu.
e Vyvijen natlak na zredukovani servisu.
e Vyvijen natlak na delsi dodaci lhity.

e Naléhani na mensi dodavané mnozstvi.
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e Vyhruzka odstoupenim.
Vyse uvedené dopady vzriistaji pti nasledujicich ptipadech:
1) Vyhruzka se zpétnym sjednocenim od dodavateli.
2) Hlavnim vstupem do oboru je dodavateliiv vyrobek.
3) Neni vystavovan odlisnym nahraditelnym produktim.
4) Ur¢ita ¢ast dodavatelit ma odliSnou vyrobu a tvofi pfechodné naklady.
5) U dodavatele neni hlavnim zakaznikem obor.
6) Nabidku fidi n€ékolik malo podnikd.
Uspe“im’ (etablovani) konkurenti
Stejné jako jini konkurenti 1 tito mezi sebou v riiznych pfipadech soupeti, napt. v:
e Reklamni propagace.
e Stalé zlepSeni v oblasti kvality.
e Zavadéni novych produkti.
e (Cenova konkurence.
Soutézeni téchto konkurentl je dano:
e Pohybem ristu v oboru stejné jako rozsah a rozmanitost hromadéni v oboru.
e Urovei fixnich nakladt ¢i nakladd na skladovéni.
e Rozméry strategickych plant.
e Strmé navyseni kapacit.

Mira konkurence se bude odvijet podle toho, zda rivalové jsou totozné velci a usiluji o
dominanci nebo produktové totoznost potfebuje ¢innosti, které zachovaji podil ¢i se jedna o

nové produkéni kapacity, které tvofi nadbytek vyrobk.

Pro volbu optimalni strategie je nutné, aby manazefi realizovali strategické analyzy u vSech
hlavnich rivall a tim méli povédomi, jak rival bude patrné jednat pii zménach na trhu a také

se manazeriim naskytne pfileZitost obeznamit se strategickym stavem konkurenta.
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V tomto kontextu je také dulezité védét plisobnost ceského statu a EU na urcity obor.

e Pusobeni Ceského statu 1 EU na situace uvniti podniku jako jsou: ur€ité zarucené ceny,

antimonopolni kroky, odbératel, dotace 1 podpory, dafiovy systém.
e Plsobeni eského statu i EU na odbératele je praktikovan hlavné ptispévky na vyvoz.

e Plsobeni Ceského statu i EU na vznik piekazek pro vstup do oboru: zavedeni kvot,

poskytovani licenci, usmérnéni importu a obord, zdkonné piedpisy i zavazné normy.
e Pusobeni ¢eského statu 1 EU na ndhrady uskuteCnitelné hlavné zakonnymi kroky.

e Pusobeni ceského statu 1 EU na dodavatele je uskute¢nén prostfednictvim eliminace

z4bran v dovozu.
Zdroj:[8]

6. Analyza vnitiniho prostredi
O analyze vnitiniho prostiedi podniku pojednavaji rizné typy analyz.

6.1. Analyza zranitelnosti
Tato analyza se zamétuje na stalou nedivéru silnych stranek podniku, a to za pomoci

piipadnych nebezpeci. Nebezpedi lze chapat jako urcity stupen jistoty/nejistoty v souvislosti
s uskute¢nénim oc¢ekavanych budoucich vynosii nebo ¢innosti podniku. Nebezpeci pro podnik

by neméli formulovat manazefi, ktefi stanovuji silné stranky podniku.
Kroky pro pouziti této metody:

e Mnozstvi dopadl pfi uziti rizik.

e Vy¢isleni pravdépodobnosti plivodu rizika.

e 7jisténi silnych stranek podniku.

e D¢lka doby reakce na rizikove jevy.

o Identifikace i definovani hrozeb pro podnik.

Vysledky u téchto analyz poméhaji odhadnout zptisobilost podniku vzdorovat nebezpecim pii

uskutecnéni piilezitosti ¢i nové podnikové strategie.

6.2. Analyza zdroji podniku-VRIO
Postup VRIO se zaméfuje na vyhledavani konkurenénich vyhod ze strany zdroji podniku.
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Zdroje podniku lze zahrnout do &tyf oblasti viz.

nasledujici tabulka

Fyzické zdroje

Lidské zdroje

Technologické vybaveni

Pocet a struktura

Vyrobni plochy

Zpusobilost

Vyrobni struktura

Proinovacni prostredi

Skladovaci plochy apod.

Socialni klima apod.

