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Uvod

Zijeme dnes v dah ktera se vyznaje trznim hospodatvim a s nim spojenymi
silnymi konkuregnimi tlaky. Podnikatelsk&innost ma ve své podstatzdy jeden cil, a to
byt usgsSny a dosahnout co nejvySSich zisWa tomto Usgchu se krom jinych okolnosti
znané podili dobré nastaveni a pouzivani jednotlivychrkatingovych nastrdj Za
nejdilezitéjSi nastroje dnesSniho marketingu povaZzujeme né&stroarketingového mixu,
kterymi jsou produkt, cena, distritni cesty a marketingova komunikace. Mnohdy
ozna&ované jako “4P“ (z anglického Product, Price, Pl&emotion).

Pred rokem 1989 bylo ¢eskoslovenské socialistické republice centrgitdnované
hospodéstvi. Toto obdobi se vesi vyzn&ovalo, z pohledu marketingu, planovanim
produkce statk kdy nebyl bran filiS ohled na poptavané a nabizené mnozstvi. Mnoho
vyrobki se stalo nedostatkovym zbozZimg¢kterého zbozi byla naopak nadprodukce.
Produkty a jejich obaly se vyz&mvaly monotonnosti, cenu ne€owval vztah mezi nabidkou a

poptavkou, ale byla pe¥rstanovena.

Pro svoji bakal&skou praci, na téma hodnoceni marketingovych nstijsem si
vybral malou rozvijejici se firmu, na které bychté¢hdemonstrovat jeji marketingové
nastroje. Svoji praci jsem rodd do dvou c¢asti. Prvni ¢ast je casti
teoreticko-metodologickou. V niz bych éhtten&i objasnit pomoci teorigeho se tato prace
tyka, aby snaze pochopil jeji prakticksast, kter4 budeipvazri navazovat na zmovanou
teoreticko-metodologickowéast. V teoreticko-metodologickéasti os¥tlim jak je chapan
marketing, marketingova koncepce, ptedf marketingového mixu a jeho modifikace,

politiky a podrobgji se zminim o jednotlivych marketingovych nasthji

Hlavnim cilem této prace je zhodnotit marketingo@étroje ve firmt Marie Tumova,
ktera vznikla v polovia 90. let a jiZz 13 let {sobi gevazré na tuzemském trhu. @il cile se
zan®iuji na konkurenci, moznosti budouciho vyvoje firraguaci na trhu, s@asné a mozneé
budouci trendy a na otazky co jelia zlepSit. DalSim zaffenim prace je snaha odhadnout
budouci vyvoj z hlediska poZadavizakaznik, trendi v oboru a z hlediska technickych
pozadavk.

V zawru prace pedkladam své nazory phi@Seni netekavanychci problémovych

situaci, které mohou vyvstat.



Informace ktéto praci jsenderpal zinternetu a odborné literatury, jiz uvadim
v seznamu pouzitych zdfgj dale ze setkani s majiteli a pracovniky firmy alastnich

zkuSenosti.



1 Marketing

Mnoho autol se snazilo jednoduSe a jasdefinovat pojem marketing. Z tohoto
divodi dnes existuje velké mnoZstvi definic marketingejich obsah je ovSem vesm
stejny. Kotlef tento pojem ozralje jako ,spole’ensky a manazersky proces, jeho?
prostrednictvim jednotlivci a skupiny uspokojuji své by a pani v procesu vyroby a gmy
vyrobki ¢i jinych hodnot".

Marketing a prodej

Marketing je mnohdy chapan jako synonymum pro proale neni tomu tak. Prodej
se snazi fimét zakazniky, aby nakupovali jiz vyrobené statkyz blledu na své pozadavky.
Kdezto marketing usiluje o vyrobu a prodej statkteré jsou spéebiteli vyzadovany. #tom
jsou brany v potaz ptgby, poZadavky arpni, které dale ovliwji podobu statk. Napriklad
od jejich barevnosti, hmotnostigs tvar az po velikost.

Marketing lze realizovat za existencekalika predpoklad. A to dvou stran
S neuspokojenymi pibami, kterymi mohou byt na stkajedné zakaznik touzici poditém
vyrobku a na strandruhé prodejce touZzici vyrobek prodat. Dale mustzinskEma stranami
existovat vzajemna komunikace, aby kazda stra&dalav co pozaduje jeji protistrana age
ochotna poZadované 8nit. V neposlednfad musi byt pateby uspokojitelné.

Historie

Historii marketingu Ize rozdit do 3 obdobi. Prvni a nejstarsi obdobi marketitme
charakterizovat jako obdoldrientované na vyrohukdy vyrobci vyrabli bez ohledu na
potreby zakaznik a zakaznici byli nuceni kupovat to, co bylo zrowrzatrhu. Postuperasu
doSlo k nasycenigkterych trhi. Ve druhém obdobi se marketing:irea orientovat na prodej
Vyrobci z&inaji investovat do reklamy a &aaji si vSimat pdeb zakaznik. Posledni a
zarovei sowtasné obdobi je mnohymi ozftvano zaabsolutni marketingJedna se o situaci,
ktera je opana oproti situaci v prvnim obdobi. DnegepySuje nabidka poptavku a vse je

orientovano na péeby zakaznika, ten &uje strukturu trhu.

1.1 Marketingova koncepce

Marketingovou koncepci Ize chapat jako veSke&irnosti, které srruji k dosazni
smeny na trhu. Zaruji se na uspokojovani geb spatebiteli, s¢imz souvisi zrény nag.

! KOTLER, P.Marketing.Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. ISBN 80-ZI/363.



ve vyrol®, prodeji a vyvoji. RozliSujeme nasledujici koncepgyrobni, vyrobkova, prodejni,

marketingovaa spole‘ensky marketing.

