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ANOTACE

Tato diplomova prace se bude zabyvat analyzou marketingového mixu spole¢nosti
Hranipex, a.s. Prace bude Clenéna do dvou casti. Prvni Cast bude obsahovat definice
zékladnich pojml jako je marketingovy mix, vyrobek, cena, distribuce a marketingova
komunikace a dalSi informace z oblasti marketingu. Druha ¢ast bude popisovat spole¢nost
Hranipex, a.s., a bude zamérena predevsim na analyzu jednotlivych prvk( marketingového

mixu této spolecnosti.

KLICOVA SLOVA

Marketingovy mix, vyrobek, cena, distribuce, marketingova komunikace.

TITLE

Marketing mix of the company Hranipex, a.s.

ANNOTATION

This thesis will deal with the analysis of marketing mix of the company ,,Hranipex,
a.s.”“. The work will be divided into two parts. First part will include the definitions of the
basic items connected with marketing mix, product, price, place, promotion and more
information about marketing. Second part will describe the company ,,Hranipex, a.s.”, and

will be focused on analysis of the elements of marketing mix.

KEYWORD S

Marketing mix, product, price, place, promotion.
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Uvod

V dnesni dobé se Uspéch kazdé organizace odviji od vyrazné orientace na zakaznika a
silného marketingového zaméfeni. To znamend, Ze marketing je predevSim o zakaznicich.
Zékaznici jsou nezbytnou slozkou marketingového systému. Tvorba hodnoty pro zakaznika a
jeho uspokojeni je zékladem moderniho marketingu, jeho myslenek a praxe. Cilem
marketingu je pfilakat nové zdkazniky pomoci nabidky vy3si hodnoty a udrZet si stavajici
zakazniky tim, Ze jim pfineseme uspokojeni jejich potfeb. Spravny marketing je tedy
nezbytny pro Uspéch kaZzdé organizace, velké i malé, domaci i nadnarodni.

Marketingovy mix predstavuje dominantni mysSlenku moderniho marketingu. Je to
soubor taktickych marketingovych néstrojli, které podnik pouziva k dosaZeni vytycenych
marketingovych cili. Marketingovy mix zahrnuje vse, co podnik mlize udélat, aby ovlivnil
poptavku po svém produktu. Mezi nejCastéji definované nastroje, které oznaCujeme jako
,APY, patfi: vyrobek (product), cena (price), marketingovd komunikace (promotion) a
distribuce (place).

JelikoZ je problematika marketingu respektive marketingového mixu velice zajimava,
bude se ji tato prace zaobirat podrobnéji a to na prikladu konkrétni spole¢nosti. Pro tuto
diplomovou préci byla vybrana spoleCnost Hranipex, a.s. Jedna se o nejvétSiho vyrobce
nabytkovych hran v Ceské republice a vyznamného distributora ve stfedni a vychodni Evropg.

Teoretickd Céast prace bude zaméfena na vymezeni zékladnich pojm0, jako je
marketingovy mix a jeho sloZky. Praktick&d Cast bude obsahovat charakteristiku akciove

spole€¢nosti Hranipex a analyzu marketingového mixu této spole¢nosti.

Cilem této diplomové prace je analyza marketingového mixu spole¢nosti

Hranipex, a.s.
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1 Marketingovy mix
Marketingovy mix je soubor marketingovych néstroji, které podnik vyuziva

k dosazeni vytycenych marketingovych cild na cilovém trhu. Marketingovy mix zahrnuje vse,

&im podnik mdZe ovlivnit poptavku po svém produktu! Mezi nejéast&ji definované

proménne, které oznacujeme jako ,,4P“, patfi: vyrobek (product), cena (price), marketingova

komunikace (promotion) a distribuce (place).

Produkt zahrnuje veSkeré vyrobky a sluzby, které spolecnost cilovému trhu nabizi.

Cena je suma, kterou zakaznici zaplati za produkt. Marketingova komunikace predstavuje

aktivity, které sdéluji pfednosti produktu a snazi se presvédcCit zakazniky, aby jej koupili. A

konecné distribuce zahrnuje ¢innosti firmy, které ¢ini produkt dostupny pro cilové zékazniky.

Nésledujici obrazek znazorriuje Ctyri zakladni sloZzky marketingového mixu.

Obrézek 1 Ctyf¥i slozky marketingového mixu

Marketingovy mix

Produkt Cena Komunikace Distribuce
sortiment, ceniky, reklama, distribu¢ni kanaly,
kvalita, slevy, podpora prodeje, dostupnost,
design, nahrady, osobni prodej, sortiment,
vlastnosti, platebni In(ty, public relations umisténti,
znacka, avérové podminky zasoby,
obal, doprava
sluzby,
zaruka

A A 4 A 4 A 4

Cilovy trh

Zdroj: Kotler, P. Moderni marketing. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2007.

Uginny  marketingovy program spojuje  prvky marketingového  mixu

do

koordinovaného programu, ktery je nastaven tak, aby dosahoval stanovenych cild spole¢nosti.

! Kotler, P. Moderni marketing. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2007.
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2 Vyrobek

V marketingu je vyrobek chapan v SirSim pojeti, které lze nejlépe vyjadrit slovem
produkt. Produkt je cokoliv, co lze nabidnout na trhu a co slouzi k uspokojovani dané
potteby.? Z této definice vyplyva, Ze marketing nepovaZuje za produkt pouze hmotny statek,
ale vdechno, co Ize nakupovat a prodavat. Zasadni pro marketingové pojeti vyrobku je fakt, Zze
vyrobek zpravidla neni nakupovan jen pro svou zakladni funkci, ale pfi nakupnim
rozhodovani plsobi cela fada dalSich aspektll, zejména znacka, provedeni, barva, zaruka,
design, poskytované sluzby atd.

Vsechny tyto charakteristiky, které plsobi u rlznych druhl vyrobk( s rliznou
intenzitou a vahou lze rozdélit takto:

e charakteristiky funkéni:

o hmotné, tj. fyzikalni a chemické vlastnosti, které nachazeji odraz ve sloZeni,
vykonu a rychlosti, spotfebé energie apod.,

o nehmotné, tj. sluzby, které maji dvoji povahu: bud vlastni vyrobek doplfuji a je
to napf. zéruka, instalace, podminky dodavky a uvérovani, nebo tvofi samu
podstatu vyrobku,

e charakteristiky spojené simage, zejména znaCka a design, které maji schopnost

zprostfedkovavat spotfebiteli ur€ity symbolicky obraz vyrobku.

2.1 Urovné vyrobku
PFi planovani je tfeba o vyrobcich pfemyslet na tfech Grovnich, z nichz kazda zvySuje
jejich hodnotu pro zakaznika, a spole¢né tyto Urovné vytvareji Uplny vyrobek.

Obrazek 2 Urovné vyrobku

3. aroven:

rozSifeny vyrobek |
1. droven: ~
zakladni vyrobek |
2. Uroven:

vlastni vyrobek

Zdroj: Kotler, P. Moderni marketing. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2007.

A

A

2 Kotler, P. Moderni marketing. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2007.
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Zakladni vyrobek je, jak znazorfiuje obrazek, jadrem celého produktu. Je tvoren
zakladnimi funkcemi, které spotfebitelé hledaji a jez FeSi jejich problémy. Je skuteCnym
ucelem koupé vyrobku.

Vlastni vyrobek je rozSifenim zakladniho vyrobku o funkce: kvalita, design, nazev
znacky, obal a funkce vyrobku €i sluzby.

RozSifeny vyrobek pFinasi doplfikové sluzby a pfinosy pro spotfebitele, spojené se
zakladnim a vlastnim vyrobkem. Mezi dopliikové sluzby lze zahrnout: servis, zaruky, navod

k pouZiti, poradenstvi a specialni sluzby.

2.2 Klasifikace vyrobk{?®
Existuji rlzné zplsoby Kklasifikace vyrobkd. Jednim znich je klasifikace podle
trvanlivosti:
e vyrobky kratkodobé spotfeby — zboZzi, které je obvykle rychle spotfebovano a je na
jedno €i nékolik malo pouZiti, napf. potraviny, napoje, mydlo,
e trvanlivé vyrobky — se pouzivaji delsi Casove obdobi, obvykle vydrZi nékolik let, je to
napr. elektronika nebo nabytek.
Toto rozdéleni je vSak relativni, nebot” neustdle dochazi ke zménadm ve

spotrebitelském chovani a doba pouzivani vyrobk( se zkracuije.

Dalsi klasifikace vyrobkd je podle typu zékaznik(, ktefi je pouZzivaji:
e spotfebni vyrobky — kupuji konec€ni spotfebitelé pro osobni spotfebu a dale se déli na:

o rychloobratkové zboZi — je spotfebni zboZzi, které z&kaznik nakupuje Casto,
okamZzité a s minimalnim Gsilim, jedna se napf. o peCivo, noviny a rychlé
obcCerstveni,

o zbozi dlouhodobé spotfeby — spotfebitelé kupuji méné ¢asto a vénuji hodné Casu
ziskdvani informaci a porovndvani kvality, ceny a dalSich vlastnosti
s alternativnimi znackami, prikladem mze byt obleceni, obuv, nabytek atd.,

o specialni zboZi - je spotfebni zboZi s jedineCnymi charakteristikami nebo
znackou, pro které je podstatna skupina kupujicich ochotna vynalozit zvIastni
nakupni Usili, jedna se napf. o urcité typy automobild, luxusni zboZzi, znackové

odévy atd.,

® Kotler, P. Moderni marketing. 1 vydéani. Praha: Grada Publishing, 2007.
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o nevyhledavané zboZi — je spotfebni zboZi, o kterém bud zakaznik nevi, nebo vi,
ale za normélnich okolnosti by ho nenapadlo si je kupovat, napf. pohfebni
sluzby,

e priimyslové vyrobky — jsou kupovany pro dalsi zpracovani nebo pouziti v podnikani a
existuji 3 druhy prdmyslovych vyrobku:

o materialy a soucasti — jsou produkty, které se stavaji soucasti vyrobku
kupujiciho, patfi sem:

» suroviny — do surovin fadime zemédélské a prirodni vyrobky, napf.
obili, bavina, dobytek, ryby, dfevo, ropa,

> primyslové vyrabéné materialy a soucasti — sem patfi komponentové
materiadly a komponentové soucésti, napf. Zelezo, ocel, motory,
pneumatiky, atd.,

o kapitalové polozky — priimyslové vyrobky, které se zGasti stavaji koncovym
vyrobkem, do této podskupiny fadime instalaci a doplikové vybaveni, jako
napf. budovy, generatory, pocitace,

o pomocny material a sluzby — primyslové vyrobky, které se nestavaji soucasti
konecného vyrobku, tato podskupina zahrnuje napf. papir, barvy, uhli, opravy
pocitacl, obchodni a poradenské sluzby apod.

2.3 Vlastnosti vyrobku
Vyvoj vyrobku zahrnuje definovani pfinost, které bude tento vyrobek nabizet. Ty jsou

sdélovany a predavany prostfednictvim hmotnych vlastnosti vyrobku, jako jsou kvalita,

funkce, styl a design, znacka, baleni, znaceni nebo podplirné sluzby vyrobku.

2.3.1 Kuvalita
Kvalita ma pfimy dopad na vykon vyrobku, a proto se Uzce vdZe na hodnotu a

spokojenost zékaznika. VétSina podnikl se snazi zajiStovat kvalitu svych vyrobk(l pomoci
dodrzovani rliznych norem a pfistupd, jako jsou napf. ISO normy a TQM (Total Quality
Management).

PFi vyvoji nového vyrobku si musime nejprve zvolit Groven kvality, ktera bude
podporovat postaveni vyrobku na cilovém trhu. Kvalita vyrobku znamena jeho schopnost
pInit své funkce. Zahrnuje celkovou trvanlivost, spolehlivost, presnost, snadné ovladani,

opravy a dalSi ocefované vlastnosti. Z marketingového hlediska je tfeba méfit kvalitu podle
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toho, jak je vnimana z&kazniky. Podniky se jen zfidka snaZi nabizet nejvyssi moZnou Grover
kvality, protoze, jen velmi malo spotiebiteld chce nebo si ji mdze dovolit.

Kvalita se v dnedni dobé stala konkurencni nezbytnosti. Prosperuji spiSe ty firmy,
které nabizeji vysokou kvalitu. Proto dnes podniky Casto vyuZivaji zdkaznické pojeti kvality

jako Gcinnou strategickou zbran.

2.3.2 Funkce
Vyrobek miize byt nabizen s rliznymi funkcemi. Vychozim bodem je zékladni vyrobek

bez jakychkoli doplrikl. Na dalSich Grovnich mlize podnik pfidavat dal$i funkce. Ty jsou
konkurenénim néstrojem pro odliSeni vyrobku od vyrobkl konkurence. Jednou
z nejucinngjSich konkurencnich metod je pfijit jako prvni s potfebnou novou funkci. Aby byl
podnik schopen rozpoznat nové funkce a rozhodnout, které prida, mél by pravidelné provadét
prizkum mezi kupujicimi, ktefi vyrobek pouZzivaji. U kazdé nové funkce je tfeba zhodnotit

hodnotu pro zéakaznika a naklady pro podnik.

2.3.3 Styl a design
Dalsi zpUsob, jak zvysit hodnotu pro zékaznika, je vyuZiti osobitého stylu a designu

vyrobku. Neékteré podniky dokonce integrovaly styl a design do své podnikové kultury.
Povazuji je za jednu z nejvyznamnéjSich konkurencnich zbrani.

Rozdil mezi designem a stylem je v tom, Ze styl se tyka jen vzhledu vyrobku, mlze
zaujmout a dosahnout pfijemného estetického prozitku, ale neni nutné zarukou lepSiho
vykonu. Naopak design neni jen povrchni zéalezZitosti. Kvalitni design zlep3uje vzhled vyrobku
a zaroven zvysuje jeho prospésnost.

Rostouci pocet segmentll na trhu umoZiuje zakaznikdim designovat a konfigurovat
vlastni produkty. V dneSni dob& mohu zékaznici napfiklad vytvofit vlastni design sveho

pocitace, dZinst a make-upu.*

2.3.4 Znacka
Znacka je nazev, termin, znak, symbol, design nebo kombinace téchto prvki, ktera

identifikuje vyrobce nebo prodejce vyrobku ¢i sluzby. Spotfebitelé vnimaji znacku jako
vyznamnou soucast vyrobku. PouZziti znacek mize zvysit hodnotu vyrobku. Znatka mlze

* Kotler, P. Dipack, C. J. Suvit, M. Marketing moves: a new approach to profits, growth, and renewal. Boston:
Harvard Business School Press, 2002.
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nabidnout zaruku kvality a spolehlivosti a zvysit efektivitu nakupl. Také upozoriiuje
zakazniky na nove vyrobky, které jim mohou byt prospédné. ZnaCka prindSi mnoho vyhod i
dodavatelim. Diky znackdm je pro né jednodusi TeSit objednavky a segmentovat trhy.
Ochranna zndmka a znaCka zajistuji pravni ochranu jedine¢nych funkci vyrobku, které by
jinak mohla konkurence okopirovat. Pouziti znaek umoZzfiuje podniku ziskat loajalni
zakazniky.

Vedle vyrobk(, které maji svou znacku, existuji i vyrobky bez znagek tzv. generické
vyrobky. Jedna se o neznackové, jednoduse balené, levngjsi verze obvyklych vyrobk(. Casto

maji jednoduché etikety a ceny nizSi aZ o 40 % neZ velké znatky. Tyto vyrobky jsou
prodavany levngji diky méné kvalitnim ingrediencim, levnéjSim zplsoblm baleni a niz§im
nakladim na reklamu.

ZnaCky se lisi podle vyznamu a hodnoty, kterou na trhu maji. Silné znaCky maji
vysokou hodnotu. Hodnota znatky vychazi z loajality, zndmeého jména, vnimané kvality,
silnych asociaci, které se sni poji, a z dalSich vyhod jako jsou patenty, obchodni znamky, a

vztahy s distributory. MéFitkem této hodnoty je mira, do jaké jsou zadkaznici ochotni zaplatit

za znaCku vice penéz.

2.3.5 Baleni
Baleni znamena navrh a vyrobu prepravnich nadob ¢i oball pro urcity vyrobek. Baleni

zahrnuje primarni obal (napf. tuba chranici zubni pastu), sekundarni obal, ktery se pred
pouZzitim vyrobku vyhodi (papirova krabicka obsahujici tubu zubni pasty) a pfepravni baleni,
které je potfeba pro skladovani, identifikaci a expedici vyrobku. Soucasti baleni je také
znaceni, jsou to tisténé informace uvedené na obalu nebo pfibalené k vyrobku.

V disledku silné konkurence musi dnes baleni pfi prodeji plnit mnohem vice uloh.
Musi upoutat pozornost, popsat vlastnosti vyrobku, chréanit vyrobek, odliSit vyrobek od
ostatnich, atd.

Originalni baleni mize podniku zajistit konkurenéni vyhodu. Pro vznik dobrého baleni
je tfeba nejprve vypracovat koncepci baleni, kterd uruje ¢im ma baleni byt nebo co ma pro
vyrobek délat. Dale je tfeba rozhodnout o designu baleni, tedy o jeho velikosti, tvaru,
pouZzitych materialech, barvé, textu a znacce.