Finan¢éni zdroje

Nehmotné zdroje

Disponibilni kapital

Know-how, primyslova prava

Likvidni prosttedky

Informacni zabezpeceni

Rentabilita provozu, bonita organizace

Image, znalost

Obrazek ¢.17: Zakladni zdroje u VRIO analyzy

Zdroj:Vlastni zpracovani ze zdroje ¢. [8]

Nézev této metody je odvozen dle pocatecnich pismen faktort, podle kterych je posuzovana

pusobivost zdroju.

e V (Value)- hodnota (dialezitost) zdroje.
e R (Rareness)- vyjimecnost zdroju.
.

I (Imitability)- napodobeni zdroji.

e O (Organization)- organiza¢ni zdroje.

VRIO analyza zodpovi otazku, jak t€zké bude pro nasi konkurenci jit s nami a realizovat naSe

prileZitosti.

6.3. Metoda vyhodnoceni dosavadni strategie

U hodnoceni prozkoumavame nasledujici faktory:

Trend vyvoje pozice na trhu.
Hospodatské vysledky podniku.

Socialni kontrola.

Harmonie vyvoje podniku, vize, cile i strategie s vyvojem prostfedi okolo podniku.
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Po stanoveni UspéSnosti existujici strategie podstoupime rozhodnuti o ptipadné potiebné

inovaci.

7. SWOT analyza

SWOT analyza souhrnné vyhodnocuje silné i slabé stranky podniku spolu s piilezitostmi a

hrozbami. Jeji soucasti je sledovani externiho a interniho marketingového prostiedi podniku.

7.1. Analyza externiho prostredi (prilezitosti i hrozby)
Pro podnik je nutné pozorovat hlavni sily makroprostiedi, jimiz jsou piirodni, politicko-
pravni, demograficko-ekonomické, technologické a spoleCensko-kulturni. Taktéz nelze
opomenout hlavni slozky mikroprostiedi, kterymi jsou dealefi, zékaznici, dodavatelé,

konkurenti, distributofi a s nimiz je spojena schopnost dosdhnout zisku.

Prioritni motivaci, pro¢ zkoumat prostiedi je objeveni novych pfilezitosti.
Marketingova prilezitost je okruhem potieb a zdma kupujicich, je tu vysoka
pravdépodobnost, ze podnik se ziskem dokéaze tyto potieby naplnit. Je tu existence tiech

klicovych zdroji pro trzni ptilezitosti:

1) Dodavani néceho, ¢eho je nedostatek. Nevyzaduje moc velké marketingové usili,

protoZe potieba je ziejma.

2) Dodavani dosavadniho produktu jinym ¢i lepSim zpisobem. Toho Ize dosahnout
zeptanim se zékaznikd na rady (postup k objeveni problému) nebo mizeme pozadat
zakaznika, aby nam sdélil, jak si pfedstavuje dokonalou verzi produktu ¢i sluzby
(postup idedlu), také bychom mohli zdkaznika poZadat, aby popsal, jak nakupuje,

pouziva a likviduje urcity produkt (postup spotiebniho fetézce)
3) Jedna se o novy produkt ¢i sluzbu.
Moznosti prilezitosti podniku:
e Podnik mtze predstavit né¢jakou novou prednost produktu.
e Podnik je schopen poskytnout produkt za niZ8i cenu nez konkurence.
e Podnik bude poskytovat vice rad a informaci.

e Vyroba produktli nebo poskytovani sluzeb na zakazku.
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e Dodéni produktu/ sluzby rychleji nez konkurence.

Aby podnik vyhodnotil své pfilezitosti a zjistil pravdépodobny uspéch a zajimavost, mize

pouzit analyzu trznich ptilezitosti, ktera si klade nasledujici otazky.

1) Ma podnik ptilezitost vlastnit nebo ziskat urcitou klicovou vyhodu i zdroj, z nichz by

m¢éli spotiebitelé prospéch?
2) Bude uzitek urcité prilezitosti dostate¢né vystihnut, aby mohl definovat kone¢ny trh?
3) Je podnik schopen ptinést lepsi uzitek nez kterykoliv dnesni nebo budouci konkurent?

4) Lze kone¢ny trh umistit a ziskat za pomoci nakladové efektivnich obchodnich i

medidlnich kanala?
5) Jaky lze ofekavat pomér navratnosti penéznich prostredki a investic?

Pti zkoumani externiho prostfedi SWOT analyzy nelze opominout hrozby, které mohou byt
s nimi podnik chce hravé poradit, je tieba mit obranné plany, na to, co ud¢lat jinak jesté pred

hrozbou nebo v prubéhu.