Vyrobni koncepce

Vychozim gedpokladem pro tuto koncepci je skirtest, Ze spdebitelé budou
preferovat levné a snadno dostupné vyrobky. Do@éatroto usiluji o velké objemy vyroby,
které by zvysily efektivnost a snizily naklady eafotku produkceCasto ovidem zapominaji

na gani zakaznik.

Vyrobkovéa koncepce
Predpoklada, Ze sp@bitelé poZaduji vyrobky, které se vyzZop vysokou kvalitou,
preciznim zpracovanim, bezvadno&tiosobitym designem a Ze za takoveéto vyrobky jsou

zékaznici ochotni zaplatit nemalastky odpovidajici jejich kvalitam.

Prodejni koncepce

Jedna se o silnou podporu prodeje, mnohdy aZz agfegenz se zakladd na
piedpokladu, Ze zdkaznici se vyZop uréitou pasivitou v nakupovani nabizenych produkt
Pritom se ¥tSinou jedna o podporu prodeje vyrabkterych je nadprodukce nebo vyrdbk

0 jejichZ koupi zakaznicidbec neuvazuji.

Marketingova koncepce

Zaklada se na spravném odhadu zédkaznika, jéfwoi @ pozadavka s tim souvisi

vétSi konkurenceschopnost.

Koncepce spoléenskeho (socialniho) marketingu

Stejré jako pedeSla marketingova koncepce se i tato koncepcentaje na
uspokojovani pdeb a pani zakaznika a zvySovani konkurenceschopnostie®vBere
v potaz, krom z@jrin spotebitele i zajem celé spdieosti. Podktimz si Ize pedstavit vyrobu,
vyrobky ¢i pracovni postupy Setrné k Zivotnimu presti, zamezujici plytvani surovinami a

zdravi nezavadné produkty.

1.2 Marketingové prostedi

Marketingové prosgedi je prodiedi v emz firma vyviji svou marketingovaotinnost,
kde pisobi Gizné faktory, které jejéinnost ovliviuji a které firma nerize zngnit. Lze je
ovSem analyzovat a timigdejit obtizim. Mezi znibvané faktory pdat nag. konkuredni

firmy, dodavatelé, vejnost, demograficke, politickédalsi faktory.

-4 -



Marketingove prosedi se zpravidl&leni namikroprostedi a makroprostedi (viz
obrazel¢. 1).

Mikroprost iedf

Faktory, které bezprastdreé ovliviiuji moznosti firmy realizovat svou hlavni funkci,
uspokojovat pdeby a pani zakaznik (firemni prostedi, dodavatelé, firmy poskytujici
sluzby, charakter cilového trhu, konkurence a wetaherejnosti).

Makroprost ¥edf

YO

Vn¢jSi okolnosti tvaici SirSi okoli, které ovlikuje mikroprostedi jako celek (jsou jimi
demografické, ekonomickéfipodni, technologické, politické a kulturni faktdry

Obrazeké¢. 1 Mikroprost¥edi a makroprostredi podniku

MIKROPROSTREDI

ID!ETR]BUTOR[—I | KONKURENTI |

[ DODAVATELE ]————i PODNIK H FAKAZNICT ]

DEMOGRAFICKE EKONOMICKE KULTURNT
PROSTRED] PROSTREDI PROSTREDI
POLITICKO-PRAVNI TECHNICKE A TECHNOLOGIUKE PRIRODNT
PROSTREDI PROSTRED( PROSTRED!
MAKROPROSTREDI

Zdroj: Bowkova, J. a kol. 2007.

2 KOTLER, P.Marketing Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. ISBN 80-@313-3.
3 L~
Tamtez.
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2 Marketingovy mix

~Marketingovy mix je soubor
marketingovych nastraj, které firma pouziva
k tomu, aby usilovala o dosazeni svych

marketingovych ci# na cilovém trhu*.
P. Kotlef
.Marketingovy mix je souborem taktickych marketowych nastraj — vyrobkové,
cenove, distribéni a komunikani politiky, které firn& umoziuji upravit nabidku podleiani

zakaznik na cilovém trhu®.

Marketingovy mix pedstavuje kbovy pojem marketingu. Za autora pojmu
marketingovy mix¥e povazovan Neil H. Borden z Harvard BusinessoSthTento pojem
zahrnuje marketingové nastrojgrobek, cenu, distribuca marketingovou komunikacTyto
pojmy jsou v pevazné nie uvadny v anglickém originaluProduct, Price, Placea
Promotion. Diky paiateinim pismefm P, anglickych slov, se & obsah marketingového
mixu ozn&ovat jako ,4P“. Autorstvi tohoto oztani je fipisovano E. Jerome Mc Corthymu

Z Minesota State University.

Objevuji se vSak nazory, Ze obsah 4P je chapan ¢dlsah marketingu z pohledu
prodavajicich. Z hlediska nakupujicich bg¢lmarketingovy mix obsahovat misto ,4P* ,4C*
(viz tabulkac. 1).

Tabulka ¢. 1 SloZeni marketingového mixu

4 F 4C

product (vyrobek) customer solutiofegeni pateb zdkaznika)

price (cena) customer cost (naklady, které zakaznikovi vznikaji)
place (distribuce) convenience (dostuprfeseni)

promotion (marketingova komunikace) communicatikenfunikace)

Zdroj: Kotler, P. 2004.

Marketingovy mix se vyzraje svoji jednoduchosti a vyvdZzenym zastoupenirohvde
podstatnych slozek marketingu. Jeho nastroje wyjadvztah podniku k zakaznikn,

dopravaém, dodavateim, distributotim atd®

SloZzky marketingového mixu se mohou dékmnit na:

4 BOUCKOVA, J. a kol.Zaklady marketing®raha: Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-1169-6.
® KOTLER, P.Marketing Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. ISBN 8031/3-3.
® BOUCKOVA, J. a kol.Z&klady marketingraha: Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-1169-6.

-6 -



Product — sortiment, ochrannou znamku, design, image, kaluzby a zaruky atd.
Price — platebni podminky, tvorby cen, slevy atd.