V poslednich letech je Casto diskutovanym tématem ochrana Zivotniho prostfedi. Proto
mnoho obchodnich spole€nosti nabizi své vyrobky v obalech, které Ize recyklovat.
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2.3.6 Znaceni
Zakladni funkci znageni je identifikace vyrobku nebo znacky. Znaceni mize také

udavat Uroven nebo popis vyrobku, napf. kym byl vyroben, kde a kdy byl vyroben, co
obsahuje, jak jej pouzivat. Znaceni mdZze byt i prostfedkem propagace.

Nékdy se stava, Ze je znaCeni zavadéjici, neuvadi ddlezité slozky nebo potfebna
bezpecnostni upozornéni. Témto nedostatk(im by méla zabranit legislativa, ktera stanovuje

povinné pozadavky na znageni a dodrzovani standardd balent.

2.3.7 Podplrné sluzby
Podplrné sluzby vyrobku jsou sluzby, které dale rozsiruji samotny vyrobek. Stale vice

podnikd je pouziva jako vyznamny nastroj pro ziskani konkurenéni vyhody. Podnik musi svij
vyrobek a sluzby navrhnout tak, aby uspokojila potieby cilovych zakaznik(. RUzni
spotrebitelé si rdznych sluzeb ceni jinak. Néktefi chtéji Gvérové a financni sluzby, rychlé a
spolehlivé dodani, nebo rychlou instalaci. Jini kladou dlraz na poradenstvi, zaskoleni nebo na
poprodejni opravy a servis.

Urceni sluzeb, jez z&kaznici potfebuji, zahrnuje nejen sledovani stiznosti a pisemnych
pripominek, ale také pravidelné prizkumy, s jejichz pomoci podnik zjisti hodnotu stavajicich
sluzeb a ziska nové napady. Po stanoveni hodnoty, kterou zakaznici jednotlivym sluzbam
pripisuji, musi podnik zhodnotit ndklady na jejich poskytovani. Potom mize pFipravit balicek

sluzeb, které potési zakazniky a zaroven prinesou spole¢nosti zisk. Dnes mnoho spole¢nosti

vyuziva internet a dal$i moderni technologie k poskytovani podptrnych sluzeb.

2.4 Inovace a vyvoj novych vyrobkd
Vyrobkova inovace zahrnuje rdizné aktivity vyvoje vyrobkl, at’ uz se jedna o jejich

zdokonalovani, vyvoj zcela novych vyrobk(, rozsifovani sortimentu nebo zvySovani poctu
vyrobkovych fad, které podnik nabizi.®

Inovacni chovéni podniku je nedilnou soucasti celkove strategie a politiky podniku.
Inovace a vyvoj novych vyrobkd musi byt v souladu s cili, které si podnik vyty¢il. Nové
vyrobky a technologie mohou byt zakladem pro budouci rlist podniku a pro udrZeni
vyrovnaného vyrobkového portfolia.

Avsak vyvoj novych vyrobkll je riskantni z celé fady dlivodd. Je to totiz velice

nakladna Cinnost, ktera vyZzaduje Cas a je spojena s vysokou mirou neuspéchu v podobé

® Kotler, P. Moderni marketing. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2007.
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ztracenych investic. Znepokojivé velka ¢ast novych vyrobk( stale selhava. Byva to zplisobeno
tim, Ze velikost cilového trhu byla nadhodnocena, neni dostate¢na poptavka, je Spatny navrh
vyrobku, novy vyrobek neni o nic lepsi nez ty, které uz na trhu jsou, cena vyrobku je pFilis
vysoka, pripadné je Spatna reklama a propagace, nebo jsou pfili§ vysoké naklady na vyvoj
vyrobku €i se konkurence brani mnohem vice, nez se ofekéavalo.

Uspésny vyvoj novych vyrobk( vyzaduje Usili celého podniku. Uspéch zavisi na
jedinec¢ném a nadprlimérném vyrobku, ktery zékazniklim nabidne vyssi kvalitu, nové funkce a
vy$Si uzitnou hodnotu. DalSim kritickym faktorem Uspéchu je dobfe definovana koncepce
produktu, kdy podnik jesté pfed zahajenim vyvoje peclivé definuje a odhaduje cilovy trh,
naroky na vyrobek a jeho pfinosy. Dalsi faktory jsou zapojeni vy3siho vedeni, zaméfeni na
inovace a hladké fungovani pfi vyvoji nového vyrobku. Uspésné zavedeni vyrobku na trh
tedy vyZaduje, aby podnik rozumél svym spotrebitellim, trhim a konkurenci a aby vyvijel
vyrobky, které zakazniklm prinaseji nadprlimérnou hodnotu.

2.5 Proces vyvoje novych vyrobki
Proces vyvoje novych vyrobk({ predstavuje hledani novych vyrobkid a péci o né a je

tvoren nasledujicimi kroky:

1. vypracovani strategie novych vyrobkd,
generovani napadd,
hodnoceni a vybér nejlepsich napadd,
analyza uplatnéni vybranych napadd na trhu,
VyVoj vyrobku,
trZni testovani,

N o s W

komercionalizace.

Cilem procesu vypracovani strategie novych vyrobkl je vymezit smér, kterym se ma
novy vyrobek ubirat, integrovat Usili jednotlivych funkci a delegovat Glohy jednotlivym
¢lendm tymu, ktefi pak mohou pracovat samostatng. Samotny akt vypracovani inovacni
strategie a jejiho odsouhlaseni managementem vyZaduje aktivni Fizeni, coZ zvySuje
pravdépodobnost peclivéjSiho hledani inovacnich prileZitosti.

Generovani napadll je systematické vyhledavani napadl pro vyvoj novych vyrobk.
Spociva ve vyuZiti dostupnych informacnich zdroji a ve sledovani vyvoje v oblasti techniky a

technologie. Obvykle je tfeba velkého mnoZstvi napadl, aby se naSlo alespoi par dobrych.
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Pro pfisun novych napadl je tfeba také sledovat interni zdroje, zakazniky, konkurenci,
distributory a dodavatele.

Dal3im krokem je hodnoceni a vybér nejlepsich napadl. Ucelem tohoto kroku je pocet
napadl zredukovat. Z dalsich Gvah se vylucuji ty navrhy na vyrobky, které nejsou v souladu
s podnikovymi cili nebo zdroji nebo ty, které jsou prosté Spatne.

Analyza uplatnéni vybranych napadd na trhu je jeden z nejdllezitéjSich krokl pfi
posuzovani vhodnosti vybranych inovacnich napadd. Soucésti tohoto posuzovani je
pfedb&zné posouzeni vyrobnich a odbytovych moZnosti, podrobna trzni analyza, ktera
zahrnuje urceni oCekavaného podilu na trhu, odbytovych cest atd. a posouzeni odhadu
oCekavanych vynost. PFi kazdém upfesnéni technickych parametr(l, zméné naklad(l na vyvoj,
pfi kazdé zmeéné trzniho prostfedi se vypracovava nova analyza uplatnéni daného napadu na
trhu.

Do faze vyvoje vyroku vstupuji navrhy na vyrobky, které byly posouzeny jako
technicky proveditelné a obchodné zajimavé a byly pfedany do oddéleni vyzkumu a vyvoje.
Dosud vyrobek existoval jen jako slovni popis, nakres ¢i jednoduchy model. Oddéleni
vyzkumu a vyvoje vytvofi prvni vyrobek v konkrétni podobé. Tento krok vyZaduje znacné
navyseni investic. Nyni se ukaze, zda Ize na zékladé plvodniho planu vytvofit realizovatelny
vyrobek.

Oddéleni vyzkumu a vyvoje se snazi navrhnout funkéni prototyp, ktery spotfebitele
uspokoji, nadchne a ktery lze vyrabét rychle a s nizkymi néklady. Pfipravené prototypy
prochézeji funk&nimi testy v laboratofich i praktickych podminkéach, které maji zajistit
bezpecCnost a efektivitu.

Trzni testovani se uskuteCiuje v redlné trzni situaci pFi existenci konkurencnich
vyrobkd. Vysledky tohoto testovani se promitaji do opatfeni ve vyrobé, reklamy, distribuce,
ceny, vyuZiti znaGek, obalu, zplsobu prepravy atd. Dale Ize vysledky pouzit k ziskani
presnéjsich odhadd trzeb a zisk(. TrZznim testovanim neprochazeji vechny vyrobky. Také se
velmi 1isi vynaloZené naklady na testovani. Testy vyZaduji Cas, ktery mohou konkurenti
vyuzit k ziskani vyhod. KdyzZ si podnik mysli, Ze novy vyrobek bude Gspésny, nebo kdyz jsou
nizké naklady na vyvoj a zavedeni vyrobku, mdze fazi trzniho testovani zkratit nebo zcela
vypustit.

Pojem komercionalizace znamend zavedeni nového vyrobku na trh. PFfi uvedeni
noveho vyrobku na trh musi podnik ucinit nékolik rozhodnuti. PfedevSim se jedné o spravné
naCasovani. Pokud toto podnik uspécha, mize se stat, Ze novy vyrobek nebude schopen
dokonale plnit pozadavky spotrebiteld. Naopak jestlize podnik zaspi vhodny okamzik, mlze
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dojit k tomu, Ze konkurence pfijde na trh s obdobnym vyrobkem dfive. Dale musi podnik
rozhodnout o tom, kde uvede novy vyrobek na trh. Zda to bude jen jedna lokalita Ci region,
vice regiont nebo se to bude tykat celonarodniho ¢i mezinarodniho Gzemi. V ramci trhli musi
podnik zamérit svou distribuci a propagaci na nejslibnéjsi skupiny zakaznikd. V neposledni
fadé si také musi vypracovat plan akci pro zavedeni nového vyrobku na vybrany trh.

Faze komercionalizace patfi k finan¢né nejnarocnéjsim krokdm. V jejim ramci musi
vyrobce zajistit dostateCné finanCni zdroje na reklamu a propagaci, vybaveni potfebnou
technikou, material a pracovniky s poZzadovanou kvalifikaci a vyskolit prodejni personal.

2.6 Zivotni cyklus vyrobku

Dilezitym podkladem pro zpracovani strategii podniku a jednotlivych ¢asti
strategickych pland je studium cyklu trzni Zivotnosti vyrobku. Definice trzni Zivotnosti Fika,
7e je to doba, po kterou se vyrobek udrZi na trhu a bude prodavan za prijatelnych podminek.®
Na ni navazuje prdbéh Zivotniho cyklu vyrobku, ktery vystihuje zavislost prodeje vyrobku na
Case. Je nutné si uvédomit, Ze kazdy vyrobek méa néjaky Zivotni cyklus, ackoliv jeho presny
tvar a délka nejsou dopfedu znamé. Zivotni cyklus se zpravidla rozdéluje na &tyfi etapy.
Jednotlivé etapy se od sebe lisi objemem prodeje, tempem jeho rlistu, ziskem a intenzitou
pouziti a kombinacemi nastroji marketingového mixu.

Zivotni cyklus vyrobku je znazornén na nasledujicim obrazku.

Obrézek 3 Faze Zivotniho cyklu vyrobku

Zavedeni Rust Zralost Upadek

\ Zick

~— .
\ »

Prodej
a zisk

Cas

Zdroj: Vaculik, J. a kol. Marketing I1. dil. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2005

® Vaculik, J. a kol. Marketing I1. dil. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2005
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2.6.1 Faze zavedeni
Prvni stddium zavadéni vyrobku na trh je kliCovou etapou. Tato etapa rozhoduje o

budoucnosti vyrobku. Faze uvedeni na trh zaCina pfedstavenim nového vyrobku verejnosti. Je
nezbytné seznamit potencidlniho spotfebitele s danym vyrobkem a presvédcCit jej, aby dany
vyrobek vyzkousel. V této fazi, na rozdil od ostatnich, jsou zisky malé z dlivodu nizkych trzeb
a vysokych nakladd na distribuci a propagaci. Také jo pro toto stadium charakteristicka
vysoka mira podnikatelského rizika.

Podnik a jeho konkurenti v této fazi produkuji pouze z&kladni verzi vyrobku, protoze
trh jesté neni pfipraven na jeho zdokonalovéani. K uvedeni nového vyrobku na trh mize
podnik pouzit rlizné marketingové strategie. To znamena, Ze mize nastavit vysokou ¢i nizkou

aroven marketingovych proménnych, jako jsou cena, propagace, distribuce a kvalita vyrobku.

2.6.2 Féze ristu

Dalsi obdobi je oznatovano jako faze rdstu. Do této faze vyrobek vstoupi, jestlize
dokaze uspokojit potfeby zakaznikd, nebo stimuluje zcela nové potfeby. Jednid se o
nejdynamictéjsi obdobi, kdy objem prodejd a zisku prudce roste. Kupujici, ktefi nakupovali
uz drive, kupuji i nyni a jejich pfikladu nasleduji dalsi. Na trh vstupuji novi konkurenti, které
laka vidina zisku. Rostouci konkurence zvySuje pocet odbytist' a trzby stoupaji, protoze si
distributofi vytvareji skladové zasoby. Ceny zlstavaji stejné, pripadné lehce klesnou.
Uginnost propagace se zagina vyraznéji projevovat.

Aby se podnik udrZel na rychle rostoucim trhu, pouZiva nékolik strategii. Zvysuje
kvalitu vyrobku a pridava nové funkce a modely. Vstupuje do novych trznich segmentd a

snazi se dale zvysovat trzby prostrednictvim novych distribu¢nich kanald.

2.6.3 Faze zralosti
V urcitém okamziku zacne rlst trzeb zpomalovat a vyrobek vstoupi do faze zralosti.

Také v tomto obdobi dochazi k poklesu prodeje a zvyseni nakladd na stimulaci poptavky. Je
to zplisobeno tim, Ze na trhu jiz existuje mnoho vyrobcl s mnoha vyrobky. Dochazi tak ke
konkurenénim stfetlim. Podniky snizuji ceny, zvysuji intenzitu reklamy a podpory prodeje a
navysuji rozpocty na vyzkum a vyvoj, aby vytvorily lepsi verzi vyrobku. To zplisobi propad
ziskll a slabsi konkurenti zacnou odvétvi opoustét. Nakonec preziji jen opravdu zavedené

podniky, které dokazaly zavcas prodlouZit Zivotnost vyrobku na trhu.
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Podniky mohou vyuzZit nékolik mozZnosti, jak pribézné vyvijet vyrobky, aby co nejlépe
uspokojily ménici se potieby spotrebitell. Prvi moZnosti je nalezeni novych segmentd trhu
pro svij vyrobek. To znamena, Ze se podnik zaméfi na nové uzivatele a trhy, které zatim
neobsluhoval. Druhou variantou je modifikace vyrobkl, zlepseni jeho kvalitativnich
parametrd za Ucelem rozsifeni moznosti jeho vyuziti, nebo zména designu. A konecné za treti
zména marketingového mixu. Podnik mlize zvysit trzby zménou jednoho ¢i vice prvkd, napr.
snizeni cen, lepsi reklamni kampan, agresivnéjSi podpora prodeje jako jsou slevy, prémie a

soutéze, rozsiteni distribucnich kanall atd.

2.6.4 Faze upadku
Faze Upadku je spojend s prudkym poklesem prodeje a trzeb. Ktomu dochazi

v dUsledku technologického pokroku, zmén spotrebitelského chovani nebo silici konkurence.
Udrzovat slaby vyrobek mlzZe byt pro podnik velmi néakladné. Takovy vyrobek
vyZaduje pFili$ ¢asu vedoucich pracovnikll, ¢asté Gpravy cen a zasob a reklamu. Nejvétsi
naklady mohou byt skryty v budoucnosti, protoZe udrzovani slabych vyrobk( oddaluje
hledani nastupcd, deformuje marketingovy mix, negativné se odrazi na soucasnych ziscich a
oslabuje pozici podniku do budoucna.
V této situaci mize podnik uskutecnit tyto kroky:
e zménit nékteré funkce vyrobku a doufat, Ze ho tak vrati do faze rlistu,
e setrvat na plvodnim trhu a vytézit z vyrobku maximum, pfi snizeni naklad(i na
minimum,
e zcela vyrobek opustit, a to tak, Ze ho bud proda jinému podniku, nebo ho zlikviduje na
za zbytkovou hodnotu, a pak se zaméfit na jinou oblast, kterd umozni lepSi vyuziti

zdrojl.
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3 Cena

Cena je chapana jako penézni Castka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na
trhu. Je souhrnem v3ech hodnot, které zakaznici vymeéni za uZitek z vlastnictvi nebo uZivani
vyrobku &i sluzby.’

Cena je jediny prvek marketingového mixu, ktery pfindSi vynos a predstavuje tak pro
podnik zdroj pfijml. VSechny jeho ostatni prvky, tedy vyrobek, distribuce a komunikace
predstavuji naklady. Proto je pro podnik dlleZité spravné stanoveni ceny, ktera pokryje jak
vyrobni naklady, tak i naklady na propagaci a distribuci daného vyrobku. Cena je také velmi
flexibilni prvek marketingového mixu. Na rozdil od vyrobku lze cenu rychle ménit. PFi
cenotvorbg je tedy ddlezité brat ohled na ostatni prvky marketingového mixu, na hodnotu pro

zakaznika a i na ménici se trzni podminky, k nimz na trhu dochazi.

3.1 Faktory ovliviujici vysi ceny
Cenova rozhodnuti podniku jsou ovliviiovana vnitfnimi faktory podniku a vnéjSimi

faktory prostredi.