7.2. Analyza interniho prostiedi (silné a slabé stranky)
Nejde jen o to nalézat zajimavé pfileZitosti, ale také je umét vyuzit. VSechny podniky mayji
silné a slabé stranky, a proto neni nutné napravovat veSkeré slabé stranky, ale ani tak
pfehnané upozoriiovat na silné stranky. Je velkou otazkou, zda by mél podnik cilit hlavné na
své prileZitosti souvisejici se silnymi strdnkami nebo by se mél soustiedit 1 na piileZitosti,

které by vyzadovaly tvorbu nebo ziskéni silné stranky.

8. Aplikace SWOT analyzy na vybrany podnik

SWOT analyza vychazi z ptedstavené¢ho podniku Marelli Automotive Lighting, s.r.0..

Silné stranky Slabé stranky
- Kvalifikovani zaméstnanci - Velky podil zahrani¢nich zaméstnancl
- Rozsahla nabidka svétlometl - Nizsi ohodnoceni loajalnich
- Vlastni velkokapacitni sklady zaméstnancl
- Zahraniéni zakaznici vyznamnych znacek - NiZzsi spolehlivost stroju a zafizeni
Prilezitosti OhrozZeni
- MoiZnost ziskani novych  zakdzek - Konkurence firem vyznamnych znacek
v dlsledku rychlé zmény vyroby (BOSCH, apod.)
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- MozZnost osloveni novych zahranicnich - Pandemie Covid 19
zdkaznikll v dlsledku  Siroké  sité - Moina zména legislativy v oblasti
pobocek vyuzivani laserovych svétlomet(

Obrazek ¢.18: SWOT analyza
Zdroj: Vlastni zpracovani

8.1. Detailnéjsi odiivodnéni SWOT analyzy
8.1.1. Silné stranky

Prioritni vyhodu ma podnik ve svych zaméstnancich, ktefi jsou kvalifikovani od vyvoje az po
bezpecnost a ochranu zivotniho prostfedi, dale zajiStuji svymi vykony kvalitni produkty,
pfijemnou pracovni atmosféru a dobré jméno podniku, které je podpoieno mnoholetymi
zkuSenostmi a praxi v oboru. Podnik proto o své zaméstnance pecuje, at’ uz je to formou
zavodniho stravovéni, stravenek do riznych oblasti, porddd firemni vecirky, moznost
kariérniho ristu a umoziiuje osobni vzdélavani. AL s.r.o. vynikd rozmanitou nabidkou
svétlometii, at’ uz je tvofena stalymi svétoznamymi zikazniky jako napf. Skoda, BMW,
Mercedes, Audi, nebo potencionalnimi novymi zakazniky. V neposledni fadé¢ ma vyhodu

vlastnich velkokapacitnich skladt.

8.1.2. Slabé stranky
Jak jiz bylo zminéno, zaméstnanci jsou povazovani za silnou stranku podniku, avSak vétsi
pomér zahrani¢nich zaméstnancii nad ¢eskymi mtize zapficinit odlisné znalosti i dovednosti, a
podnik tak musi vynakladat vétsi Usili na jejich zaClenéni do kolektivu. Dalsi slabosti je
finan¢ni ohodnoceni zaméstnanct, Casto jsou podporovani zejména pracovnici pii nastupu,
pokud Vv podniku setrvaji urCitou dobu, ale méné se ohodnocuji zhlediska finanénich

prostiedkil stali loajalni zaméstnanci. Jako kazdy vyrobni podnik je zavisly na spolehlivosti

svych strojt, které ob¢as nemile piekvapi zavadou ¢i poruchou.

8.1.3. Prilezitosti
Dodani produkti v¢as a v pozadovaném mnozstvi €ini tento podnik spolehlivym vyrobcem a
dodavatelem. PrileZitosti pro podnik, jak si ziskat dal§i zdkazniky, je vyuziti své rychlosti a
kvality svétlometl. Pfi ziskani nové zakazky, ktera je zcela odlisnd od standartné vyrabénych
produktt, je podnik schopen v kratkém cCase piizpisobit pracovni prostfedi a zauceni
zaméstnancll na novy typ svétlometu. Mnoholeté zkuSenosti s riznymi typy svétlomet a
jejich designem podniku umoznuje pfijmout a vyrabét rtizné druhy svétlomet. Dcefiny
podnik umoziuje vyrobu jiz stdrnoucich typd, a ty tak pomalu dokoncuji svlij cyklus, dokud

je o n¢ ze strany zékaznikl zdjem a centralni podnik se miize soustfedit na nové zakazky a
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uspokojit vice zakaznikl. Prilezitosti je téZ skutecnost, Ze se jednd o mezinarodni podnik,

ktery ma pro jeste vétsi uspokojeni piani zakaznikid po celém svété nékolik pobocek.