Place— distribwni cesty, mezianky, systémy atd.

Promotion — reklama, osobni prodej, PR atd.

2.1 Modifikace marketingového mixu

Ne pro vSechny obory je pojeti marketingového mjalozto ,4P* dostaujici
k ovladani dané oblasti z marketingového hledisk&kterym obofim mize vyhovovat pouze
Cast&né. V souvislosti s timto problémem se ¢agtji zminuje odwtvi sluzeb. Jakoifklady

Ize uvést bankovnictvi, cestovni ruch, ale takdsiki které se zahrnuje do sluzeb.

Pro dosazeni svych marketingovychiaibzSiuji marketingovy mix o dalSi nastroje.
Mnohdy kladou draz, aby poateni pismena nastmbjzatinala pismenem ,P“, pro snazsi
zapamatovani. Marketingovy mix je v oblasti bankotui upraven je$t o &astniky
(Participantg, procesy Proces$ a fyzickou pitomnost Physical evidengde V cestovnim
ruchu jej dophuji lidé (Peoplg, baliky sluzeb Packing, jejich programova specifikace
(Programming a spolupraceRartnership). V oblasti Skolstvi je dopbvan dalsimi ,3P“, a to
,0sobnosti Personalitie}, pedagogické istupy Erocess Pedagogical Approaches

participani akvizicePartipation Activating.’

Pro wtSi prehlednost v modifikaci marketingového mixu pro dastiory uvadim

tabulku¢. 2, ve které Ize jednotlivé modifikace odliSnastadno zpozorovat.

" Tamtéz.



Tabulka €. 2

Prvky marketingového mixu ve vybranych oborech

Cestovni ruch

Klasicky produkt Sluzby ohostinstvi Skolstvi Bankovnictvi
4P 6P P 7P 7P
8P
Product Product Product Product Product
Price Price Price Price Price
Place Place Place Place Place
Promotion Promotion Promotion Promotion Promotion
People People Personalities Participants
Process
Process Packaging pedagogical Process
approaches
. Partipation .
Programming activating Physical

Partnership

2.2

Nekdy Ize mluvit o politikach jednotlivycltdsti marketingového mixu. Kazda tato

Politiky marketingového mixu

Zdroj: Heskova, M. 2004, upraveno.

politika v solg zahrnuje 8kolik aktivit. 4 P marketingového mixu ilustruje dzeke. 1.

Obrazek ¢. 2

4 P marketingového mixu

vyrobkova politika
(product)

sortiment
kvalita
desing
znacka

komunikacni politika

(promotion)

reklama
osobni prodej
podpora prodeje
public relations

cilovi zékaznici

planovany
positioning

cenova politika
(price)

ceniky
slevy
nahrady

platebni podminky

distribuéni politika

(place)

distribuéni cesty
dostupnost distribuéni sité
prodejni sortiment

Zdroj: Kotler, P. 2004



2.3 Nastroje marketingového mixu

Pod pojmem nastroje marketingového mixu i®dstavujeme vzajemné se prolinani
nastrofi oznaovanych jako ,4P“, podle gateinich pismen. Jedna se o vyrob&koduc),
cenu Price), distribuci Place a komunikaci Promotior). O jednotlivych néstrojich

pojednava nasleduji¢iast textu doplény obrazkent. 3 s vSemi slozkami marketingového
mixu.

2.3.1 Produkt (Produc)

Produkt zaujima dominantni postaveni mezi marketigmi nastroji. Pod timto

pojmem si Ize fedstavit vSe, co je nabizeno na trhu, co Ize katigirodat,cimz dochazi
k uspokojovani peeb a pani zakaznik.

Obrazek¢. 3 Slozky marketingového mixu (podle H. Meffera)

\\ Produktovy mix /
' . 3 , AJ
Kvalita Sortiment Znacka Sluzby ]
N\ /|
N NN /
N \ / .
AN \ / Ceny
Public \\ 1 Rabat
Relations N 1
= =
| T N / i o
£ ~L ' \ A 5
- Osobni prodej ~ . 1 Uvéry e
,5 prode;j s -l I T O =
bt egmenty i ] ) ;
P trhu ~
= Podpora . — 5
e ) odaci -
z praclelf /r podminky
B 3
v >
AT A
r | pa _ N
Reklama / /1 I Terminy
[ V Distribu¢ni Logistika
cesty
Vv
_7/
v N
/ Distribuéni mix

EBEEB = strategicka oblast :l = taktickd oblast )
' Zdroj: Boukova, J. 2007.

Produkt je mozné v prvéads rozclit na hmotny (vyrobky) a nehmotny (sluzby).
Hmotné vyrobky pak déle na vyrobky sfedini ¢i pramyslové. A spdebni vyrobky na
rychloobratkové zboZi, zboZi dlouhodobé gploy nebo na speciélni vyrobky.

Sluzby mohou tviit doplnek vyrobku (bezplatna doprava zboZzi, bezplatny sgrvi
nebo svoji podstatou tiib samotny vyrobek (bankovni sluzby).

-9-



Definice produki podle Kotlera yeSkeré vyrobky, sluzby, ale i zkuSenosti, osoby,
mista, organizace, informace a mysSlenky, tj. vSeecaiZe stat pedn¥tem smany, co nize

uspokojit pateby a pant.®

Definice sluzeb podle Kotlera sluzbymaji obvykle nehmotnou povahu; jsou
uskuteriovany formou ufitych cinnosti¢i uzitki,diky nimz pijemce nebo nabyvatel ziskava
urcitou hodnot.®

Vyrobky mizeme také @it na komplexni nebo totalni. Tuto skuténost ilustruji

obrazkyc. 4 a 5.

Obrazek ¢. 4  Struktura komplexniho vyrobku

Zdroj: Bouwkova, J. 2007.

VrstvaJ oznauje jadro vyrobkusS sluzby doprovodné k vyrobkd,image vyrobku.