3.1.1 VnitFni faktory
Vnitini faktory mlZe organizace sama ovlivnit. Zahrnuji cile podniku, organizaci

cenové politiky, marketingovy mix, diferenciaci vyrobkd{ a naklady.

e Cile podniku — pfi podnikani sleduji podniky vzdy vice cild najednou. V souvislosti
s cenou lze uvaZzovat o cilech spojenych s orientaci na maximalizaci zisku, na dosazeni
ur€itého prodejniho obratu pfipadné na udrZeni stavajiciho podilu na trhu atd.

e Organizace cenové politiky — faktorem cenové tvorby je také mira centralizace Ci
decentralizace rozhodovéani o cenéch.

e Marketingovy mix — cenova politika je jednim z nastroji marketingového mixu, které
firma pouziva pro dosaZzeni svych cili. Podniky ¢asto nejdfiv rozhoduji o cenach a
podle toho potom rozhoduji o ostatnich prvcich marketingového mixu.

e Diferenciace vyrobk({ — z tohoto faktoru je ziejmé, Ze ¢im vice se bude nas vyrobek lisit

od srovnatelnych vyrobk(l konkurence, tim vétsi je moznost cenového odlisent.

" Kotler, P. Armstrong, G. Principles of marketing. 11th ed. Upper Saddle River. Pearson Education. 2006.
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Néaklady - stanovi spodni hladinu pro ceny, které podnik miZe za své vyrobky
pozadovat. Podnik Zada cenu, ktera pokryva vSechny naklady na vyrobu, distribuci a

prodej vyrobku, a zaroven poskytuje slusnou navratnost za snahu a podstoupené riziko.

3.1.2 Vnéjsi faktory

Vngjsi faktory vyjadfuji spojeni s prostfedim, ve kterém se podnik nachazi. Jedna se

pfedeviim o poptavku, konkurenci, distribu¢ni sit, ekonomické podminky a opatfeni

centralnich organd.

Poptavka — zatimco néaklady stanovi spodni hranici ceny, poptavka nastavuje horni
hranici. Spotfebitel porovnava cenu vyrobku Ci sluzby s uzitkem, ktery jim vlastnictvi
pfindsi. Podnik nejprve musi pochopit vztah mezi cenou a poptadvkou po vyrobku a
sluzbé a potom smi stanovit cenu.

Konkurence — pred stanovenim ceny musi podnik zjistit ceny konkurentli a odhadnout
jejich reakci na pfichod nového konkurenta na trh nebo na zménu ceny stavajicich
vyrobk(. Zaroven musi odhadnout pravdépodobnost vstupu dal$ich konkurentd na trh.
Distribucni sit’ — pfi rozhodovani o cenach musi vyrobce brat v Gvahu zajmy vsech
ucastnikd distribuéniho systému. Cim vice zprostfedkovatelskych organizaci funguje na
daném trhu, tim méné mohou ovliviiovat cenovou politiku vyrobce a naopak.
Ekonomické podminky — expanze, recese, inflace, drokové miry a dalSi ekonomické
faktory ovliviuji cenova rozhodnuti, protoZze maji vliv na jak na vyrobni naklady, tak i
na zakaznikovo vnimani hodnoty a ceny vyrobku.

Opatfeni centralnich organi — i vladni opatfeni maji svlij dopad na Grovei cen.
Centralni organy urcuji ceny téch produkt(, jejichZ vyrobu bezprostiedné Fidi a plsobi

na ceny pomoci antimonopolnich zakon.

3.2 Metody stanoveni ceny

Podniky mohou vyuZivat rlizné pfistupy k tvorbé cen. Cena, kterou podnik poZaduje,

je stanovena mezi Urovni, kterd je pfili§ nizka na to, aby umoznila vytvofit zisk, a Grovni,

ktera je tak vysoka, Ze po zboZi nebude poptavka. Podnik musi brat v Gvahu ceny konkurence

i dalSi vnitfni a vnéjsi faktory, aby nalezla nejlepsi cenu.
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Mezi metody stanoveni cen patfi:®
e nékladové orientovana cena,
e poptavkoveé orientovana cena,
e konkuren¢né orientovana cena,
e stanoveni cen novych vyrobk,
e stanoveni cen z marketingovych cild podniku,
e stanoveni cen na zakladé vnimané hodnoty,

e stanoveni cen v ramci vyrobkové fady.

3.2.1 N&kladoveé orientovana cena
Stanoveni ceny na zakladé nakladd je jednim z nejbéznéjsich a nejcastéji pouzivanych

zplsobl. Nejjednodussi metodou tvorby cen je stanoveni cen s pFirazkou. K vyrobnim
nakladlim se pfida standardni marze (pfirazka). Vyhody této metody jsou jeji jednoduchost a
relativné snadna dostupnost podnikovych tdaju.

Dalsi metodou tvorby ceny podle naklad(l je analyza bodu zvratu s cilovym ziskem.
Podnik se snazi urcit cenu, pri které prijmy prevysi naklady. Tento zplsob se pouZiva,
zejména je-li tfeba zabezpecdit navratnost vioZzenych prostredk.

3.2.2 Poptavkové orientované cena
Tvorba cen na zakladé poptavky je zaloZena na odhadu objemu v zavislosti na rdizné

vysi ceny. Zakladnim principem tohoto zplisobu tvorby cen je stanoveni vysoké ceny pri
vysoké poptavce a nizké ceny pfi nizké poptavce, a to i tehdy, jsou-li naklady na jednotku
produkce v obou pFipadech stejné. To znamena, Ze tvorba cen neni zaloZena na nakladech, ale
na hodnoté, kterou danému zboZi prisoudi spotfebitel. Naklady se stavaji cenotvornym
faktorem pouze tehdy, kdyZ spotfebitel pfisoudi vyrobku pfili§ malou hodnotu, ktera by

umoznila doséhnout odpovidajiciho zisku.

3.2.3 Konkurenc¢né orientovana cena
Metoda konkurencné orientované ceny vychazi s predpokladu, Ze podnik mlze za

vyrobky srovnatelné s konkurenénimi poZadovat také srovnatelné ceny. Tyto ceny jsou,

zejmeéna pfi vstupu na novy trh, hornim limitem pro stanoveni ceny. Takto stanovena cena je

& Vaculik, J. a kol. Marketing 11. dil. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2005
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pak zékladem pro vymezeni prijatelné vyse naklad(. Tato metoda je vhodnéa zejména tehdy,
vstupuji-li podniky na nové trhy, kde se stfetavaji zajmy velkého poctu stejné silnych
konkurent(. Metoda konkurencné orientované ceny je velice jednoduchd, nebot’ lze zjistit

konkuren¢ni ceny u vétsiny vyrobkd a sluzeb velmi snadno a rychle.

3.2.4 Stanoveni cen novych vyrobkd
V souvislosti se zavadénim novych vyrobk( na trh se hovofi o dvou typech cen:

e Vysoce vynosné ceny — jsou to ceny, které jsou stanoveny pomérné vysoko, ¢asto na
urovni nékolikanasobku celkovych nakladd na vyrobek. Tento typ ceny se pouZiva,
jestlize se jedna o zcela novy druh vyrobku, nebo je vyrobek uréen pro zékazniky, ktefi
nehledi na cenu. V okamZiku kdy na trh pfichazeji dalsi konkurenti s obdobnym
vyrobkem, lze ceny snizit.

e prinikové ceny — je to spiSe nizsi cena, kterd ma vyrobci umoznit rychle proniknout na
trh a dosahnout Zadouciho podilu na ném. Tuto metodu podnik voli, kdyZ je objem
odbytu silné citlivy na ceny, kdyZ Ize podstatné snizit vyrobni a distribu¢ni naklady na
vyrobek pfi rlistu objemu vyroby a kdyZ podnik bezprostiedné po zavedeni vyrobku na

trh musi ¢elit konkurenci.

3.2.5 Stanoveni cen z marketingovych cil( podniku
Podnik musi vytvofit ceny v souladu s cili, kterych chce dosahnout na svém cilovém

trhu, v ramci svého marketingového mixu. Cim jednozna¢néjsi budou cile podniku, tim snazsi
pak bude uréovani ceny. PFi uréovani ceny mize podnik sledovat néktery z nasledujicich cill:
preziti, maximalizace bézného zisku, maximalizace bé&znych pFijm(, maximalizace obratu a

maximalizace vyuZiti trhu.

3.2.6 Stanoveni cen na zakladé vnimané hodnoty
Stéle vice podnik{ stanovi své ceny na zakladé vnimané hodnoty vyrobku. Hodnotové

orientovana tvorba cen pouZiva jako zaklad hodnotu vnimanou zdkaznikem a nikoli néklady
vyrobce. Podnik, ktery uplatiuje tuto taktiku, musi mit pfesné zjisténo a propocteno, kolik
jsou jeho zékaznici ochotni za vyrobky maximalné zaplatit, jak velky bude jeho obrat a zda
bude moZno tento projekt realizovat. Nékdy se stane, Ze podnik své vyrobky preceni a ty se
potom Spatné prodavaji. Jiny podnik naopak své vyrobky podceni. Ty se sice prodavaji velmi
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dobre, ale prFinaSeji mensi pfijem nez by mohly, pokud by se cena dostala na Grovef
pfisouzené hodnoty.

3.2.7 Stanoveni cen v ramci vyrobkové Fady
Podniky obvykle vytvareji vyrobkové Ffady a nikoli jediny vyrobek. Pokud se

management rozhodne pro stanoveni cen pro vyrobkovou fadu, musi vytvofit cenové stupné
mezi jednotlivymi vyrobky v fadé. Cenové stupné by mély brat v Gvahu rozdily v ndkladech
mezi vyrobky v fadé, hodnoceni vlastnosti vyroku zakazniky a ceny konkurence. Pokud je
cenovy rozdil mezi dvéma nésledujicimi vyrobky maly, kupujici se rozhodne pro ten
vyspélejSi z nich. Zisk podniku se zvysi, pokud je rozdil v nakladech mensi nez rozdil
v cenéch. Pokud je rozdil cen velky, zakaznik se spiSe rozhodne pro méné vyspély produkt.

3.3 Cenove strategie
Cenova strategie vyplyva z celkové podnikové strategie. Tvorba cenové strategie

probih4 v nékolika krocich:®
e vymezeni odbytového trhu
e vyzkum spotfebitelského chovani
e analyza konkurence
e vymezeni role cen v marketingovém mixu
e vymezeni naklad(l ve vztahu k poptavce

e urCeni ceny

V soucasné dobé se pouZzivaji ¢tyfi druhy cenovych strategii. Jsou to:

e Orientace na nizké naklady — tato strategie je zaloZena na sniZovani nakladl pfri
zvySovani objemu vyroby, vyuZivani Gspornych technologii a zamezovani vzniku
neracionalnich nakladd. Nevyhodou toho pfistupu je, Ze v ur€itém sméru omezuje
hospodarskou ¢innost podniku. Vyrabény sortiment se zuzuje, podnik se orientuje na
standardni vyrobky a klesa pocet modifikaci.

e Orientace na vyrobu zboZi s unikatnimi vlastnostmi — je strategie, pfi niz ma byt
vyrobek obohacen o jedinecné rysy, tykajici se jak kvality a technickoekonomickych
parametr, tak dobfe fungujici prodejni sité a kvalitniho poprodejniho servisu. Zvysené
naklady s tim spojené uhradi spotfebitel ve zvySené cené.

° Foret, M. a kol. Marketing — Z&klady a postupy. Praha: Computer Press, 2001.
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e Kombinovana strategie — kombinace vyhod predchozich strategif, tedy nizkych naklad(
a unikatnich vlastnosti vyrobku. Podnik, dosahujici relativné nizkych néakladd pfi
vyrobé zboZi unikétnich vlastnosti, ma moZnost ménit ceny podle vyvoje trzni situace.

e Strategie prizplisobovani — umoziuje nastavit ceny nizké i vysoké. Tato strategie
vyuziva dva zplsoby cenové tvorby. V urgitych pFipadech se podniky orientuji na
primérnou Groven cen dosahovanou v daném oboru. Jindy na adaptaci cenovych Grovni

vykyviim v oboru.

3.4 Zmény cen a reakce na tyto zmény
V dlsledku zmén vnitfniho a vnéjSiho prostfedi musi podnik v pribéhu realizace

cenoveé strategie provést zmenu ceny, bud ji snizi, nebo zvysi.

3.4.1 Snizeni cen
Jednou z hlavnich pfFi€in kdy doch&zi ke sniZeni ceny je nadbyte¢na kapacita. Jestlize
podnik potrebuje prodat vice vyrobkd, a nepomlze mu ani lepsi efektivita prodeje, ani
zlepSeni kvality vyrobku, potom prudce sniZi ceny s cilem dosahnout vy3siho objemu prodeje.
Dalsi pricinou snizovani cen je klesajici podil na trhu ¢elicim silné konkurenci. Podnik mize
rovnéz snizit ceny s cilem ziskat dominantni postaveni na trhu pomoci nizkych nakladu.
SniZeni cen sebou nese ur€ita rizika. Zakaznici se mohou domnivat, Ze vyrobek neni

prili§ kvalitni. Nizka cena mQze prilakat nové zakazniky, ale nezaruci jejich vérnost.

3.4.2 Zvyseni cen

Uspésné zvySeni cen mizZe vyrazné zvysit zisk. Hlavni pFi¢inou zvySovani cen je
inflace nakladd. Rostouci naklady stlacuji ziskové marze a nuti podniky, aby zvySovaly ceny.
Dalsi pricinou je previs poptavky. Jestlize podnik nestaci uspokojovat poZadavky zékaznikd,
mlZe zvysit ceny, pFipadné zavést poradnik. Podnik miZze ceny zvySovat nékolika zplsoby.
Napriklad zruSi nebo snizi slevy, pfida do vyrobkové fady drazsi prvky, nebo odejme

z bali¢ku kompletniho produktu jednu nebo vice sluzeb a ponecha plivodni cenu.

3.4.3 Reakce zakaznik( na zmény cen
Zékazniky zajim4, jaké motivy vedou k cenovym zméndm. SniZeni ceny mohou

zékaznici vnimat mnoha zplsoby. Napriklad si pomysli, Ze vyrobek je levnéjsi, protoze ho
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brzy nahradi novy model, ma néjakou vadu a neprodava se dobre, nebo se jedna o produkt
s nizsi kvalitou, nebo Ze vyrobni podnik ma existencni problémy. Stejné tak mlize zakaznik
oCekavat, Ze cena jeSté klesne, a proto se rozhodne s ndkupem poseckat. Zvyseni cen vede

v v

zpravidla ke sniZeni poptavky. Z&kaznici mohou drazsi produkt chépat jako novinku na trhu,

v v,

ktera je prodavana za zavadéci cenu, nebo jako produkt s vyssi kvalitou.

3.4.4 Reakce konkurent(l na zmény cen
Konkurence nejcastéji reaguje na zmény cen, jestlize je na trhu méné konkurentd,

produkt je spiSe homogenni a zédkaznici jsou dobie informovani. Konkurence mdze reagovat
na vsechny zmény stejnym zplisobem. Také mlZe povaZovat zménu za novou vyzvu a
reagovat na ni v souladu se svymi soucasnymi zajmy. Pokud je cilem konkurence ziskani
vétsiho podilu na trhu, upravi cenu stejnym zplsobem. V pfipadé, Ze cilem je zvyseni zisku,
mZe podnik reagovat jinak napf. zvysit reklamu, zvysit jakost produktu atd.

3.4.5 Reakce podniku na zmény cen konkurence
NeZ podnik zareaguje na zménu ceny konkurence, mél by zvazit nasledujici otazky:

e ProC konkurent zménil cenu?

e Chce ziskat vétsi podil na trhu, vyuzit nadbyteGnou kapacitu, vyresit zménu nakladd
nebo zahdjit cenovou zménu v celém odvétvi?

e Je zména docCasna nebo trvala?

e Jaky bude podil na trhu konkurenc¢ni firmy po zméng?

e Jak budou reagovat ostatni firmy na trhu?

e Jaké budou reakce zékaznik{l na zménu ceny?

Na zakladé vyhodnoceni odpovédi na tyto otazky, podnik majici vedouci postaveni na
trhu mé nésledujici moznosti reakce na zménu cen:
e zachovat cenu,
e zachovat cenu a zvysit spotfebitelskou hodnotu,
e snizit cenu,
e zvySit cenu a zvysit jakost

e zavézt fadu levnych produktd.
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4 Distribuce

Distribuce respektive distribucni cesty jsou dalSim prvkem marketingového mixu.
VétsSina vyrobcl neprodava své vyrobky pfimo koneénym zakazniklm, ale vyuZiva
marketingové zprostfedkovatele, diky nimZ se postupné vyrobek dostava z mista vzniku do
mista urCeni. Rozhodovani o distribu¢nich cestach patfi mezi zasadni rozhodovaci problémy,
kterymi se management podniku zbyva. Volba spravné distribucni cesty ovliviiuje veSkera
dalSi marketingova rozhodnuti. Distribuci nelze chdpat pouze jako pohyb zboZi ve fyzickém
stavu, ale jako souhrn hmotnych a nehmotnych tokd, které k distribuci patfi. Vybudovani
distribu¢niho systému trva cela léta a je velmi obtiZzné ho ménit.

Distribucni politika zahrnuje vSechny operace, nezbytné pro premisténi zboZi od
vyrobce pfimo nebo prostiednictvim mezi¢lank( ke spotfebiteli. Soucasti distribuce jsou
procesy fyzického premisténi vyrobku z mista na misto, zmény vlastnickych vztah
k vyrobku a doprovodné ¢innosti jako je napf. reklama, pojisténi, Uvérovani a dalSi €innosti,
které umoziuji hladky pribéh distribuce.