8.1.4. Hrozby
Zna¢nou hrozbu predstavuje sousedni firma BOSCH, se kterou se Marelli Automotive
Lighting Jihlava pictahuje o zaméstnance, predevS§im zdavodu vysSiho mzdového
ohodnoceni. Bedlivou pozornost vyzaduje konkurence, a to at’ uz soucasnd, kterou je HELLA
AUTOTECHNIK NOVA S.R.O., Varroc Lighting Systems, s.r.0., Koito Czech s. r. o.,
Hyundai Mobis nebo moznou novou konkurenci. Déle se podnik neubrani ndhlé ekonomické
situaci jako je soucasny COVID-19, ktery ovlivnil podnik jak z hlediska dodavateld, tak i
odbératelti. V dnesni dobé¢ je rozmach technologii, ktery tento primysl provazi a pfinasi sebou
vyhodu pro bezpecnost fidice z diivodu lepsi viditelnosti at’ uz jde o strany nebo pred sebou,
ale zaroven sebou pfinasi nevyhodu pro protijedouci fidice, které by tyto technologie mohly
oslnovat pfti jizd€. Z tohoto ditvodu plyne hrozba, Ze se prostfednictvim legislativy ¢i natizeni
bude muset zajistit vétsi bezpecnost proti oslnéni, a podnik tak bude muset vynakladat zna¢né
usili na toto splnéni. Téz se prohlubuji normy na ochranu zivotniho prostfedi, které si podnik

musi téz bedlivé hlidat.

8.2. Navrh strategii

1. Strategie ST Konfrontace — vyuziti silné stranky k odvraceni ohrozeni. Konkrétné
ohrozeni konkurenci muze firma celit oslovenim dalSich zahrani¢nich zakaznikt
rozsédhlou nabidkou svétlometli, nabidkou vyuziti vlastnich velkokapacitnich skladt
pro zékazniky a moznosti dodavek pfimo k vyrobctiim (napf. systém Just in Time), coZ
by jim uSetfilo skladovaci néklady. Doplnit sortiment svétlometii o ty, které budou

vyhovovat predpokladané zmeéné v legislative.

2. Strategie SO Vyuziti — vyuziti silné stranky K zhodnoceni pfilezitosti identifikovanych
ve vnéj§im prostiedi. MozZnost vyuziti kvalifikovanych zaméstnanci, rozsahlé nabidky
sortimentu 1 velkokapacitnich skladi k tomu, aby firma ziskala nové zakéazky
oslovenim novych zahrani¢nich zdkaznikl s nabidkou operativnich zmén v sortimentu

podle pozadavki téchto zékaznik.
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ZAVER

Cilem bakalafské prace ,,Marketingovy mix firmy XZ, s.r.0.” byla analyza jednotlivych
slozek marketingového mixu zvoleného podniku, zhodnoceni a navrhy na jejich optimalizaci

v souladu s podnikovou strategii.

V teoretické Casti bylo seznameni s marketingovym mixem a jeho zékladnimi
slozkami doplnéné o jeho mozné rozsifeni ze 4P na 8P. Dale je predstavena marketingova
termind Vv podobé marketingového mixu a marketingového prostiedi, které se déli na

makroprostiedi a mikroprosttedi a jejich slozky.

Nasledné byly piedstaveny zastupci analyzy vnéjSiho prostfedi (PEST analyza, Porterova
analyza péti konkurencnich sil) a vnitiniho prostfedi (analyza zranitelnosti, VRIO analyza
zdroj podniku) a z nich plynouci SWOT analyza, ktera analyzovala vybrany podnik a z které¢
byly doporuceny navrhy strategii v podob¢ strategie konfrontace, kterd by odvratila ohrozeni
ze strany konkurence a umoznila osloveni dal$ich zdkaznikii a strategie vyuziti zaloZend na

ptilezitosti vnéjSiho prostiedi.
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PRILOHA A — Vyvoj log spole¢nosti

(——\,
CaLsonicKansei
AGNET, Al svromonve I l
"ARELLl A LLLLLLLL AGNE"' ’“4 LIGHTING
M ARELY MARELLI
Obrazek €.1 Obrazek €.2 Obrazek €.3
1999 1.5.2019 26.11.2019

PRILOHA B — Halogen= nesmrtelna Zirovka

c.1 c.2

PRILOHA C — AFX/Xenon

75



PRILOHA D - Basic LED

PRILOHA E — Advance LED
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PRILOHA G — Automatizovany sklad
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