8 KOTLER, P.Marketing Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. ISBN 80-@=13-3.
9 L~
Tamtez.
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Obrazek¢. 5  Struktura totalniho produktu

-

vnéjéi vrstva
s {rozsifeny vyrobek)

instalace

. stfedni vrstva
" (skutetny vyrobek)

baleni

znacka mdoprﬁky
zakladni \ "
dodévky (iitek prodejni
a Uvérovani & shutba servis

styl
a design

kvalita

vnitfni vrstva,
tzv. jadro produktu

Al
Zdroj: Kotler, P. 2004.

Zivotni cyklus vyrobku
Zivotni cyklus vyroku charakterizuje velikost prelea ziski v zavislosti nagase.

Cyklus se dli do ctyr fazi: zavedeni,ifst, zralost a Upadek

Faze zavedenje charakteristicka vysokou mirou rizika, nizkymdgem na trhu, vysokymi

néklady, nizkymti Zzadnymi zisky a vyvojem vyrobku.

Ve fazi riastu podil vyrobku na trhu roste. Vyrobek je na trhii inAmy, prodej a zisk se
zvysuji. V této fazi se zZénaji na trhu objevovat obdobné vyrobky konkurera®, vede ke

shizeni prodejni ceny a naslédmsku.

Ve fazi zralostidochazi ke stagnaci tempistu prodeje, zisk a objemy prodeje se snizuji. Je
nutné hledat jina odbyti&pro vyrobek, podpit jej masivni kampandi inovovat.

Ve fazi apadku dochazi k prudkému snizovani objemu prodeje agsoklzisku. Je nutné
vynakladat velké vydaje na jeho propagaci. Dikyndatu sniZzovani ceny vyrobku, pro
zajiseni jeho prodejnosti v konkurénim prostedi, se dostava az do faze, kdy je nerentabilni
dale se snaZit o jeho udrZeni na trhu. Vydajdregi pevySovat pijmy, sniZzuje se image
znaky, vyrobek kupuji ,opozdilci“ a jeho vyroba bramgzniku, vyvoji a prodeji novych

vyrobka.

Obrazek¢. 6  Zivotni cyklus vyrobku
-11 -



Zavedeni Rist Zralost Upadek

SN

Prodej a zisk

Cas
Zdroj: http://halek.info/prezentace/marketing-preskydmprp-print.php?I=08.
Kvalita produktu

Kvalita produktu nam udava nejen to, do jaké méywyrobek schopen plnit svou
funkci, kwili niz byl paizen. Zahrnuje takéZzjvotnost, spolehlivost, futkost, gresnost,

ovladatelnost a dal3f®

Zivotnostiproduktu se rozumi doba, po kterou je nam prodakbpen slouZit (den,
mesic, rok, desetileti)Spolehlivosudava, kolikrat se produkébem utité doby poroucha, a
tudiz nebude schopen pliplnit svoji funkci. Funkénost je schopnost produktu plnitcél,
kvuli kterému byl p#izen. Presnostje schopnost pracovat v rozmezipustnych odchylek
(nap. obrakci stroje musi zhotovit obrobek gegnosti na setiny milimeéiy. Ovladatelnosje
pro uzivatele neméndulezitou vlastnosti. Ovladani by & byt jednoduché, iehledné a
rychlé.

Znacka produktu

Je ozné&eni, které odliSuje produkt od konkudefch. Zn&kou miZe byt znak
(oksidleny $ip automobilky Skogdgméno Ford, ETA v odpovidajicich barvach. Se zkau

jsou spojeny uiité vlastnosti Kvalita, imageapod.). Aby nedoSlo k poskozovani &ka

19 HALEK, V. Marketing - frednaskas. 8, Umiséni produktu na trhu [online], [cit. 28-02-2008]. Slapné z:
http://halek.info/prezentace/marketing-prednaskyprint.php?I=08.
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uzivanim na produktech s nizsi kvalitou od jinycyrobai, je nutné, aby zr&a byla

registrovana a pravrchraréna.

Design

Casem dochazi k poklesu zajmu o produkt. VyrobekZjokoukany a konkurence
nabizi takka stejny. Naklady, které by byly vynalozené na gmord prodeje formou
intenzivrejSi reklamy, by podpdy nejen nas vyrobek, ale i ten konkuten Lidé si geji
néco nového, co nema kazdy¢oo co lépe zapadne do sasnosti. Pokud ma dojit ke
zvySeni prodeje, je vyrobce nucen nabidnotdonneotelého. Zndnou tvaru, vykonuwi

nabidkou novych barev je mozné dosahnout velke lamkni vyhody.

Obal

Obal plnifadu fiznych funkci:ochrannou, manipukni a skladovaci, infornai,
reklamni Ochranna funkce zabezjpge ochranu vyrobku ipd poSkozenimsgky, pytle,
nadoby, krabice,kontejnery a}p.DalSi funkce obalu usnadje manipulaci a skladovani
(prepravky, kartony, palety, kontejngryObal ma také funkci inforndai (jak manipulovat
s vyrobkem, jaké je jeho slozeni, trvanlivost, pomioduktu, kaloricka hodnota, a dalSi
fyzikaIni vlastnos}i Obal je vyuzivan také kiakani zakaznik (pouziti pestrych bareyv,
obrazlg atd). V poslednich letech se kladérdz na pouzivani ohalkteré nez&®uji Zivotni

prostedi. Nefastji pouzivané materialy jsou kartony a lepenka.

BCG model (Boston Consulting Group)

Je vhodné vyrobek dél udrZovat, rozvijet, budowaho je lepSi jej utlumit, zrusit? Pro
ziskani odpogdi na tuto otazku lze pouzit BCG model, pomoci détter Ize zjistit aktivity

majici potencidl a aktivity naopak spethovavajici zdroje organizatk.