4.1 Druhy distribucnich cest
PFima distribucni cesta neobsahuje Zadné prostfedniky. Znamena to, Ze vyrobce

prodava své vyrobky primo koneénym spotrebitellm. PFimé distribucni cesty prevazuji
predevsim v pFipadé dodavek surovin a materiald, soucastek a polotovar(, strojli a zarizeni
vyrobenych na zakazku. Také se vyuzivaji u vyrobkd, které podléhaji rychlé zkaze,
u nékterych kosmetickych vyrobk{ a vyrobk(l pro domacnost. VVyhody primych distribu¢nich
cest jsou moznost pfimého kontaktu a komunikace se spotfebitelem, ziskani zpétné vazby a
niz8i naklady vzhledem k absenci mezi¢lank(. Mezi nevyhody lze zafadit nutnost navazat
velky pocet kontaktll se zdkazniky a obtiZe pfi prezentaci vyrobku.

Nepiima distribuéni cesta obsahuje jednoho nebo vice prostiednikl. Nepirimé
distribuéni cesty jsou vyuzivany zejména u vyrobk( denni potfeby a u standardnich vyrobkd,
které jsou béZné dostupné v Siroké prodejni siti. Za hlavni vyhody nepfimych distribu¢nich
cest lze povazovat snizeni objemu praci u vyrobce tim, Ze je pfeda do kompetenci
zprostiedkovatelll. Déle vyrobce mlze vyuZit zkusenosti, kontakt( a prostiedkl distribu¢nich
meziclankl ve styku se zakaznikem. Nevyhodou je ztrata kontroly vyrobce nad zboZim,
problémy pfi ziskavani informaci o kone¢ném spotfebiteli a zavislost vyrobce na

marketingové strategii mezic¢lanka.
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4.2 Charakteristika distribu¢nich mezié¢lanku

Distribuéni meziclanky lze chéapat jako sit" organizaci a jednotlivcl, jejichz

prostfednictvim je zboZi postupné premistovano od vyrobce resp. dodavatele ke konecnému

spotrebiteli. V pribéhu distribucni cesty vykonavaji rdizné cinnosti. Typy distribucnich

mezi¢lankd jsou:

Prostfednici kupuji pfemistované zboZi, na okamzik se stavaji jeho vlastniky a poté ho
znovu prodavaji.

Zprostfedkovatelé se aktivné podileji na procesu smény premistovaného zboZi,
vyhledavaji kontakty mezi vyrobcem a spotiebitelem. ZboZi, které je predmétem jejich
zajmu se nestava jejich majetkem.

Podplrné distribuéni mezi¢lanky usnadriuji sménu zboZzi, ale nestavaji se ani vlastniky

premistovaného zboZzi, ani zprostredkovateli obchodl mezi vyrobcem a spotrebitelem.

4.3 Distribucni strategie

Z hlediska po¢tu pouzitych mezi¢lank( rozeznavame tfi typy distribuéni strategie:
Intenzivni distribuce je specifické pro prodej béZného rychloobratkového zbozi, které
je diky Siroké siti prodejnich mist snadno dostupneé. Zvolena strategie umoZiuje rychle
ziskat vysoky podil na trhu a realizovat vysoké objemy prodeje. Tato strategie je vSak
znacné nakladnd a vyZaduje velmi dobrou spolupraci s obchodnimi Fetézci.

Selektivni distribuce predstavuje prodej prostfednictvim omezeného poctu prodejnich
mist. VVyrobce si vybira jen ty distributory, ktefi maji na daném trhu nejlepsi pozice
s cilem pokryt jen vybrané segmenty trhu. Naklady spojené stouto strategii jsou
obvykle niZsi, neZz u pfedchozi. Tato strategie je vhodna pro vyrobky, které vyZaduji
osobni prodej, poradenskeé sluzby apod.

Exkluzivni distribuce je typ distribuce, pFi kterém je zboZi prodévano prostfednictvim
velmi omezeného poctu prodejnich mist. Casto se jedna o jednoho distributora ve
vybrané trzni oblasti. Vyrobce obvykle poZaduje, aby se distributor zavazal, Ze nebude
prodavat konkurencni vyrobky. Exkluzivni distribuce se tyka predevsim luxusniho

v v s

zboZi a ur€itych osobnich sluzeb a je spojena s dosazenim vysSich cen.
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4.4 Faktory ovliviujici vybér distribucnich cest
PFi vybéru distribunich cest musi firma zvazit vSechny alternativy. Pro vybér

optimalni varianty je tfeba vzit v Gvahu tyto faktory:

e vyrobek, jeho charakter a prdbéh Zivotniho cyklu, rozméry, hmotnost, technicka
aroven, hodnota vyrobku atd.,

e dodavatelské vyrobni podniky, jejich vyrobni kapacity a rozmisténi, uroven fyzické
distribuce, technologické, finan¢ni, materialové a personalni moznosti,

e trhy, jejich charakteristika (kdo je naS zékaznik a jaké mé& potfeby a poZadavky na
vyrobky a sluzby), jejich pocet, misto a doba nakupu, jejich velikost, nakupni chovani
a zvyklosti spotrebiteld,

e distribuéni mezi¢lanky, jejich hustota a dostupnost, jejich specializace, technicka
vybavenost, Groven a Sife poskytovanych sluzeb,

o faktory prostfedi, hospodarské a socialni poméry v dané zemi, existujici pravni
omezeni, poskytované financni sluzby, mira Gspor obyvatelstva, geografické rozloZeni
a hustota obyvatelstva. ™

4.5 Organizace distribucnich cest
Distribucni cesty nejsou jen nahodnym spojenim jednotlivcl a organizaci, které plni

urCité funkce. Tyto ekonomické subjekty jsou provazany nejrozmanitéjSimi toky zboZi,
vzajemné na sebe navazuji pfi provadéni distribu¢nich ¢innosti a jsou vice ¢i méné zavislé na
pocinani ostatnich. V oblasti distribu¢nich cest existuji urCité organizacni systémy, které fadi
jednotlivé, samostatné vystupujici a jednajici distribucni mezi¢lanky do soustav, jejichz
¢innost je regulovéna a koordinovana. Jedné se predevsim o vertikalni distribucni systémy,
horizontalni distribucni systémy a hybridni distribucni systémy.

Vertikalni distribu¢ni systém predstavuje spojeni vSech subjektl, pdsobicich na
rlznych Grovnich jedné distribucni cesty. Tento systém mlze ovladat vyrobce, velkoobchod
nebo maloobchod. Tento zplsob organizace vytvari predpoklady pro jednotné fFizeni,
podporuje kooperaci a usmérfiuje chovani a jednani Gcastnikd distribuéni cesty. Existuji tfi
zakladni formy vertikalniho distribu¢niho systému:

e Firemni systém kombinuje postupné faze vyroby a distribuce vradmci jednoho
vlastnika.

19 Bougkov, J. a kol. Marketing. 1. vydani. Praha: C.H. Beck, 2003.
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e Administrativni systém koordinuje jednotlivé faze vyroby a distribuce prostfednictvim
velikosti a moci jednoho z ¢lankd distribucni cesty. Sila tohoto ¢lanku dokaze
zabezpeCit vzajemnou spolupréaci mezi ostatnimi ucastniky cesty.

e Smluvni systém predstavuje nezavislé organizace na nejriznéjsich arovnich vyroby a
distribuce, které spolupracuji na smluvnim zakladé s cilem dosahnout vétSich uspor
Citrzeb nez pfi samostatné provadénych cCinnostech. Smluvni systém je
nejrozSifenéjsi a nejCastéji existuje ve tfech variantach:

o Dobrovolny Fetézec sponzorovany velkoobchodem predstavuje situaci, kdy
velkoobchodnik organizuje dobrovolné sdruzeni nezavislych maloobchodnikd
s cilem zlepsit konkurenceschopnost Vi velkym fetézcim.

o Druzstvo maloobchodnikl je smluvni systém, ve kterém maloobchodnik
organizuje novy spolecny podnik, ktery zajistuje velkoobchod, pFipadné
i vyrobu.

o Franchising znamend poskytnuti licence poskytovatelem (franSizorem) jine
osobé nebo podniku, ktery se stava prijemcem této licence (franSizantem).
Prijemce licence je na zakladé takto uzaviené smlouvy opravnén provozovat
urCitou Cinnost jménem poskytovatele, a za podminky dodrZovani ur€itych
pravidel a urcité formy kompenzace.

Horizontalni distribu¢ni systém vznika spojenim dvou nebo vice subjektli na stejné
arovni s cilem vyuZit novou marketingovou pfilezZitost, pfedevsim v oblasti distribuce, sdileni
informaci Ci vyuZiti vyrobni kapacity.

Hybridni distribu¢ni systém je v podstaté mnohostranna distribuce, kdy jedna firma
vytvori dvé nebo vice distribucnich cest k jednomu zékaznickému segmentu. Firma vyuzZiva
pfimé i nepfimé distribu¢ni cesty. Snahou vyrobce je co nejvice usnadnit pFistup spotfebitele
k produktu.

4.6 Fyzicka distribuce
Fyzicka distribuce neboli marketingova logistika pFedstavuje aktivity umoziujici

faktické dodani produktl. Zahrnuje planovani, implementaci a kontrolu fyzického toku
produkt od mista vzniku k mistu uziti tak, aby potfeby zakaznika byly se ziskem vyplnény.
Jinak Fe€eno, dostat spravny produkt ke spravnému zakaznikovi ve spravny ¢as a na spravném

misté. !

1 Christopher, M. Perk, H. Marketing Logistics. 2. vydéani. Oxford: Butterworth-Heinemann, 2002.
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Fyzicka distribuce se primo dotyk4 tfi zakladnich veli¢in marketingového mixu:

e vyrobek a jeho vytvofeni — napf. jeho hmotnost, rozmér, hodnota, rizika spojena
s vyrobkem,

e cena - fyzicka distribuce tvofi v mnoha odvétvich znacnou ¢ast nakladd,

e marketingovd komunikace — napf. pokud podnik nabizi vyrobek se slevou, musi si byt
jist, Ze ma dostatecné mnozstvi vyrobk{ pro zvysenou poptavku.

Fyzicka distribuce nezahrnuje jen distribuci smérem ven (pfesun vyrobk( od vyrobce
k zakaznikovi), ale také distribuci smérem dovnitf (pfesun vyrobkd a materialu od dodavatele
k vyrobci), a zpétnou distribuci (vraceni poSkozenych, nechténych nebo nadbyte¢nych
vyrobk(l od zakaznikd nebo distributord).

Zakladnim cilem fyzické distribuce je maximalné uspokojit prani a potfeby zakazniki,
pfi co nejmensich moznych ndkladech. Podnik musi nejprve prozkoumat vahu jednotlivych
distribu¢nich sluzeb, které zékaznici poZaduji, a stanovit poZadovanou Uroven sluzeb pro
kazdy segment. Cilem je maximalizace zisku, proto musi podnik zvazit uzitek, ktery pFinasi
poskytovani vyssi Grovné sluzeb, oproti naklad(im. Nékteré podniky nabizeji Sirsi sluzby a
poZaduji vyssi ceny, jeZz pokryji naklady, jiné podniky nabizeji méné sluzeb nez konkurence
za niZsi ceny.

Hlavnimi funkcemi fyzické distribuce jsou:
e skladovani,
e fizeni zasob,

e doprava.

Vétsina podnikd musi své vyrobky skladovat pred tim, nez se je podafi prodat.
Je nezbytné, aby na skladech mély takové zé&soby, které dokazou rychle uspokojit poptavku.
Sklad je nezbytny, protozZe vyrobni a spotfebni cyklus se jen malokdy shoduiji.
Spokojenost zakaznik(l ovliviiuje i Groven zasob. NejdilezZitéjSi je schopnost udrZovat
rovnovahu mezi nedostatkem a prebytkem zasob. Pokud ma podnik pfilis velké zasoby,
rostou jeho naklady na skladovani a miZze dojit k zastaravani vyrobk(. Pokud ma zasoby
pFili§ nizké, riskuje, Ze nebude mit vyrobek k dispozici v okamziku, kdy jej zékaznich chce
koupit.

V soucasné dobé mnoho podnik(l sniZzuje zasoby a s nimi spojené naklady pomoci

logistickych systém0 JIT (just-in-time). Diky témto systémim mohou vyrobci a obchodnici
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udrzovat jen malou zasobu vyrobk(, ¢asto jen na nékolik dni dopfedu. Nové zasoby se do
vyroby nebo obchodu dostanou presné v okamziku, kdy jsou potfeba, misto aby byly do
daného okamziku skladovany. Systémy JIT vyZzaduji presné progndzovani a rychlé, Casté a
pruzné dodavky. Tyto systémy umoziuji znanou UGsporu nakladd na zasoby a manipulaci
S nimi.

Volba dopravce ovliviiuje cenu vyrobku, dodaci lhiitu a stav v jakém zboZi dorazi
k zakaznikovi. PFi dopravé zbozi do skladd, k distribuénim mezi¢lankdim nebo k zakaznik(im
mZe podnik zvolit pét rlznych zplsobl pfepravy, a to silni¢ni, Zeleznicni, lodni, leteckou a

potrubni.
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5 Marketingova komunikace
Ctvrtym a zaroveri poslednim prvkem marketingového mixu je soubor &innosti, které

jsou zahrnuty pod pojmem ,,promotion* neboli marketingova komunikace.

Moderni marketing vyZaduje mnohem vice nezZ jen dobry produkt, stanoveni atraktivni
ceny a zprostiedkovani produktu cilovym zékaznikdm. Firmy musi komunikovat se svymi
souCasnymi i budoucimi z&kazniky s cilem navazat a vybudovat trvaly vztah. Proto je hlavni
Ulohou marketingové komunikace vyvolat zajem o podnik a jeho produkci, udrzet stavajici
zakazniky, ovlivnit jejich kupni chovani a ziskat nové zakazniky. Marketingova komunikace
mé dale moZnost zvyraznit nékteré vlastnosti produktu a vytvofit pro tento produkt specificky
image a odlisit ho tak od ostatnich produktli a presvédcit zékazniky k pfijeti vyrobku
Ci sluzby.

Marketingové komunikace by méla mit tato zakladni stadia:*

identifikace cilového publika,

e stanoveni poZadované odezvy (reakce zakaznik(),

e volba typu zpravy,

e volba informacniho média (sdélovaciho prostfedku),

e volba mluvciho (osoby, kterd bude zpravu prezentovat),

e zpétné ziskavani informaci.

5.1 Zakladni formy komunikace
Existuji dvé zakladni formy komunikace:*®

e neosobni (masova),

e 0sobni.

Neosobni komunikace umoZiiuje pFedani informace velké skupiné potencialnich
i soucasnych zakaznik(l priblizné ve stejny okamzik. Velkou vyhodou je schopnost oslovit
znacné mnozstvi lidi ve velmi kratkém Casovém horizontu, schopnost pruzné reagovat na
zmeénu a relativné nizké néklady na oslovenou osobu. Nevyhodou jsou velmi vysoké absolutni
naklady a fada problémd, zplsobenych fyzickou nepfitomnosti komunika¢nich stran.

Osobni komunikace se uskute€fiuje bud mezi dvéma, nebo nékolika malo osobami.

Vyhodou je fyzicka pfitomnost obou stran, ktera zvySuje UC€inek komunikace, moZnost

12 vaculik, J. a kol. Marketing 1. dil. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2005
3 Bougkova, J. a kol. Marketing. 1. vydani. Praha: C.H. Beck, 2003.
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sledovat reakci druhé strany hned na misté, moznost ziskani vétsi dlvéry zakaznika.

Nevyhodou jsou vysoké naklady na oslovenou osobu a maly pocet oslovenych zakaznikd.

5.2 Komunikaéni mix
Komunika¢ni mix je soubor nastrojli slozeny z reklamy, osobniho prodeje, podpory

prodeje, a public relations, ktery firma vyuZzivd pro dosazeni svych reklamnich a

marketingovych cil.

Komunikacni mix byl ovlivnén rozvojem marketingu a predevsim informacnich

technologii. Proto byl dopInén o dal3i samostatnou sloZzku ,,pfimy marketing

Mezi prvky komunikacniho mixu se fadi:

Tabulka 1 Prvky komunikaéniho mixu

« 14

Podpora Public Osobni PFimy
Reklama : : X )
prodeje Relations prodej marketing
Tisténé a Soutéze, hr = Prezentace pfi
vysilané Ioterie Y Clanky v tisku rodei P Katalogy
reklamy prodey
Vneézllgﬁp led Prémie a dary Projevy Prodejni setkani | PoStovni zasilky
Pfilohy v baleni Vzorky Seminare Stimulacni Telemarketing
programy
Materialy Veletrhy a BV Elektronické
posilané postou vystavy Vyrocni zpravy Vzorky nakupovani
Katalogy, Predvadéni Charitativni Prodej na prostl;ls dkr?igtvim
brozury vyrobku dary vystavach teletextu
. ) . . . Zasilani
Filmy Kupony Sponzorstvi Osobni prodej informaci faxem
. Zasilani
Telefonni . . .
seznamy Rabaty Publikace |nforr_naC|
] e-mailem
Plakaty a letaky Uver,y S nizkym Stykvy se Telefonické
urokem spoleCnosti rozhovory
Plakatovaci
tabule Sleva Lobby
Reklamni tabule Obghodnl Ident|,f|I_<acn|
znamky média
Odkoupeni
Vystavky starého produktu
v misté prodeje pFi nakupu
nového

Zdroj: Vaculik, J. a kol. Marketing 1I. dil. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2005.