Obrazek¢. 7 Grafické znazorréni modelu BCG

Y HALEK, V. Z&klady marketingu [online]. [cit. 282.2008]. Dostupné z:
http://halek.info/dokumenty/marketing_prednaska2p@3
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Otazniky

zavadeén{
2

RUST TRHU

Hladovi
psi

Polleg
#tup

L I 1 I I 1

10x 1.0x 0.1x
RELATIVNI PODIL NA TRHU

Zdroj: Boutkovéa, J. 2007.

Na obrazkw. 7 jsou zachyceny dwsy. Osa horizontalnir@dstavuje relativni podil
na trhu, ktery se pohybuje od velkého k malémutik@&ni osa znazduje tempo #stu trhu
od malého k velkému. Tyto &wsy vytvdi étyti kvadranty, do kterych Ize umistit jednotlivé
vyrobky, skupiny vyrobi nebo podnikovyclinnosti. Ty jsou potom podle svého unaist
ozna&ovany zaHvezdy, Otazniky, Dojné kravyi Hladové psy Je vhodné nemit jednotky

umisgné pouze v kvadrantu dojnych kray, ale i v kvadrahth¥zd a otaznii.

Zasadni omyly
»Zasadni omyly, kterych bychom se réirdopoustt jsou:
* nadmerné ubirani financi dojnym krdvam, které by mohtavi oslabit,
* nadnerné dotovani dojnych krav, které by vedlo k mengiwesticim do novych
perspektivnich obchdad
» vkladani investic do hladovychipg nadji, Ze se vzchopi,
e udrZovani nad@rného mnozstvi otaznika tim més investovat do jednotlivych,

otaznik vZdy ma dostat to co vyZaduje nebo mdikyidpvan.“*?

2.3.2 Cena Price)

Spravné stanoveni cen je velicdefité, proto je nelze stanovit jen tak bez ohlaedu
okolni faktory. Cenova politika firem je oviievana d¥ma faktory a taexternimi a internimi

faktory.

2HALEK, V. Zaklady marketingu [online]. [cit. 282.2008]. Dostupné z:
http://halek.info/dokumenty/marketing_prednaska2p@3
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Externi faktory jsou spojeni podniku s okolim. Méytio faktory paiti povaha trhu,
povaha poptavky, naklady, ceny a nabidka konkerendalSi externi faktorypolitické,

ekonomické ap.)

Povaha (druhy) trhu

.Ruzné druhy trhu (pd&inaje ¢istou konkurenci, monopolistickou, oligopolistickaii
po cisty monopol) se vyzdaji riiznym postavenim ceny ve vztahu ke konkuréhg@akté? je

nezbytné hodnotit trh z hlediska otemosti a uzatenosti.
Povaha (druh) poptavky

Urcité cerg vyrobku odpovida déita Urover poptavky. Dale je wlezité zda se jedna

o prestiznii bézné vyrobky (viz obraze&. 8).

Obrazek ¢. 8 Hypotetické kivky poptavky

A N

cena \ cenda
Ci

G, G

5

- - ,’ .
Q Q, poiadované‘ Q9 pozado\; a‘m,'
mnozstvi MnoZsivi

Bézné vyrobky Prestizni vyrobky
Zdroj: Boutkovéa, J. 2007.
Cenova pruznost poptavky
Jedna se o reakci poptavky naémm ceny (15% sniZzeni ceny vyvola 19% zvySeni

poptavky). Cenovou pruznost vyfitime podle nasledujici rovnité.

13 BOUCKOVA, J. a kol.zaklady marketingtraha: Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-1169-6.
14 43
Tamtez.
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Rovniceé. 1

Cenova pruznost poptavky = % &na pozadovaného mnozstvi vyrdablk® cenova zina
Obrazek ¢. 9 Dokonale pruzna a dokonale strnula poptavka

A A
cena cena =0

e=00

. | S
> -
mnoZstvi

Dokonale muocsivi Dokonale
(< PRUZNA )) 1‘ STRNULA 1|
poptavka poptivka

Zdroj: Boutkovéa, J. 2007.
Na obrazkw. 9 je znazorén rozdil mezi dokonale proZznou a nepruznou poptavko

Konkurence

Zakaznici posuzuji ceny substiiutMezi interni faktory pdt marketingové cile,

marketingovy mix, naklady atd.

Marketingové cil&:
» cCil prezit
» cil maximalizovat zisk
o cil maximalizovat trzni podil
* cil mit vidcovstvi v kvalig

» a dalSi specifické cile

Cena je sotasti jednoho velkého celku, a to marketingového, eixoZ nastaveni se
odviji od marketingova dil Fi stanovovani ceny se pouZziva technika primarnitieni

cilové ceny. Jednd se o stanoveni optimalni cemjibde naslednodviji velikost nakladl.

Naklady

Hraji dilezitou roli @i stanovovani ceny. Jsou spodni hranici ceny. Psetdirmy
snazi o minimalizaci svych nakladK hodnot nakladi se dale fi¢ita odngéna za riziko,
které je pitomné v daném odwi a giméreny zisk.

Tvorba ceny

1> BOUCKOVA, J. a kol.Zzaklady marketing®raha: Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-1169-6.
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Pri stanovovani ceny je nutné §tat s poptavkou, naklady a cenou konkurence. Jak

e

Mame t¥i strategie pro stanoveni cen:
- poptavko¥ orientovanou (vychazi z hodnoty, kterou¢ekava zakaznik u daného
vyrobku),
- konkurenéné orientovanou(cena vyrobku se odviji od cen u konkurence),
- nakladovou cenu(vychazi z naklatl na vyrobek, ke kterymipocitava girazku,

ktera se odviji od druhu vyrobku).

2.3.3 Distribu ¢ni cesty Place

Distribucni cesty pedstavuji spojeni mezi vyrobcem(dodavatelem) aispidelem
(uzivatelem). Distribtini cesty chapeme jakomnoZziny nezavislych organizaci, které se
podileji na procesu zaj&ti dostupnosti vyrobku nebo sluzby pro zakaznikeetkého

spotebitele nebo zakaznika naipryslovém trhif)*®

Vyrobci predavaji gkteré prodejni tkony na praéetiniky. Na jedné strarse tim sice
zbavuiji kontroly nad tim komu a jak jsou vyrobkygany. Na strandruhé diky specializaci,
zkuSenostem a znamostem predhiki dochazi k efektivii k zajiStni vétSi dostupnosti.

Nasledujici obrazek. 10,cast A ukazuje firmy, pouZivajiciciony marketing. Celkovy
pocet kontakfi mezi vyrobci a zakazniky je 9. dasti B, téhoz vyrobku, jsou vyrobci, kie
vyuzivaji nepimy marketing. Kontakt mezi vyrobcem zpi@stkovava distribéni firma.

Patet kontakh se oproti situaci A snizil dit ze Sesti na det.

' KOTLER, P.Marketing Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. ISBN 80(=13-3.
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Obrazek ¢. 10 Vliv distribuce na snizeni p&étu obchodnich transakci

vyrobce

zakaznici E
|

zékaznici vyrobce §

zakaznici |

| distribuéni
| firma

zakaznici § |

i

vyrobce

vyrobce || zakaznici |

zakaznici '

A) pocet kontakt( bez distribuéni firmy B) poéet kontakti s distribuéni firmou
VxZ=3%x3=9 V+E=3+3=6

Zdroj: Kotler, P. 2004.
Typy distribu énich mezElanka

Podle vlastnictvi v gibéhu distribuce rozliSujeme dva typy méanki (prosteednicia
zprostedkovatel Prostednici Ehem distribuce dané zboZzi kupuji, stavaji se jelgitali a
nasledg jej prodavaji konénému zakaznikovi. Zprasidkovatelé se dmem distribuce
nestavaji vlastniky zboZzi. DalSim m#ankem jsou tzvpodpirné distribuni mezilanky
(dopravci, banky apod.). Tytdanky se v plibéhu distribuce nestavaji ani vlastniky zbozi ani
zprostedkovateli. Pouze usnagfi smenu.

Funkce distribuénich cest

Krom zakladni funkce, zabezfsni zboZi a sluzeb k zakaznikovi, pini distibiu
cesty dalSi funkce(informace, propagace, jednani, financovaniekdrani rizika, fyzickych

vlastnosti a platby**’

informace — shroma&ovani a distribuce informaci o moznych zakaznickamkurenci a
dalSich faktorechisobicich v marketingovém prostli

propagace- snaha fildkat dalsi zakazniky formou tvorby &eii informaci o nabidkéach

jednani— jednani o ceha podminkach nabidky gebnych pro dokafeni koug

financovani-— ziskavani fontl potrebnych k pokryti distribuce

pi‘ebirdni rizika- prevzeti rizika, které je spojeno s fungovanim distmiho ¢lanku

fyzické vlastnosti (logistika) — zahrnuji dopravsidadovani zbozi

platba— platba kupujicich

Horizontalni a vertikalni distribu &ni systént®

' HALEK, V. Zaklady marketingu— Distribuce a logistika [online]. [cit. 28-02-28]0 Dostupné z:
http://halek.info/dokumenty/marketing_prednaska2pdd
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Horizontalni distribdni systémpredstavuje spojeni alespadvou subjekd, které

pusobi na stejné urovni distrityi cesty.

Vertikélni distribuni systénmspojuje veskeré subjektyagobici na tznych drovnich
distribuini cesty yyrobce, velkoobchod, maloobchod

2.3.4 Marketingova komunikace (Promotion)
.Marketingovou komunikaci Ize formulovat jako kaidformu komunikace, kterou
pouziva organizace k informovanigpwdcovani nebo ovlisiovani dneSnich nebo budoucich

potencilnich zakaznik*®

Komunika éni proces

.Komunikacni proces ma charakter interakce, jez se uskuie pomoci verbalnicti
neverbalnich symba!*?*° Komunikace probihd minim&nmezi d¥ma stranami a v titém
prostedi. Jedna stranarqustavuje yysila® (komunikator) a druhd stranapzjjimac”
(recipienta). Nastroji komunikaiho mixu jsoumédium které pedstavuje komunikai cestu
pouzitou pro penos informaci, adleni, které kombinuje symboly sgtitym vyznamem.
Komunikani proces je ovliovan rusivymi vlivy (hlgnost prostedi), ty se oznauji jako
Sumy

,Komunikacni funkce plni kédovani, dekédovani, reakce &repvazba.

Slozky marketingové komunikace (komunik&ni mix)
Mezi nastroje komunikaniho mixu pati:

* Reklama (Advertising

* Podpora prodeje(Sales promotion

e Osobni prodej(Personal selliny

» Vztahy s va‘ejnosti (Public relation3

» Primy marketing (Direct marketing

Reklama je povaZzovana za velmiukkZitou slozku marketingové komunikace.

Mnohdy je definovana jako neosobni komunikace rfigmiou a zakaznikem prastnictvim
médii. Reklama se vyskytuje v mnoha formach, kseréli podle jeji ulohy v Zivotnim cyklu

¢i podle objektu reklamy. Podle prvniho zimvaného kritériaslenime reklamu naavadci

8 BOUCKOVA, J. a kol.Z&klady marketing®raha: Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-1169-6.
Y HESKOVA, M. Marketingova komunikace aipadové studiePraha: Oeconomica, 2004. ISBN 80-245-0675-0.
2 HIRSOVA, M. Komunikani dovednosti a rétorikaUvod do problematiky mezilidské komunikace [oel.
[cit. 01-03-2008]. Dostupné z: https://moodiedse.cz/mod/resource/view.php?id=7171.
2L BOUCKOVA, J. a kol.Z&klady marketing®raha: Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-1169-6.
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(informativni), preswdcovaci nebo pripominaci. Dle kritéria objektu reklamy rozliSujeme

reklamuvyrobkovoua institucionalni

Podpora prodeje je charakterizovana jakeinnosti ¢i materialy (slevy, kupony,
soutze), které fitahuji zakaznikovu pozornost a vybizeji jej ke piolRozdil reklamy a
podpory prodeje je spawvan vtom, Ze reklama vybizi k nakupovani vyiigbkdeZzto

podpora prodeje k okamzité koupi vyrdibk

Osobni prodej, jedna se o osobni komunikaci mezi nejghénéma osobami, ktera
ma za cil prodat vyrobek phpsluzbu a zarove vytvorit dlouhodold pozitivni obchodni

vztah.