 Kotler, P. Keller, K. L. Marketing Management. 12. vydani. Praha: Grada Publishing, 2007.
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5.3 Reklama
Reklama je placena, zamérna a neosobni forma propagace zbozi Ci sluzeb

zprostiedkovana prostrednictvim masovych komunikacnich prostfedk(. Cilem je informovat
potencidlniho zékaznika o existenci produktu a nasledné ho presvédcit pomoci racionélnich
¢i emocionélnich argumentd ke koupi. Jejim Ukolem je plsobit i na soucasné zakazniky,
znovuziskat jiz ztracené zakazniky, ziskat z&kazniky konkurence a posilit jejich vérnost
znacce.

Mezi pozitivni stranky reklamy lze zaradit, Ze dok&Ze zasdhnout obrovské mnozZstvi
lidi na nejrliznéjsich mistech na svété, a to s nizkymi naklady na osobu. Rozsahla reklama
vypovida o velikosti, popularité a GspéSnosti prodejce. Reklama umoziuje prodejci sdéleni
mnohokrat opakovat. Kupujici ma moznost porovnavat sdéleni od réiznych konkurentd. Déle
Ize reklamu vyuZzit k budovani dlouhodobého image produktu.

Reklama ma i negativni stranky. Je neosobni, proto nemlize byt tak presvédciva jako
osobni prodej. UmoZziiuje pouze jednostrannou komunikaci se zakazniky a mize byt velmi

nakladna.

5.3.1 Druhy reklamy
Z hlediska Zivotniho cyklu produktu Ize reklamu délit na tfi zakladni typy:

e reklama zavadéci (informativni) — se intenzivné vyuziva pfi zavadéni nového produktu
na trh s cilem upozornit spotfebitele na novy produkt a vytvofit primarni poptavku,

e reklama presvédCovaci — nabyva vyznamu ve druhé fazi zivotniho cyklu produktu a to
ve fazi rstu, kdy vyrobek ziskal ur¢itou pozici na trhu, kterou je tfeba upevnit a jesté
zvysit trzni podil,

e reklama pripominaci — je dlleZitA pro wvyzralé vyrobky, protoZze nedovoli

spotrebiteldim, aby na né zapomnéli.

Z hlediska objektu délime reklamu na dva zakladni typy:

e vyrobkova reklama — hlavnim Gkolem této reklamy je zddraznit prednosti a vyhody
daného vyrobku ¢i sluzby,

e instituciondlni reklama — vyuZivaji ji obory nebo odvétvi, u kterych charakter produktu
neumoziuje odliseni od konkurenénich vyrobkl, proto si pomahaji diferenciaci
podniku.
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5.3.2 Reklamni kampan
Reklamni kamparn Ize charakterizovat jako systematicky planovity proces prezentace

reklamnich sdéleni, kterd maji byt pfedana spotfebiteli prostfednictvim vybranych médii. Jeji
struktura mlZe obsahovat rlizny pocet etap podle toho, ¢emu pracovnici agentur davaji
prednost, napf. detailngjsimu €lenéni celého procesu, nebo spise komplexnimu pohledu.’

Kazdé reklamni kampar musi obsahovat:

specifikaci cild reklamni kampané — zda ma reklama informovat, pfesvédcovat nebo

pfipominat,

stanoveni rozpoctu reklamni kampané — tvorbu rozpoctu ovliviuji tyto faktory:
o faze Zivotniho cyklu produktu — nové produkty jsou naroCnéjSi na wvysi
rozpoctu,
o podil na trhu — produkty s vy3§im podilem na trhu potfebuji vice reklamy,
o konkurence a presycenost trhu — produkty se musi propagovat intenzivnéji, aby
vynikly, tam kde je silnd konkurence,
o pozadovana frekvence reklamy — nutnost opakovat reklamu v zajmu osloveni
dals$ich segmentd,
o stupen diferenciace produktll — produkt, ktery ma ve své kategorii mnoho
konkurentd, vyZaduje vétsi reklamni kampan,
e vypracovani obsahu sdéleni — Ukolem je upoutat cilovou skupinu a primét ji jednat
v zajmu podniku,
e vybér médii — rozhodnout, kam reklamu umistit a jakymi prostfedky, aby reklamni
sdéleni bylo pfedano poZzadovanému segmentu verejnosti,
e hodnoceni reklamni kampané — hodnoceni néasleduje po ukonceni reklamni kampang, a

provadi se jak z hlediska komercniho, tak i z hlediska komunikacniho efektu.

5.3.3 Profily hlavnich forem médii
Hlavnimi typy médii jsou noviny, televize, rozhlas, Casopisy, brozury, venkovni

reklama, telefon a internet. Nasledujici tabulka ukazuje vyhody a nevyhody jednotlivych typl
médii.

1> Bougkov, J. a kol. Marketing. 1. vydani. Praha: C.H. Beck, 2003.
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Tabulka 2 Profily hlavnich forem médii

Médium Vyhody Nevyhody

Noviny Pruznost, v€asnost, pokryti Nizka Zivotnost, Spatna
mistniho trhu, Siroké kvalita reprodukce, nizka
plsobeni, vysoka Cetnost jednoho vytisku
dlvéryhodnost

Televize Hromadné pokryti trhu, nizké | Vysoké absolutni naklady,
naklady na jednu osobu, zahlcenost, pomijivost, nizsi
kombinuje obraz, zvuk a selektivita pFijemcl
pohyb, apeluje na smysly

Rozhlas Masové poZziti, vysoka Pouze zvukova prezentace,
geograficka a demograficka | nizSi pozornost nez u TV,
selektivita, nizké naklady nestandardizované

vyhodnocovani sledovanosti,
prelétava pozornost

Casopisy Vysoka geograficka a Dlouha doba od zakoupeni
demograficka selektivita, reklamy po realizaci, vysoké
ddvéryhodnost a prestiz, naklady, ¢ast neprodanych
vysoka kvalita reprodukce, vytiskl, Zadna zaruka
dlouhd Zivotnost umisténi

Brozury Pruznost, UpIné kontrola nad | Nadmeérna produkce vede
rozesilanim, moznost k vysokym nakladim
dramatizace sdéleni

Venkovni reklama Pruznost, velky pocet Nulova selektivita v oblasti
opakovani, nizké néklady, publika, omezeni vytvarného
mala konkurence feSeni

Telefon Velké mnozstvi uzivateld, Pomérné vysoké naklady i
moZnost osobniho rozhovoru | pfi vyuZiti dobrovolniki

Internet Vysoka selektivita, nizké Pomérné nové médium
naklady, bezprostrednost, S nerovnomerné
interaktivnost rozvrstvenymi uzivateli,

pomérné nizky Gcinek

Zdroj: Kotler, P. Moderni marketing. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2007.

5.4 Podpora prodeje
DalSim nastrojem komunikacniho mixu je podpora, prodeje. Tento nastroj prebira

v souc¢asném marketingovém mixu vidci roli. Podpora prodeje je soubor kratkodobych
pobidek, které maji povzbudit ndkup Ci prodej produktu. Snazi se motivovat zakaznika
k okamzitému nékupu. Podporu prodeje lIze vyuZit k vyvolani silngjSi a rychlejsi odezvy,
k dramatizaci produktovych nabidek a k oZiveni upadajicich trzeb.

K rychlému rlistu podpory prodeje pfispiva nékolik faktor(. Za prvé faktory interni —
na zralém trhu se vyrobci snazi udrzet svdj trzni podil prostfednictvim vyvazené kombinace

dlouhodobého zviditelnéni pomoci reklamy a kratkodobych pobidek ke spotfebé. Za druhé
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faktory externi — spolecnost Celi vét$i konkurenci a ¢im dal vice konkurentl vyuziva
k odliseni svych nabidek podporu prodeje. Za tfeti klesa ucinnost reklamy kvali rostoucim
naklad(im, zahlceni médii a pravnim omezenim. Za &tvrté se spotrebitelé vice orientuji na
vyhodné nabidky. A nakonec vyvoj informacnich technologii zjednoduSuje realizaci a
umoZiuje efektivnéjsi Fizeni podpory prodeje.

Rostouci intenzita vyuZiti podpory prodeje miize mit za nasledek zahlceni. PFili§ Casté
pouziti mlze vést k poskozeni image podniku. Napriklad ¢asté prechodné slevy mohou
u zakaznik( vyvolat dojem nizké kvality vyrobka.

K dosazeni cilll podpory prodeje, Ize vyuzit nasledujici nastroje:

e Vzorky — nabidka ur€itého mnozstvi produktu na vyzkou$eni. Vzorek mize byt
doru¢en do domacnosti, zaslan poStou, rozdavan v obchodg, pfibalen k jinému
produktu nebo je soucasti reklamy.

e Kupdny - certifikaty, které spotrebiteldim zajisti slevu pfi nakupu urcitych produktd.

e Rabaty — po uskutecnéni nakupu a na zakladé predlozeni dlikazu o nakupu vyrobku
ziska spotrebitel Cast zaplacené ceny zpét.

e Zvyhodnéna baleni — spotfebitel obdrZi vyrobek za vyhodnou cenu za kus, pfikladem
miZzou byt dva vyrobky za cenu jednoho.

e Prémie — zboZi nabizené zdarma jako odména za nékup urcitého vyrobku.

e Spotrebitelské soutéze — mohou mit rdiznou formu napf. projeveni tviréich schopnosti,
shirani symbold z obal(l atd. Hlavnim cilem je zvysit ndkup urcitého vyrobku Ci
upozornit na dany podnik.

e Reklamni pfedméty — uZitkové predméty potisténé ndzvem inzerenta a rozdavane
spotrebiteldm jako darky.

e Vérnostni odmény — penize nebo jina forma odmény za pravidelné pouzivani vyrobkii
Ci sluzeb urcité spolecnosti.

e Podpora v prodejnach — zahrnuje expozice, ochutnavky, a predvadéni produkt, které
se konaji pfimo v prodejnach

e Slevy — pfimé sniZzeni ceny daného produktu v urcitém obdobi.
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5.5 Public relations
Public relations predstavuje vztahy k vefejnosti. Je to takovy druh komunikacniho

pdsobeni podniku na vefejnost, jehoz poslanim je vytvaret a udrzovat pozitivni vztahy
verejnosti k podniku, k jeho &innosti, vyrobkém &i sluzbam?™®

Public relations, nazyvané také PR, maji nékolik jedineCnych charakteristik. Jsou
velmi autentické, takze pripadaji zakaznik(im realnéjsi a vérohodnéjsi. Dokazou zasahnout
mnoho potencialnich zakaznik(, ktefi se vyhybaji prodejclim a reklaméam, protoze se sdéleni
ke kupujicimu dostane v ramci zprav. Stejné jako reklama mdze PR docilit dramatického
efektu, pokud jde o firmu nebo jeji produkt.

Cilem PR je vytvoreni vhodnych podminek, prostiedi, ziskani partner(l pro reseni
problém( firmy a vytvoreni u nich pochopeni pro nasi ¢innost. Dalsim cilem je vytvéret
potfebu novych vyrobkd, vylucovat predsudky a odvracet nepfiznivé famy a formovat
spolecenské navyky. Vedle tohoto zaméfeni PR na vnéjSi prostfedi firmy existuje také
intenzivni plsobeni uvnitf firmy. Cilem je dosahnout toho, aby zaméstnanci méli k firmé
pozitivni vztahy, ztotoZnili se s jejimi zajmy a byli jejimi aktivnimi propagatory.

Globalnim cilem PR je tedy vybudovat v dlouhodobgjSim ¢asovém horizontu pFiznivé
image podniku, které by stmelovalo podnik uvnitf a zaroveri by posilovalo jeho vnéjsi
prezentaci.

V soucasné dobé dochazi k narlistu vyznamu PR v krizovych situacich. PFibyva
organizaci, které maji dopfedu vypracovany plan postupu v takovéto situaci. Cilem je chranit
organizaci v ocich vefejnosti.

Neéktefi marketéfi maji tendenci podcefiovat vyznam public relations, pfipadné je
pouZivaji jen dodatend. Lze Fict, Ze PR jsou i v Ceské republice ve srovnani s ostatnimi
prvky komunikaéniho mixu stale jeSté mnohem méné znamy a v dlsledku toho i méngé
vyuZzivany.

Mezi néstroje vyuzivané v komunikaci mezi podnikem a médii patfi:

e tiskové konference,
e placené ¢lanky,

e rozhovory.

16 Vaculik, J. a kol. Public Relations. 1. vydani. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2009.
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Druhou skupinou nastrojd public relations jsou nastroje slouzici ke komunikaci mezi

podnikem a vefejnosti. Jsou to:

informacni letaky,

direct mail,

sponzoring,

charita.

Ke komunikaci mezi podnikem a distributory slouZi:
soutéze,

specialni nabidky,

informacni setkani,

rozesilani informaci.

DalSi skupinou jsou nastroje slouZici ke komunikaci mezi podniky navzajem.

Patfi sem:

seminare a Skoleni,

vymeénné exkurze.

Posledni skupina nastroji je uréena ke komunikaci uvnitf podniku. Jedna se o:
ankety,

Skoleni,

firemni Casopisy

fora.

5.6 Osobni prodej

Osobni prodej je efektivnim nastrojem, predevsim v situaci, kdy se vytvari preference

spotrebiteld. Diky svému bezprostfednimu osobnimu plsobeni je schopen mnohem Gginngji

nez bézna reklama ovlivnit zdkaznika a presvédCit ho o pfednostech produktu. Nejde pouze

oto produkt prodat, ale také zakaznika informovat o spravném, ucinném a vhodném

pouZivani a spotfebovani produkt(.*’

Ve srovnani sreklamou ma osobni prodej nékolik jedineCnych vyhod. Dochazi

k osobni interakci a efektivnéjsi komunikaci mezi partnery. Kazdy partner miize zohlednit

potfeby a charakteristiky svého protéjsku a provést odpovidajici reakci. Osobni prodej také

umoziuje vytvaret nejrliznéjsi vztahy, od objektivniho vztahu prodejce a kupujiciho az po

7 Vaculik, J. a kol. Public Relations. 1. vydani. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2009.

43



dlouhodobé pratelstvi. V pripadé osobniho prodeje méa kupujici obvykle vEtsi potrebu
naslouchat a reagovat. Nevyhodou mdZe byt mensi dosah plisobeni osobniho prodeje a vyssi
naklady. Problémem je také ochrana vlastni firmy v ddsledku horsi kontroly prodejctl v jejich
pdsobeni a obsahu sdéleni. Omyly a chyby jednoho prodavajiciho mohou podstatnym a
dlouhodobym zplisobem poskodit dobré jméno a image firmy.

Osobni prodej by mél byt provadén citlivé a ohleduplné. Osloveny zakaznik by nemél
mit pocit lapené obéti. Prodejce by nemél plsobit natlakové, nybrz by se mél vzit do role
zasvéceného informatora, ktery podava informace, vysvétluje a predvadi produkt.
K zékaznikovi by meél pfistupovat jako k minimalné rovnocennému partnerovi, jehoz nazor
ma pro néj resp. pro podnik velkou cenu.

Proces osobniho prodeje zahrnuje nékolik fazi, které prodejce musi zvladnout. Tyto
faze se zaméruji na ziskani nového zékaznika. Patfi sem:

e identifikace a hodnoceni zékaznik,
e predbézné shromazdovani informaci,
e navazéni kontaktu se zakaznikem,

e prezentace a predvadéni,

e vyjasnéni ndmitek,

e uzavieni obchodu,

e poprodejni péCe o zakaznika.

Prvni faze procesu prodeje spociva v identifikaci vhodnych potencialnich zakaznik.
Pro snadnéjsi nalezeni novych zakaznik( se mohou prodejci obratit na soucasné zakazniky,
mohou vyuZit dodavatele, distributory a ostatni prodejce a jejich kontakty, mhou se stat ¢leny
organizaci, do kterych zékaznici patfi, nebo se mohou zapojit do aktivit, které prilakaji
pozornost. Prodejci musi umét nalezené zakazniky hodnotit. Tedy identifikovat dobré
zakazniky a vyloucit ty nevhodné. Potencialni zakazniky je mozné identifikovat podle jejich
financni zplsobilosti, objemu obchodovani, zvlastnich potteb atd.

Féze predbézneho shromazdovani informaci znamena, Ze prodejce by se mél dozvédét
co nejvice informaci o potencialnim zakaznikovi pfed tim, nez ho osobné navstivi. K tomu
mlZe vyuzit standardni zdroje z odvétvi a internetové zdroje. Déle by si mél stanovit cil
navstévy, kterym mize byt hodnoceni zakaznika, ziskani dalsich informaci nebo uzavieni
obchodu. Musi se také rozhodnout, zda zvoli osobni navstévu, telefonicky rozhovor nebo

dopis. Je tfeba také zvazit vhodné nacasovani.
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Navazani kontaktu je faze procesu prodeje, kdy prodejce navazuje kontakt se
zékaznikem a snazi se vhodnym zplsobem zahdjit obchodni rozhovor.

Prezentace predstavuje fazi procesu prodeje, v niz prodejce sdéluje kupujicimu
informace o produktu a ukazuje mu, jaky pfinasi produkt uZitek.

Zakaznici béhem prezentace maji velmi ¢asto namitky k nabizenym produkttim.
Ukolem prodejce je namitky vyjasnit, najit skryté namitky, vyuzit namitky k poskytnuti
dalsich informaci a ucinit z nich dlvod k nakupu.

Dalsi fazi je uzavieni obchodu. Ne kazdy prodejce je v této fazi Uspésny. Prodejci by
meéli védét, jak rozpoznat signaly vedouci k uzavieni obchodu ze strany kupujiciho. Prodejce
mlZe pFi uzavirani obchodu nabidnout kupujicimu zvlastni podminky, napriklad nizsi cenu
nebo vyssi mnoZstvi bez dalSiho poplatku.

Posledni faze je poprodejni péce o zakaznika. Tato faze je nezbytna, pokud chce mit
prodejce jistotu, Ze zékaznik je spokojen a Ze bude ndkup opakovat. Prodejce by mél po

uskutecnéni obchodu naplanovat dalSi kontakt, pri kterém si ovéfi, Ze je ve v poradku.

5.7 Primy marketing
Primy marketing neboli direct marketing pfedstavuje pfimou komunikaci s peclivé

vybranymi individudlnimi zakazniky s cilem ziskat okamZitou odezvu a vybudovat
dlouhodobé vztahy se zakazniky.

PFimy marketing pfedstavuje interaktivni komunikacni systém, vyuZivajici jednoho
nebo vice reklamnich médii k efektivni reakci v libovolné lokalité, v kazdém misté. Zakaznik
uz nemusi chodit na trh, protoZe nabidka pfijde za nim.

Pro kupujiciho pFindSi pfimy marketing fadu vyhod. Je pohodlny, zakaznici mohou
prohlizet internetové katalogy nebo stranky prodejcli z pohodli svého domova v kteroukoli
denni i no¢ni hodinu. Nakup je jednoduchy a soukromy. Pfimy marketing poskytuje
kupujicim Sirsi nabidku zboZi.

Stejné tak prinasi vyhody i pro prodavajici. Je to U¢inny nastroj pro budovani vztah(
se zakazniky. UmoZnuje efektivnéjsi komunikaci a zaméfeni na jasné vymezeny segment
zékaznikd. Prodavajici diky pfimému marketingu ziskavaji zpétnou vazbu a mohou tak Iépe
reagovat na pozadavky zakaznik(. Dal$i vyhodou je utajeni téchto aktivit pred konkurenci,

ktera jen velmi obtizné ziskavéa informace o zamérech podniku v tomto sméru.
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Hlavni formy pfimého marketingu zahrnuji direct mail, telemarketing, teleshopping,
zasilkové katalogy a elektronicky prode;j.

e Direct mail — rozesilani z&silek obsahujicich letaky, broZury, dopisy, vzorky atd.

e Telemarketing — systematické a aktivni vyuZivani telefonu pro marketingové aktivity,
rozliSujeme pasivni telemarketing, kdy podnik oslovuje zakaznika a aktivni
telemarketing, kdy zakaznik kontaktuje podnik.

e Teleshopping — nabidka vyrobkl a sluzeb pomoci televiznich reklam a spotl, které
zahrnuji prvek odezvy, obvykle telefonni ¢islo, na kterém mdze zakaznik ziskat dalsi
informace popfipadé objednat uvedené zboZzi.

e Zasilkové katalogy — tisténé nebo elektronické katalogy, které jsou zasilany vybranym
zékaznikdm.

e Elektronicky prodej — prodej prostrednictvim internetu Ci teletextu.
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6 Marketingovy mix spoleCnosti Hranipex, a.s.

V nasledujicim textu se budu zabyvat jednotlivymi prvky marketingoveho mixu
spoleCnosti Hranipex, a.s.

6.1 Profil spoleCnosti
Spole¢nost Hranipex se sidlem v ulici J. Ryznerové 97 v Komorovicich u Humpolce

byla zaloZena jako akciova spole€nost v roce 1993. Zakladatelem je Zdenék Ryzner ml., ktery
je zaroven predsedou predstavenstva. Cleny predstavenstva jsou Josef Vasak a Zdenék
Ryzner st. Clenem dozor&i rady je Ing. Jana Makovcova.
Predmétem podnikani je mimo jiné:
e vyroba nabytkovych hran;
e prodej tavnych, disperznich, montéZnich a konstruk¢nich lepidel;
e prodej Cisticich prostfedkd;

e prodej elektronickych rozstfikovacich zafizeni.

Spole¢nost Hranipex, a.s. byla zaloZena v roce 1993 jako mala rodinna firma. Hlavnim
cilem bylo uspokojit vSechny naroky zakaznik( prostfednictvim Siroké nabidky nabytkovych
hran. Sidlo spole¢nosti vniklo na zelené louce v blizkosti obce Komorovice u Humpolce a
nedaleko délnice D1. V soucasné dobé &ini rozloha celého areélu pres 19 000 m?, kde vétsinu
zabiraji vyrobni a skladovaci prostory. Kromé ¢eského trhu plsobi Hranipex prostfednictvim
svych dcefinych spole¢nosti na Slovensku, Ukrajing, v Polsku, Rumunsku, Némecku a
Madarsku a diky rozsahlé siti obchodnich zastoupeni i v dalSich zemich Evropy. Spolecné
s témito pobotkami zabird Hranipex celkovou plochu pres 29 700 m?. Pouze v Ceské
republice je vSak umisténa vyroba a také centralni sklad. PobocCky slouZi pouze jako prodejni
mista.

Diky efektivni spolupréci s mnoha zahrani¢nimi vyrobci se spolecnost stala jednim
z nejvétsich producentll nabytkovych hran v Evropé. Spole¢nost Hranipex ma 140
zaméstnancl pracujicich v centrale a 130 zaméstnanc( v ostatnich pobockach. Celkovy podet
zaméstnancl je tedy 270. Soucasnd nabidka cini vice jak 1000 dekor(i ndbytkovych hran
ve viech provedenich. Navic se kazdym rokem rozriista o desitky novych dekord.

Sortiment produkti zahrnuje Sirokou kolekci ABS hran, designovych hran, lamino
hran, falz hran, dyhovych hran ve vSech moznych barevnych provedenich a dfevodekorech
s rozdilnou tloustkou a Sifkou a také folie, tavna, disperzni, montazni a konstrukéni lepidla,
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Cistici prostfedky a Cistici zafizeni. Spole¢nost je na trhu vyjimecna tim, Ze nabizi nabytkové
hrany maximalné identické s laminovanymi deskami prednich Ceskych i zahrani¢nich
vyrobcl. Vyrobni park spolecnosti je vybaven péti vytlaujicimi linkami, ¢tyfmi Fezacimi

linkami, dvéma linkami na nanaSeni lepidla a lakovaci linkou.

6.2 Organizacni struktura spole¢nosti
Na nésledujicim obrdzku je znazornéna organizacni struktura akciové spole¢nosti

Hranipex.

Obréazek 4 Organizacni struktura spole¢nosti Hranipex, a.s.
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Zdroj: www.hranipex.cz

6.3 Pronikani spole¢nosti na zahranicni trhy
S rozvojem spolecnosti dochédzelo i k expanzim na zahranicni trhy. Nejprve své

vyrobky spolecnost nabizela na zahranicnich trzich prostfednictvim obchodnich zastoupeni.
Postupné jak spolecnost rostla a ziskavala dalSi a dalSi zakazniky se oteviel novy prostor pro
vznik dcefinych spolenosti. Prvni dcefiné spolecnost vznikla v Polsku. Nasledovala pobocka
na Slovensku, Rumunsku, Ukrajiné, Némecku a Madarsku. V roce 2011 spolecnost planuje

otevieni nové pobocky v Evropé, cilovou zemi ale zatim neuvadi.
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V nésledujici tabulce jsou uvedeny roky zaloZeni dcefinych spole¢nosti.

Tabulka 3 Roky zalozeni dceFinych spole€nosti

Rok 2003 2004 2006 2008 2009 2009

Stat Polsko Slovensko | Rumunsko | Ukrajina Némecko | Madarsko

Zdroj: www.hranipex.cz

6.4 Cil spoleCnosti

Cilem spolecnosti je i nadale rist, hloubéji pronikat na zahrani¢ni trhy a svym
zékaznikdm prinaSet konkurencni vyhody plynouci nejen ztéto expanze. V minulosti
osvédcena filosofie spole¢nosti Hranipex je a bude zaroven i cestou do budoucna. Kvalita,
rychlost, spolehlivost, Spickovy servis a profesionalita ve vSech smérech jsou zakladnimi
kameny spokojenosti zakaznik.
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7 Produktova analyza

Nésledujici text se bude zabyvat sortimentem spolecnosti, sluzbami spojenymi

s produkty, kvalitou vyrobkd, konkurenci, odbérateli a dodavateli.

7.1 Sortiment spolecnosti
Spole€nost Hranipex, a.s. se pfedevSim specializuje na vyrobu nédbytkovych hran.

Portfolio produktl dale zahrnuje tavna, disperzni, montazni a konstrukéni lepidla a Gistici

prostfedky a elektronicka rozstfikovaci zafizeni.

Nabidka veskerych produktl je zndzornéna na nasledujicim obrazku.

Obrazek 5 Nabidka produkt( spole¢nosti Hranipex, a.s.

|
|
|
|

{_
+ UNI barvy
ABS hrany * Dievodekory
+ Vysoky lesk 90°
\,
4 N+ 3Dacryly
Designove « ABS hrany s ALU folii
hrany * Aluminiové hrany
\_ { * Dyhove hrany sandwich
4 [ ami
amino
‘ + UNI barvy
hrany Dievodekory
e L4 'L —L T
(FALZ) :
\.
4 Y
DYvhové + Tenke s flisem
I . e ; .
! + Tenke s lepidlem
hrany o -
: * Vistvene
’ \I . Tavnsj v gl'anuli-ch
+ Tavna v patronach
Lepidla * Disperze a plosna
+ Kontaktni
N ’1 + Montazni a konstrukcnu
< i « Cistici porstiedky
Cistice S 1 e
« (C1stict zanizem
.

50

Zdroj: www.hranipex.cz



7.1.1 ABS hrany
ABS hrany jsou vysoce kvalitni termoplastové hrany vyrobené z maximalné odolného

a teplotné stalého plastu. Siroka nabidka témér 650 dekor(i umoZiuje vybrat hranu maximalné
identickou s laminovanymi deskami prednich ¢eskych i zahrani¢nich vyrobcd.

Jako hlavni vyhody ABS hran lze uvést jejich stalobarevnost, vysokou pevnost a
snaSenlivost velkého zatiZzeni. Diky témto vyhodam se zvySuje kvalita a Zivotnost nabytku.
Tyto hrany spliuji nepfisnéjsi kvalitativni a ekologické normy Evropské unie. Neobsahuji
Zadné zdravi Skodlivé ftalaty a tézké kovy.

Rozsah pouziti ABS hran je prakticky neomezeny, a proto jsou vhodné pro vSechny
typy nabytku. Hodi se zejména na namahana mista vystavovana velké mife opotfebeni. ABS

hrany jsou vhodné nejen pro olepeni rovnych ploch, ale také pro vSechny mozné tvary krivek.

7.1.2 Designové hrany
Designové hrany nabizeji jedineCny a neopakovatelny design. Rozsah pouZiti je

prakticky neomezeny. Jsou vhodné pro zékazniky s vysokymi pozadavky a hodi se i pro
feSeni kazdého individuélniho projektu.

7.1.3 Lamino hrany
Lamino hrany jsou vyrdbény z impregnovaného lakovaného dekoracniho papiru.

V nabidce je 155 UNI barev a dfevodekorl, které jsou maximalné identické s lamino
deskami. Pouzivaji se k olepeni hran celoplo$nych material(i a na méné naméahana mista vsech

typd nabytku.

7.1.4 Lamino hrany FALZ
Tyto hrany jsou v porovnani s béznymi lamino hranami ohebngjsi diky odlisné

impregnaci. PouZivaji se predevSim na obalované profily, listy Ci oblozky z&rubni a
polodrazky dveri. Jsou vhodné tam, kde je potfeba maly radius.

7.1.5 Dyhové hrany
Tenké dyhoveé hrany se vyrabgji z krajenych pfirodnich dyh, které se napojuji pomoci

prstového spoje do nekonecné role. Poté jsou zpevnény nanosem tavného lepidla nebo flisem.

Vrstvené dyhové hrany se vyrabgji slepenim dvou nebo vice tenkych dyhovych hran, které se
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nakonec prebrousi. Tyto hrany jsou vhodné na viechny typy ndbytku zejména na Césti, které
jsou vystaveny vétsi mife opotfebeni napf. stolove desky a viechny pfedni hrany nabytku.
Dyhové hrany na rovné olepeni jsou vhodné na vSechny typy nabytku z dyhovanych a
drevotfiskovych desek. Dyhové hrany v kvalité FALZ se pouZivaji na obloZzky zarubni,
obalované profily a listy. Pro naroCnéjSi zdkazniky obsahuje nabidka i dyhové hrany

exotickych drevin.

7.1.6 Lepidla
V nabidce jsou lepidla tavna, disperzni, plodna, kontaktni, montdZzni a konstrukéni.

Tavna lepidla jsou ve formé granulatu nebo v patronédch. Ostatni lepidla jsou vesmés tekuta.
PFi pouZiti téchto lepidel je spoj mezi deskou a ndbytkovou hranou naprosto Cisty a bez

viditelné spary.

7.1.7 Cistici zaFizeni a Cistici prostredky
PTFi olepovéani ndbytkovou hranou vznikaji na nabytkovych dilcich zbytky lepidla. Tyto
prebytky lepidla je tfeba odstranit. Proto jsou v nabidce i elektronicky Fizené pfistroje na

rozstrikovani separacni ho a Cisticiho prostfedku a manuélni Cistice.

7.2 SluZby spojené s produkty

Spole¢nost poskytuje celou Skalu sluzeb, které se tykaji fezani atypickych rozmérd a
tloustek hran, vyroby jinych povrchd hran, roztaceni roli, nandSeni lepidla a lakovani. Za
jeden az dva tydny je spolecnost schopna vyrobit vice nez 30 atypickych rozmér( v jakékoliv
povrchové Upravé jiz od 100 metrd. Déle nabizi moznost lakovani jakékoliv UNI barvy.
VSechny lakované hrany jsou nasledné opatfeny ochrannou félii. DalSi vyznamnou sluzbou je
servis 24. Servis 24 znamena, Ze pokud z&kaznik poSle svou objednavku do dvanacté hodiny,
bude tato objednavka vyfizena jiz do dvanacté hodiny nasledujiciho dne.

7.3 Kvalita vyrobkd
Kvalita vyrobk( je zajistovana na zakladé certifikatu systému fizeni 1SO 9001:2008,

ktery je platny pro Cinnosti vyroba, prodej a distribuce nabytkovych hran, a fadou dalSich
certifikatll a standardd. Napf. certifikat ¢. 01 0618 T/ITC/c potvrzuje, Ze vyrobek nabytkova
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hrana typu ABS splfiuje kvalitativni a ekologické normy Evropské unie. Tyto certifikéty jsou
zarukou toho, Ze hrany jsou zcela Setrné k Zivotnimu prostfedi a neposkozuji nasi pfirodu.
Cile jakosti vramci Systému fFizeni jakosti jsou v souladu skoncepci a strategii

Vv s

spole¢nosti — od orientace na co nejvyssi kvalitu vSech produktll, dislednou vstupni,
mezioperacni a vystupni kontrolu, neustalé sledovani vyvoje trhu s ndbytkem a rozSifovani
sortimentu o novinky na zakladé pozadavkl a prani zakaznikd, pfes maximalni identi¢nost
nabytkovych hran, az po velké mnozstvi riiznych druhl hran, které jsou neustéle k dispozici
na skladé. Tyto cile jsou kaZzdorocné aktualizované a volné navazuji na cile z pfedchozich let.

V souvislosti s doznivanim celosvétové hospodarské a financni krize a jejich dopadl
na Ceskou ekonomiku byly cile na rok 2011 stanoveny pfiblizné na stejné Grovni jako v roce
2010. PInéni téchto cild je priibézné sledovano a vyhodnocovano vedenim. Povédomi
pracovnikd spole¢nosti o téchto cilech je zajisténo predanim informaci na poradach a
zverejnénim cildl na nasténkach na jednotlivych oddélenich a provozech.

Neustalé zlepSovani systému Fizeni jakosti je véci vSech zaméstnancl spolecnosti,
proto se od nich ocekéava aktivni vyhledavani dalSich moZnosti zlepSovani, jako jsou naméty,
podnéty a pripominky. Kli¢ovou Glohu maji vedouci pracovnici, ktefi sami dlisledné dodrzuji
stanovené postupy a vyZzaduji jejich dodrzovani i od v3ech podfizenych. Motivani systém
spole¢nosti podporuje zainteresovanost viech pracovnik( na plnéni politiky a cil(i jakosti.