Vztahy s vearejnosti predstavujicinnosti, které maji za ukol vytvib kladné gedstavy

0 organizaci a podminky pro realizaci jejichicil

Primy marketing zahrnuje veSkeré trzni aktivity, které se podilegi vytvdeni
piimého kontaktu s cilovou skupinou. Mezi jeho ngstree fadi katalogovy marketing,

zasilkovy prodej a telemarketing.
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3 Marketingové nastroje firmy

Marie Tumova

Pro svoji bakaléskou préaci, ktera sesmuje hodnoceni marketingovych nastrgsem

si vybral firmu Marie Tumova. Tato firma ma svéleid kraji Vsaiina, ve n¢st Jemnice.

Obrazek ¢. 11 Sidlo firmy Marie Tumova

Havliékirv Brod
Palhfimow Zdar nad Sazavou
Jiblava
Trebié
Jemnice,

Historie firmy

Byla zaloZena v roce 1995. Od tohoto roku az doi 2804 se énovala pouze pezu
surové devni kulatiny a impregnaciidva. V roce 2004 byly provedeny investice do vylsyav
suSarny naigvo a ndkupu surového trutd&éhoreziva. Po dokoteni vystavby a instalaci
technologii bylo zahajeno susSeni jiz nakoupeni&#riva a jeho nasledny prodej. Od roku
2006 se majitelé dnuji prevazre zakazkoveé vyrob stavebnich otvorovych prik Rovrez
v této dok doSlo k roz&eni provozu. Byla vystana hala a vybavena gebnou technologii
pro no¥ zava@nou vyrobu. Po roce byla tato provozovna,izatiu nedostatku mista,
rozSiena o dalSi prostory pebné k vyrob a skladovani hotovych vyrobkVe stejném roce

doSlo k dovybaveni provozu ggbvou technologii, ktera zkvalitnila a urychlilarejpu.

Typ trhu

Firma se zartuje prevazre na trh s devenymi otvorovymi vyplmi, ¢imz se rozumi
dvere, okna a zimni zahrady. Nejednéa se o vyrobu séwiogle o vyrobu zakdzkovou. Na
tento trh se firma orientuje Zkolika divodi. Asi tim nejpodsta#)Sim je prudky rozmach
stavebniho gmyslu v poslednich dkolika letech, kdy dochazi k realizaci staveb mnoha
rodinnych doni, vystavié bytovych dond a kvyménam otvorovych prvk u starSich
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nemovitosti. V posledni débse firma zaala zabyvat produkci vyrolikpaticich do odlisSné

kategorie. Jedna se o vyrohizmych kus nabytku.

Zakaznici

Mezi zdkazniky pdt soukromé osoby, bytova sdruzeni a dlouheédsimolupracujici
stavebni a dalsi firmy. Procentudlnejvyssi podil zakazekiipada na stavebni firmy a dale
pak na soukromé osoby. U stavebnich firem se jedeé@inorazové odiy vétSiho mnozstvi
vyrobka podobnych paraméiy jako jsou nap velikost, kombinace barev, pouzity material,
zpiusob opracovani a jednotna technidiedeni. Oproti tomu soukromé osoby objednavaji
vyrobky v menSim mnoZzstvi. Pet #chto zakazek je sice, co se&dymnozstvi vyrobk na
zékaznika, mensi, ale celkovy objefohto vyrobki se blizi odbram stavebnich spateosti.

Obrazek €. 12 Firemni organizani struktura firmy Marie Tumova

manager

zameéstnanci

Marketingova koncepce

Tato firma neustale sleduje soudobé trendy. Zaznawé pozadavky potencialnich
zékaznik, analyzuje je a vysledky zapracovava do své ngbilll§i zastupci naw8tuji raizné
druhy vystav, kde vyhledavaji potencialni vyhodgk& dochazi k odebiranianych periodik,
kde se jejich auto vénuji bydleni, nabizi nova technick&Seni, technologie a postupy.
V neposlednfad je nezbytné vzpomenout vlastni vyvoj, ke kteréraahézi v ndvaznosti na

feSeni vznikajicich probléimzkvalitnéni a urychleni vyroby.

Vyroba probihd za pomoci modernich technologii,ydikmz spolu s ugdomlou
praci zamistnan@ dochazi k vyrob zbozi, vyznaujici se vysokou kvalitou provedeniii P
vyrob¢ je bran ohled na Zivotni préeti. Diky pouzivanym technologiim, pracovnim

postumm, materiakm a jejich hospodarnému vyuZzivani nedochazi k peiikozovani.
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Bereme-li v potaz otvoroveé vypinje zde jast naphovana koncepce spdékenskéeho
marketingu. Co se & ostatnich produiktmisi se tato koncepce s vyrobkovou koncepci.
Spotebitelé vé&chto gipadech poZaduji vyrobky, které se vyama vysokou jakosti
materiaf, preciznim zpracovanim, bezvadnosti a osobitynigdem. Jedis takto zhotovené

dilo posléze ochotnfinanné oceni.