Jednotlivé cile jakosti pro rok 2011 jsou:

e Docilit objemu vyroby a nasledného prodeje:

a) ABS hran vice nez 25 000 000 bm

b) laminohran bez lepidla pfes 800 000 m?

c) ABS hran bez lepidla pres 1 500 000 m?

d) hran s lepidlem pres 18 000 000 bm.

e Zachovéavat trvale 99 % identicnost ABS hran UNI barev proti standardu a 96 %
identi¢nost ABS hran dfevodekor( a laminohran.

e Udrzet vrcholovou kvalitu vyrobkd (maximalné 5 reklamaci kvality za rok).

e Zvysit kvalitu expedice 0 18 - 22 % v porovnéni s rokem 2010. Dbéat zejména na
kontrolu spravnosti fakturovanych cen, v€asnost vyfizeni objednavek, snizit pocet
chyb v nakladce a struktufe dodavek, vénovat pozornost spradvnému dekoru, povrchu,
rozmeéru, mnozstvi.

e Zvysit celkovy prodej minimalné o 5 % oproti roku 2010.
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e VSestranné vyuZivat nova strojni zafizeni k neustdlému rozSifovani sortimentu
nabytkovych hran a k rychlému reagovani na poZzadavky zakazniku.

e NepretrZité informovat zakazniky o novych mozZnostech vyroby, o trvalém rozsifovani
sortimentu a nepfimo napomahat ke zvySovani prodeje a udrzeni stavajicich pozic na
trhu, jak v tuzemsku, tak i v zahranici.

e Uskutecnit v pribéhu roku 2011 zdmér oteviit v zahranici dal$i pobocku.

e V ramci jednotlivych oddéleni se naucit v co nejkratSi dobé bezchybné pracovat na

nové upgradovaném softwarovém systému.

7.4 Konkurence
Spole¢nost Hranipex plsobi jiz fadu let nejen na Ceském trhu, ale i na mnoha

zahranicnich trzich po celé Evropé. V evropském méfitku zdatné konkuruje ostatnim velkym
spole¢nostem z ekonomicky vyspélych zemi. Na tuzemském trhu je akciova spole€nost
Hranipex jasnou jednictkou. Na evropském trhu ji mizeme zaradit na 3. aZ 5. misto co se tyce
podilu na trhu. NejvétSimi konkurenty jsou némecké firmy Rehau, Déllken.

Spolec¢nost Rehau byla zaloZena ve stejnojmenném mésté v Némecku. V soucasné
dobé pdsobi na trzich po celé Evropé, ma pobocky i v Severni Americe, Asii a v Australii.
Jejich Cinnost je zaméfena do nékolika primyslovych oblasti, jako je stavebnictvi,
automobilovy prmysl, nabytkarsky primysl, vyroba domacich spotfebicl a fada dalSich.
V nabytkarském prdmyslu se spole¢nost Rehau orientuje na vyrobu designového nabytku,
nabytkovych hran, ndbytkovych profilli, povrchovych materialli a dalSich doplikd.

Spole¢nost Dollken je svétovy dodavatel nabytkovych hran z PVC, ABS, profill a
dal$ich vyrobk( pro nabytkarsky a dievozpracujici prdmysl. Pobocky této spolecnosti jsou
po celém svété. Dcefind spoleCnost v Némecku Ddélken-Profiltechnik se vice jak 50 let
specializuje na vyrobu vytlaovanych plastovych profild, rolet a nabytkovych hran.

7.5 Odbératelé
Spole¢nost ma velké mnozstvi stalych zakaznik(. Své produkty dodava jak drobnym

truhlafim, malym a stfednim soukromym vyrobclm nabytku, tak i velkym vyrobnim
zévodlm.,
K ziskani novych zakaznikd a upevnéni vazeb se stavajicimi spole¢nost Hranipex

vyuziva navstév nejriznéjsich veletrhd nabytkového priimyslu po celé Evropé, kde prezentuje
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své vyrobky a sluzby. Mezi tyto veletrhy patfi napf.: Sicam v Italii, Wood-tec v Ceské
republice, konany v Brné na vystavisti, Interzum v Némecku, BWS v Rakousku, Furniture
Technologies, Components, Textiles na Ukrajing, Eurobois ve Francii, Zow Bad Salzuflen
v Némecku, Zow Moskva v Rusku a fada dalsich veletrhli konanych v ostatnich zemich
Evropy.
Mezi hlavni odbératele patfi nasledujici spolecnosti:

e Hanak nabytek, a.s.

e Sykora kuchyné, s.r.o.

e Jitona, a.s.

e Drevo trust, a.s.

e Kili, s.r.o.

e Jaf Holz, s.r.o.

e lkea, s.r.o.

Mezi malé a stfedni vyrobce nabytku v Ceské republice Ize zafadit spoleGnost Hanak
nabytek a.s., Sykora kuchyné, s.r.o., Jitona, a.s. a Dfevo Trust, a.s.

Spole¢nost Hanak a.s. plsobi na ¢eském trhu jiz nékolik desetileti. V soucasné dobé se
spoleCnost dale rozviji, byly zakoupeny nové technologie, rozsifila se vyroba a bylo
vytvoreno nove design centrum. Nadale dochazi k rozSifovani a budovani obchodni sité jak
v Ceské republice, tak i v Evrop&. Sortiment spolenosti zahrnuje nabytek do kuchyni,
obyvacich pokojli a loZnic.

Spole¢nost Sykora kuchyng, s.r.o. je vyrobcem kuchynského nabytku, nabytku
do jidelen a obyvakd. Mezi sluzby, které nabizi, patfi grafické zpracovani navrhu,
poradenstvi, realizace kuchyni na miru, montdZ a doprava a kompletni servis. V Ceské
republice maji 40 autorizovanych kuchynskych studii a dalSi napfiklad na Slovensku,
Madarsku, Norsku atd.

Jitona, a.s. je spole¢nost, kterd je zaméfena predevsim na vyrobu loZnic, posteli a
obyvacich pokoji. Vyrobni zavody spolecnosti sidli v Klatovech, Sobéslavi, Rousinové a
v Trebici. Vétsina vyrobkll je urena na export do Némecka, Velké Britanie, Rakouska a
Dénska.

Spole¢nost Drevo trust, a.s. se zabyva prodejem materiald, polotovard a vyrobk{
potfebnych pro praci nabytkarl, truhlafd a domacich kutil(i. Nabizeji i nabytkové a stavebni
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kovani, nabytkova dvifka, stroje a nastroje. V soucasné dobé maji 25 prodejnich mist po celé
Ceské republice.

Kili, s.r.o. je spoleCnost zaméfena na prodej materialu pro vyrobu nabytku,
vybavovani interiér(i a realizaci staveb. Mezi jeji sortiment patfi desky, dvere, kliky, kovani,
podlahy, parapety, lepidla, vésaky, draténé programy a mnoho dalSich produktd. Jedna se
o eskou firmu, ktera ma 13 obchodnich center po celé Ceské republice napf. i v Humpolci.

Spole€nost s ru¢enim omezenym Jaf Holz lze jiz zafadit mezi vétsi vyrobni zavody.
Centrala spoleCnosti se nachazi v Rakousku ve meésté Stockerau. V souCasné dobé ma
spolecnost 52 pobocek ve 14 zemich a to jak v Ceské republice, tak i napfiklad na Slovensku,
v Polsku, Madarsku, Chorvatsku atd. Sortiment spoleCnosti je Siroky, mimo jiné nabizeji
i desky, preklizky, dvefe a zarubné, podlahy, dyhy, stavebni material a kovani.

Ikea je nadnarodni, plvodné Svédska spolecnost, kterd v souCasné dobé plsobi
po celém svété. V Ceské republice ma 4 obchodni centra. V nabidce spole€nosti jsou

kuchyné, obyvaci pokoje, loZnice, détské pokoje, textil a dalsi.

7.6 Dodavatelé
Hlavnimi dodavateli jsou vyrobci ABS hran, lamino hran, dyhovych a sandwich hran,

lepidel, Cisticli a barev. Jedna se VvétSinou o zahrani¢ni firmy prevazné z Némecka. Mezi
hlavni dodavatele Ize zaradit nasledujici spole€nosti:

e MKT - némecky vyrobce plastd a ABS hran,

e Bausch-Linemann — némecky vyrobce produkt(i na bazi papirli a lamino hran,

e Hertz — némecka spole¢nost vyrabéjici pfirodni dyhu,

e Jowat — némecky vyrobce lepidel,

e Riepe — némecka spole¢nost specializujici se na vyrobu lepidel a Cisticd,

e Polykarp schnell — némecky vyrobce isticd,

e Lifocolor — némecky vyrobce barev.
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8 Cenova analyza
Spole¢nost Hranipex stanovuje cenu na zakladé nakladl a konkurence. Cena

stanovend na zakladé naklad( zahrnuje veskeré vyrobni naklady, nédklady na distribuci a
prodej vyrobku. K témto naklad(im se potom pfidd obchodni marZze neboli prirdzka. Tento
zpUsob stanoveni ceny je jednoduchy, a specificky tim, Ze nepatrna zména produktu se projevi
také v cené. Také je zde snadna dostupnost podnikovych Udaji. Dale se cena produktl
orientuje podle cen konkurenénich vyrobctll. Vétsinou je nastavena tak, aby se vyrazné neliila

od konkurencnich cen. Nasledujici tabulky znazornuji ceniky nékterych produktd.

Tabulka 4 Cenik ABS hran

ABS HRANY
22x0,45 mm | 22x0,7 mm | 22x1 mm | 28x1 mm | 32x1 mm | 42x1 mm
UNI BARVY
10 — 500 m 3,50 5,60 7,50 9,60 10,90 14,40
500-2500 m 3,20 5,10 7,20 9,20 10,50 13,80
2 500-10 000 m 2,90 4,80 6,80 8,70 9,90 13,00

Zdroj: www.hranipex.cz

V tabulce jsou Udaje o rozmérech nabytkovych ABS hran, tedy o Sifce a tloustce
hrany v milimetrech a o cenach za jeden metr produktu. Ceny se lisi podle rozmér(i hrany a
také podle objednaného mnoZstvi. Z tabulky jsou patrné tfi mnoZstevni kategorie. Prvni
kategorie je od 10 m do 500 m. Tato kategorie je nejdrazsi. Druha kategorie je od 500 m do
2 500 m. Pokud z&kaznik objedna mnoZstvi produktu spadajici do této kategorie, ziska nizsi
cenu za jeden metr produktu. T¥eti kategorie je od 2 500 m do 10 000 m. V této kategorii stoji

jeden metr produktu nejméné. Ceny jsou uvedeny bez DPH.

Tabulka 5 Cenik dyhovych hran o tloust’ce 0,6 mm

DYHOVE HRANY | s lepidlem v K&/m s flisem v K&/m
tloustka 0,6 mm | §.23 mm | §.43mm | §. 23 mm | §. 43 mm
Borovice 4,50 8,50 5,10 9,60
Bfiza 4,90 9,20 5,40 10,10
Buk 4,30 8,10 4,60 8,60
Dub americky 4,90 9,20 5,10 9,60
Hrusen 7,60 14,20 8,00 15,00
Javor americky 5,50 10,30 6,10 11,40
Mahagon 4,10 7,70 4,60 8,60

Zdroj: www.hranipex.cz
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Tabulka obsahuje jen nékteré dfevodekory dyhovych hran. Jedna se o hrany, jejichz
tloustka je 0,6 mm. Z&kaznik ma na vybér ze dvou z&kladnich variant, a to dyhove hrany
s lepidlem nebo s flisem. Tyto dvé varianty jsou nabizeny ve dvou rliznych Sitkach. Zakaznik
si dale mize vybrat potfebny drevodekor. V tabulce jsou uvedeny ceny za jeden metr
produktu, které se lisi podle dfevodekoru, Sife hrany a varianty. Ceny jsou opét uvedeny bez
DPH. U nékterych produkti je stanoveno minimalni odbérové mnozstvi, které ¢ini napf. 50,
100 nebo 200 m.
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9 Analyza distribuce

Spole¢nost Hranipex, a.s. vyuziva jak pfimé, tak i nepfimé distribu¢ni cesty. To
znamena, ze prodava své vyrobky pfimo koneénym zakaznik(im, ale také vyuZiva
distribuénich mezi¢lankd, diky nimz dostava své produkty na misto uréeni. Vyhodou primé
distribucni cesty je moznost pfimého kontaktu se zékazniky a komunikace, ziskani zpétné
vazby a nizsi ndklady vzhledem k absenci mezi¢lankl. Mezi vyhody nepfimych distribuénich
cest Ize zaradit sniZeni objemu praci u vyrobce, moznost vyuziti zkuSenosti, kontaktl a
prostfedkd distribu¢nich mezi¢lanka.

V Ceské republice dodava spolecnost své produkty pfimo svym zakaznik(m, nebo
prostfednictvim manazer( prodeje, ktefi maji na starost urcité regiony. Tyto regiony jsou mezi
manazery rozdéleny podle potencidlu trhu a efektivnosti prace. Nasledujici obrazek ukazuje

toto rozdéleni Ceské republiky.

Obrézek 6 Rozdéleni CR pro manaZery prodeje

Usti
NAD LABEM

Ll
KARLOVY
VARY

Zdroj: www.hranipex.cz

V zahraniCi nabizi spoleCnost své produkty prostfednictvim dcefinych spolecnosti.
V zemich, kde nemé pobocky, vyuziva sluzeb obchodnich partnerl. Tito partnefi dodavaji
produkty spoleénosti koncovym zékaznikim na zékladé obchodné dodavatelskych smiuv.
V Evropé ma spolecnost aZz 30 exportnich destinaci.

9.1 Doprava produkt(
K pfesunu produktll k zdkaznikiim vyuziva spole¢nost predevsim silniéni dopravu.

Letecka Ci lodni doprava byva vyuZivana jen velmi zfidka. Silni¢ni doprava je uskute¢iovana

pfevazné externimi dopravci. Vlastni doprava zaujimd pouze 2 % z celkoveho objemu
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dopravy. NejvyuzivanéjSimi dopravnimi spole¢nostmi jsou TEN expres, s.r.0., Geis CZ, s.r.o.,
GLS CZ, s.r.o., PPL CZ, s.r.o. a CSAD Jihotrans, a.s.
Zbozi je zasilano i na dobirku zasilkovou sluzbou nebo obchodnim balikem

prostfednictvim Ceské posty. Denné spolecnost vyfidi az 300 objednavek.

9.2 Platebni podminky
Platba za zboZi €i sluzby je provadéna bud' pfedem prevodem ¢astky na bankovni ucet.

Nebo je za zboZi zaplaceno hotové v okamZiku predani. Tuto variantu vyuZivaji pfedevsim
drobni truhlafi a vyrobci nabytku, ktefi nakupuji jen malé mnoZstvi vyrobk(. Posledni

vyuzivanou moznosti je odloZené splatnost platby za zboZi.
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10 Analyza komunikacniho mixu
Komunikani mix predstavuje nezanedbatelnou sloZzku marketingového mixu.

Spole¢nost Hranipex ma vlastni marketingové oddéleni, které této problematice vénuje
patficnou pozornost. Zajimavosti je, Ze s ndpady na vznik reklamnich letak(, produktovych a
image letakd pro manazery vétSinou prichazeji sami zaméstnanci spole¢nosti. Spole¢nost také
vyuziva sluzeb reklamni agentury Y&R. Rocni naklady na marketing dosahuji pfiblizné
300 tis. K¢.

10.1 Reklama
Hlavnim nastrojem komunikacniho mixu spole¢nosti Hranipex je reklama. Spole¢nost

pouziva predevsim vyrobkovou reklamu, kdy se snazi odlisit vlastni vyrobky od ostatnich
vyrobkd, a vyzdvihnout jejich jedine¢né vlastnosti. Dale pak institucionalni reklamu, ktera je
zameérena predevsim na dobré jméno spole¢nosti.
Spole€nost vyuziva nasledujici formy reklamy:
e tiSténou,
e venkovni (outdoor),

e internetovou,

10.1.1 Tisténa reklama
Spole€nost Hranipex vyuZiva tisténé reklamy pfedevsim pro prezentaci spole¢nosti,

vyrobk({ a sluzeb. K tomu vyuziva zejména odborné zaméfeny Casopis Drevarsky magazin,
ktery vychazi v Ceské republice a na Slovensku a regionalni denik MF dnes.

Déle spolecnost vydava vlastni katalog, jehoZ platnost je na jeden rok. Tento katalog
obsahuje kompletni nabidku vyrobkd a sluzeb, ceniky, rady a typy, certifikaty jakosti a
v neposledni fadé i nékolik stranek vénovanych pravé reklamé na uvedené vyrobky a
spolecnost jako takovou. Déle vyuZiva i produktové a image letaky pro partnery.

10.1.2 Venkovni reklama (outdoor)
Spole€nost vyuziva zejména tyto druhy venkovni reklamy:

e billboard — 2 billboardy jsou umistény na sjezdu z dalnice u Humpolce, tak aby
nasmérovaly potencialni i stavajici zdkazniky, ktefi maji zajem si sami prohlédnout

nabizené zboZi a sluzby v sidle spole¢nosti,
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e cedule — obsahuji logo spolec¢nosti a jsou umistény v Humpolci u fotbalového a
atletického stadionu, a na dalSich mistech ve mésté, dale spoleCnost nabizi svym
zékaznikdm moznost umistit ceduli s logem Hranipexu v jejich areédlu, a dat tak
ostatnim na védomi, Ze maji k dispozici vyrobky préavé této spolecnosti,

e firemni automobily — zaméstnanci spoleCnosti vyuZivaji pfi plnéni pracovnich

povinnosti firemni automobily v bilé barvé s logem a www strankami spolecnosti.

10.1.3 Internetovéa reklama
Jako kazdy vyspély podnik ma i spole¢nost Hranipex vlastni internetové stranky

www.hranipex.cz, na kterych se prezentuje Siroké vefejnosti. Na téchto strankach zakaznik
nalezne kompletni katalog produkt(i a sluzeb, cenik, informace o spolecnosti, jako je jeji
profil, organizacni struktura a kontakty a dalsi, informace o navstévovanych veletrzich,
novinky a aktuality. Dale pak informace o vybérovych fizenich a také materialy ke staZeni.
Spolecnost vyuziva ke své prezentaci i jiné oborové servery, jedna se napfiklad o

www.nabytekservis.cz. Na téchto strankach je zvefejnén reklamni letak spolecnosti Hranipex.

10.2 Podpora prodeje
Dal3im vyznamnym prvkem komunika¢niho mixu, ktery spole¢nost Hranipex vyuziva

ke zvySeni zajmu verejnosti o podnik a jeho produkci je podpora prodeje.
Spole¢nost Hranipex vyuZiva k propagaci tyto nastroje podpory prodeje:
e veletrhy a vystavy,
e prezentace vyrobki,

e dny otevienych dvefi.

10.2.1 Veletrhy a vystavy
Spole¢nost Hranipex se téméF pravidelné kazdy rok Gcastni specializovanych veletrh(i

a vystav, které se tykaji dfevozpracujiciho a nabytkarskéno primyslu. Tyto veletrhy se konaji
po celé Evropé. Cilem spoleCnosti je prezentovat se odborné vefejnosti, navazat nové
obchodni kontakty, setkat se stavajicimi zakazniky, pfedvést nové vyrobky a sluzby a ziskat
pfehled o déni na trhu. Spole¢nost sama Z&dny veletrh nepofada. Pokud néjaky obchodni
partner usporada ve svém sidle den otevienych dveri, je spoleCnost Hranipex také pfitomna
jako jeho podpora.
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Mezi vystavy a veletrhy, na kterych se spole€nost prezentuje, patfi:
e Wood-tec v Ceské republice, konany v Brné na vystavisti,
e Interzum v Némecku,
e BWS v Rakousku,
e Furniture Technologies, Components, Textiles na Ukrajing,
e Eurobois ve Francii,
e Zow Bad Salzuflen v Némecku,
e Zow Moskva v Rusku,
e Sicam v Italii,
e Mebel v Makedonii,
e Holz ve Svycarsku,
e Ligno Novum v Madarsku,
e National Exhibition Centre ve Velké Britanii,

e Furnica v Polsku a fada dalSich veletrh(l konanych v ostatnich zemich Evropy.

Aby spole¢nost na tyto veletrhy a vystavy naldkala co nejvice svych zékaznik,
rozesila jim dopfedu pozvanky, které zaroven slouzi i jako propagacni materialy. Na
samotném veletrhu se dale prezentuje nejen svymi vyrobky a sluzbami, ale také propagacnimi
pfedméty jako je pexeso s mapou pobocek, kouzelné karty s logem spole¢nosti a dalSimi

drobnymi darky, kterymi se spole¢nost zakaznik(lim neustale pfipomina.

10.2.2 Prezentace vyrobk(
Pro prezentaci svych vyrobk( vyuziva spolecnost jiz zminénych vystav a veletrhll a

dale predvadi své vyrobky zékaznikim pfimo na pobockéach. Na kazdé pobocce je vystaven
panel s produkty. Zakaznik se tak mlZe seznamit s nabidkou spole¢nosti a dokonce porovnat
produkty vyrobené ve spole¢nosti Hranipex s konkuren¢nimi.

Déle spolecnost nabizi zakaznikim vzorniky nabytkovych hran, které si mohou
zakaznici koupit a vyuZivat je pfi vyrobé nabytku. V nabidce je napfiklad fetizkovy vzornik
ABS hran v praktické krabi¢ce nebo v kufru, ktery obsahuje vice nez 660 rliznych dekord,
nebo fetizkovy vzornik lakovanych a designovych ABS hran, vzornik lamino hran a lamino
hran falz, dyhovych hran a mobilni vzornik na produktovém panelu.
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10.2.3 Dny otevienych dveri
Dny otevienych dvefi se konaji jedenkrat za rok a to v lednu. PFileZitostné se konaji i

béhem roku a to na z&kladé individuéalni dohody s konkrétnimi partnery. V roce 2011 byly
usporadany dny otevienych dvefi pfi pfilezitosti konani dne otevienych dvefi ve spole¢nosti
Hausmesse Kronospan v Jihlave.

Program zahrnuje teoretickou ¢ast, prohlidku sklad( spole¢nosti Hranipex, seznameni
s vyrobou nabytkovych hran a pfedvedeni novinek a nasledné obchodni jednani. Zajemci o
prohlidku si nejprve musi dohodnout pfesny termin navstévy. Dny otevienych dveri jsou
v kompetenci obchodniho oddéleni. Béhem téchto dnl spole¢nost navstivilo priblizné 200

zajemcl. Jednalo se predevsim o odbornou vefejnost.

10.3 Public Relations

Vv s

NejdUlezitéjsim tkolem tohoto prvku marketingového mixu je upozornit na spolecnost

a vytvorit dobré povédomi vefejnosti o ni, o jejich cilech a zamérech. Proto spole¢nost
Hranipex vénuje nemalou pozornost i této sloZce, aby vytvorila pozitivni vztahy se svym
okolim. K tomu vyuZiva:

e publikace v tisku,

e direct mail,

e produktové a image letaky pro partnery,

e propagacni predméty zasilané partnerdm

e prispévky na charitu.

Publikacemi v tisku jsou pfedevSim PR ¢lanky uvedené v odbornych €asopisech, jako
je Drevarsky magazin, ktery vychazi kazdy mésic. Tyto ¢lanky obsahuji informace jak o
firmé, tak o vyrobcich, jejich kvalité a moZnostech jejich pFizplisobeni se pozadavkim
zékaznikl. Kromé téchto ¢lank( se v odbornych ¢asopisech velice ¢asto vyskytuje strana
vénovana reklamé pravé na spole¢nost Hranipex.

Spolecnost pravidelné kazdy mésic prostfednictvim e-mailu rozesila svym stavajicim
zékazniklim a obchodnim partnerdm aktualni nabidku produktl a informace o chystanych
novinkach, zménach a akcich. Stejné tak zakaznici mohou spole€nost kontaktovat na firemni
e-mailovou adresu hranipex@hranipex.cz, kam mohou zasilat své objednavky, dotazy Ci
pfipominky.
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Partnefi spolecnosti také dostavaji produktové a image letaky. Jedna se o vtipnou
formu reklamy na jednotlivé vyrobky a sluzby, které spole¢nost nabizi. Cilem téchto letak( je
zaujmout, pobavit, popsat nabizené produkty, vyzvednout jejich prednosti a v neposledni fadé
presvédCit zdkazniky k jejich ndkupu.

U pfilezitosti vyznamnych svatk(, jako jsou napfiklad Velikonoce ¢i Vanoce rozesila
spole¢nost svym obchodnim partnerdim drobné darky v podobé propagacnich predmétd. Jedna
se napfiklad o pohlednice, prani apod. Ukolem téchto darkd je vytvofit pozitivni vztahy
s obchodnimi partery a upozornit na spole¢nost.

Spole¢nost nezapomina ani na verfejné prospésnou €innost jakou je charita a
sponzoring. Pravidelné pFispiva nadaci Pomozte détem, dale na specialni détské domovy a
sponzoruje néktere sportovni aktivity v Humpolci.

10.4 PF¥imy marketing
PFimy marketing predstavuje zplsob marketingové komunikace, pfi kterém spole¢nost

pfimo oslovuje zékazniky (postou, telefonem, e-mailem nebo i osobné), nebo od nich ziskava
pfimou odezvu na jeji propagacni aktivity.
Spole€nost Hranipex vyuZiva pfedevsim tyto dva prvky pfimeho marketingu:
e telemarketing,
e direct e-mail.
Zékaznici maji moznost spolecnost kontaktovat na nékolika telefonnich Cislech. Zde
mohou sdélit svou objednavku, specialni poZadavky pfipadné pfipominky €i stiznosti. Stejné

je to i s e-mailovou adresou.
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11 Navrhy na zlepseni
Za jednu z konkurenc¢nich pfednosti spole¢nosti Hranipex lze povaZzovat komunikaéni

miX. Spolec¢nost v této oblasti rozhodné nezahdli. Ma rozsahlou reklamni kampan, ktera je
podporena nejriiznéjsimi formami podpory prodeje ¢i public relations. Je chvéalyhodné, Ze se
sami zaméstnanci podileji na propagaci spolec¢nosti, at’ uz se jedna o navrhy reklamnich,
produktovych a image letakl, propagacnich predmétd nebo autorstvi PR ¢lank(. Presto si
myslim, Ze Ize nékteré slozky komunikaéniho mixu rozsifit, a tim vytvofit uceleny soubor
komunika¢nich nastrojl, které spole¢nosti usnadni boj s konkurenci.

Komunika¢ni mix spolecnosti je moZno rozsifit o rozhlasovou reklamu a propagacni

materialy jako je kapesni kalendar.

11.1 Rozhlasova reklama
Rozhlasova reklama nabizi jisté vyhody v podobé masového poZziti, vysoké

geografické a demografické selektivity a pomérné nizkych néaklad(l. Proto patfi mezi ¢asto
vyuzivana reklamni média, kterd velkou mérou pfispivaji ke zvySeni odbytu vyrobki
spolecnosti a tim tak zvysuji jejich zisk.

Spolecnost v soucasné dobé vyuziva pouze tisténou, venkovni a internetovou reklamu.
Nebylo by tedy na Skodu, kdyby se spole¢nost rozhodla pro vyuziti rozhlasové reklamy a
nechala si u odbornikdl v oblasti rozhlasové reklamy vytvofit reklamni spot, ktery by
spolecnosti zajistil dobré jméno, upozornil na vyrobky, které spoleCnost vyrdbi a tim jim
prinesl nardist zakazek.

Tato reklama by mohla byt vysilana na regiondlnim radiu Hit rddio VysoCina. Toto
radio posloucha denné pfiblizné 100 000 posluchadi.

Rozhlasova reklama pro spole¢nost Hranipex by mohla mit podobu exklusivniho
reklamniho spotu, ktery trvd 10 sekund, je odvysilan vzdy jako posledni v reklamnim bloku a
progresivné podporuje image firmy. Tato reklama by byla zafazena do vysilani kazdy vsedni
den vidy mezi 7.a 11. hodinou dopoledni, kdy posloucha nejvice posluchacd. Komentéar
reklamy by mohl znit napriklad takto: ,Vyberte si z nabidky téméF 650 dekor( nabytkovych
hran maximalné identickych s laminovanymi deskami pFednich Ceskych a zahrani¢nich

vyrobcl. Vice o nds na www.hranipex.cz.“
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Nasledujici tabulka znazorfuje pouze orientacni ceny rozhlasovych reklam. Ceny jsou
uvedeny vcetné DPH.

Tabulka 6 Kalkulace predbézné ceny na rozhlasovou reklamu

Kalkulace predbéZné ceny na rozhlasovou reklamu (v K¢)

Vyroba reklamniho spotu 1500
Vysilaci ¢as (po-pa) 7:00 — 11:00 41,40
Cena celkem 1 541,40

Zdroj: vlastni

Tato reklama by se mohla dostat do povédomi zékaznik( a zvysit tak image
spolecnosti a naldkat nové zakazniky, ktefi se radi presvédci o kvalité nabizenych vyrobkd.

11.2 Kapesni kalendar
Jelikoz se spole¢nost svym partnerim neustale pfipomina i prostfednictvim drobnych

propagacnich predmétd, jako jsou pohlednice, prani, pexeso, kouzelné karty atd., bylo by
vhodné vytvorit napf. kapesni kalendar na rok 2012. Tento kalendar by spolec¢nost rozdavala
svym obchodnim partnerlim nap¥. pfi navstévé pobocky, veletrhu, uzavieni obchodu a dalSich
prileZitostech.

Podoba kalendafe by byla jednoducha. Predni licova strana by obsahovala logo
spole¢nosti na Zlutém podkladu. Na rubové strané by se nachazel kalendar na rok 2012
spolecné s webovymi strankami spole¢nosti Hranipex. Tyto kalendéafe by spole¢nost mohla
nechat vyrobit v Tiskarnach Havlickdv Brod, a.s. Zakazka by ¢inila 1 000 kust. Cena jednoho
kalendare by vysla na symbolickou jednu korunu. Tedy celkova €astka by byla 1 000 K¢.

Tento kalendaf by vedle ostatnich reklamnich predmétl vyborné upozoriioval na
spolecnost a jeji produkty.
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ZAver
Cilem diplomové prace bylo analyzovat marketingovy mix spole€nosti

Hranipex, a.s.

Prvni Cést této prace byla vénovéana definovani marketingového mixu a jeho slozZek.
Druhd Cast prace byla zaméfena na charakteristiku akcioveé spoleCnosti Hranipex a na
provedeni analyzy marketingové mixu této spolecnosti.

Spoleénost Hranipex, a.s je nejvétsim vyrobcem néabytkovych hran v Ceské republice.
SpoleCnost byla zalozena vroce 1993 vobci Komorovice nedaleko mésta Humpolec.
V soutasné dobg zaméstnava 270 zaméstnancl, z nichz 140 pracuje v Ceské republice.
Ostatni zameéstnanci pFipadaji na zahrani¢ni dcefiné spole¢nosti. Spole¢nost pronika na
zahranicni trhy pravé prostfednictvim dcefinych spole€nosti. Ty se nachézeji na Slovensku,
Ukrajing, v Polsku, Némecku, Madarsku a v Rumunsku. Pouze v Ceské republice je viak
umisténa vyroba a také centralni sklad. PobocCky slouZi pouze jako prodejni mista.

Sortiment spole€nosti zahrnuje Sirokou kolekci ndbytkovych hran ve vSech moZznych
barevnych provedenich a dfevodekorech srozdilnou tloustkou a Sitkou a také tavna,
disperzni, montézni a konstrukéni lepidla, Cistici prostfedky a Cistici zafizeni. Spolecnost je na
trhu vyjimecné tim, Ze nabizi ndbytkové hrany maximalné identické s laminovanymi deskami
prednich &eskych i zahrani¢nich vyrobcl. Kvalita vyrobkd je zajistovana na zékladé
certifikatu systému Fizeni 1SO 9001:2008 a fadou dalSich certifikat(l a standarddi.

Spole¢nost Hranipex plsobi jiz fadu let nejen na Ceském trhu, ale i na mnoha
zahranicnich trzich po celé Evropé. Na tuzemském trhu je spole¢nost Hranipex jasnou
jednickou. Na evropském trhu ji mdZzeme zafadit na 3. az 5. misto co se tyce podilu na trhu.

Spole¢nost ma velké mnozstvi stalych zakaznik(. Své produkty dodava jak drobnym
truhlafim, malym a stfednim soukromym vyrobclm nabytku, tak i velkym vyrobnim
zavodim. Hlavnimi dodavateli jsou vyrobci nabytkovych hran, lepidel, Cisticl a barev. Jedna
se vétSinou o zahrani¢ni firmy prevazné z Némecka.

Stanoveni ceny provadi spole¢nost na zakladé naklad(i a konkurence. Cena stanovena
na zakladé nakladd zahrnuje veskeré vyrobni naklady, naklady na distribuci a prodej vyrobku.
K témto nakladlim se potom pfida obchodni marze. Dale se cena produktl orientuje podle cen
konkurencénich vyrobc.

Spoleénost Hranipex vyuziva jak primé, tak i nepfimé distribuéni cesty. V Ceské
republice dodava své produkty pfimo zakaznik(im, nebo prostiednictvim manazerd prodeje,

ktefi maji na starost urCité regiony. V zahrani¢i nabizi spoleCnost své produkty
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prostfednictvim dcefinych spole¢nosti. V zemich, kde nema pobocky, vyuZiva sluzeb
obchodnich partnerd. K presunu produktl k zdkaznikim vyuZiva spolenost predevsim
silni¢ni dopravu. Za jeden den spole¢nost vyridi az 300 objednavek.

Spole¢nost Hranipex méa vlastni marketingové oddéleni, které problematice
komunikacniho mixu vénuje patfinou pozornost. Ro¢ni ndklady na marketing dosahuji
priblizné 300 tis. KE. Hlavnim nastrojem komunikacniho mixu této spolecnosti je reklama.
Spole€nost vyuziva tisténou, internetovou a venkovni reklamu. DalSim vyuZivanym néstrojem
je podpora prodeje. Pozornost je vénovana predevsim prezentaci spole¢nosti na vystavach,
veletrzich a prodejnich mistech. Spole¢nost nezapomind ani na dny otevienych dveri, které
jsou skvélou prilezitosti, jak ziskat pozornost zakaznik(. Déle vénuje nemalou pozornost i
public relations, aby vytvofila pozitivni vztahy se svym okolim. K tomu vyuZiva publikace
v tisku, direct mail, produktové a image letaky pro partnery, propagacni predméty zasilané
partner(im a prispévky na charitu. V neposledni fadé spole¢nost pouzivé ke své propagaci i
pfimy marketing, pfedevsim se jedna o telemarketing a direct e-mail.

Diky analyze komunika¢niho mixu byla vytvorena doporuceni na rozsifeni
komunikacniho mixu o nékteré prvky reklamy a ukazalo se, Ze cil prace uvedeny v Gvodni
¢asti byl splnén.

Spole¢nost Hranipex, a.s. od svého zaloZeni usla velky kus cesty. Nezlstava pozadu
v konkurenénim boji a vyuziva celou fadu marketingovych nastrojl, které ji pomahaji tento
boj o zékaznika vyhrat. Nezbyva nic jiného, néz ji poprat hodné vytrvalosti a Stésti do dalSich
let.
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