Druhy dodavatelé a dodavané komponenty

Dodavatele, kti¢ zasobuji firmu#iznymi komponenty, Izélenit podle dvou kritérii. A
to z hlediska délky spoluprace a z hledigkenitosti sortimentu. Dlouhodobymi dodavateli
jsou gredevsim subjekty dodavajici specifické zb&izzbozi, ke kterému neexistuje mnoho

.....

dodavatele, papexistuji jiné ekonomické vyhody, nameélka splatnosti.

Dlouhodobi dodavatelé
Dle vySe zmitné charakteristiky p#tdo skupiny dlouhodobych dodavdidirmy,
které prodavaji suSeného trulsliéé rezivo, n&rové hmoty, sklo, celoobvodové kovani,

vrchni kovani, &sreni a silikony.

Dodavatel suSenéhdeziva ma firma &kolik. Tato surovina totiz tvid procentuala
nejwetsi ¢ast ceny vyrobku a do vyrobniltettzce vstupuje jako prvni. V s@éasnosti je na
trhu kvalitniho truhl&skéhoieziva nedostatek. Proto je nezbytné, k zajiSpot¥ebného
mnozstvi v dané kvalitdruhu a pijatelné cen, mit dodavatei nékolik.

V dalSi vyrobni fazi, jsou-li vyrobky vyhotovené& jve ,d'eve”, dochazi k povrchove
Gpraw v poZzadovaném barevném odstinu. Dodawaterev je na trhu mnoho a nabizi
nagrové hmoty siznymi specifickymi vlastnostmi. Z mnoha moznych aeateti firma
spolupracuje jen s ékterymi. Ri jejich vybéru se rozhodovala na zaktadioporieni,
referenci, délky dodacilty, kvality a pracovniho postupuipaplikaci. Povrchova uprava je
odliSnd, jak pro vyrobky do exteriéru, tak pro kg do interiéru. Firma odebirdquevsim
ekologické silnovrstvé vodoteditelné lazury, kryci barvy, v menSim mnozstvi jmddje a

politury na bazi veliho vosku.
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V nasledujici vyrobni fazi je nutné proveést zaskl®odavateal sklerenych vyplini, ve
spadové oblasti, kde firmatgobi, neni také iS5 mnoho. Jednotlivé firmy nabizi své
produkty v rekterych parametrech od konkurence odliSné. Tytalitpzmaji své vyhody a
ovliviuji rozhodovani zakaznik Podstatnou ulohuipvybéru dodavatele, této subdodavky,
hraje gedevSim dodaci tha a kvalita.

V nasledujici vyrobni fazi dochazi ke kompletacitéje teba, podle typu vyrobku,

Obrazek ¢. 13 Mista odléru sklenénych vyplini

JEMNICE BRNO
ZNOJMO

MORAVSKE BUDEJOVICE

celoobvodové kovani nebo pouz&bé za¥sy a ostatni komponenty. Celoobvodové kovéani
je tak specificky vyrobek, Ze jej vyrabi pouzesdirmy, které maji vyhradni zastoupeni na
¢eském trhu. Kritériem pro v¢b dodavatele byla doba dodani a mozny osobnérodn se
ty¢ce odkEru wtSiho mnoZstvi &nych zagsi (panti), ty jsou nakupovany ffmo ve
specializovanych obchodech.

V piedposledni vyrobni fazi je vyrobek dogmkvalitnim silikonovym &srenim. Toto
je odebirano od nejtsiho dodavatele ndeském trhu, ktery poskytuje rychly a kvalitni

servis.

V posledni vyrobni fazi je vyrobek osazen vrchnimvdnim. Na trhu existuje
negreberné mnozstvéthto vyrobki. Dodavka nejzadajsich je zajifovana pomoci dkolika

zprostedkovatel primo od vyrob@.
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Kratkodobi dodavatelé

Mezi kratkodobé dodavatele pabbchodnici prodavajici drobny material, ktery se
neodebira ve velkych objemeéhnetvai velké finakni vydaje. Pevazié se jedna ouzné
vruty a Sroubky, smirkové papiry, drobnéfadi a dalSi rezijni materidl. e se jednat

i 0 dodavku atypickych dopka, které zakaznici uvedou v objednavce.

Charakter cilového trhu

Trh na ®jZ jsou vyrobky a spolu s nimi souvisejici sluzlmddvany Ize roziit podle
n¢kolika kritérii. FredevsSim se jedna o ra#eni podle cilovych zakaznika umistni trhu

(domaci a zahratmi).

Zjednodusea# lze tici, Ze gevazna wtSina vyrobk je dodavana na tuzemsky trh.
Zbylé vyrobky putuji na trh rakousky. Tito zakaznmeaji vSak ®které pozadavky ziaé
odliSné od pani tuzemskych odipateli. Jedna sefpdevSim o povrchovou Upravu, zejména
jeji barevnou kombinaci, atypické barvy silikonokytmefi, druhy devin, typy sklegnych
vyplni, tvary a dalSi specifické dady. PoZadavkyceskych zakaznik nebyvaji mnohdy

takto rozmanité.

Zékazniky je moznélenit nag. podle jejich spokenského z@zeni. Déle pak na ty,

pro které je rozhodujicim kritérientgrdevsim cena. Lze to vycitit u#i pjednavani zakazek.

Zatim co prvni skupina hodnoti materidly z hledikkality a tim i trvanlivosti, zajiméa
se o technologie pouZité v procesu vyroby, dale lpaltitu zpracovani a osobity design
a v neposlednfac i o referegni akce. Dale zohlediji prestiz, ziskanou nakuperéchto
vyrobki, bezproblémovost dodavky, dale moZznost, fErphozi diskusi, nechat rozhodovani
v nékterych aspektech na dodavateli a tim dgmwij ¢as. Druha skupina, pokud by to bylo

moZné, by se spokoijila s vyrobky dodavanyézingmi stavebnimi supermarkety.

3.1 Produkt

V minulosti se firma ¥novala pouze vyrabotvorovych prvk. V sowasné dob jeji
zékaznici vyZaduji i dovybaveni svych domiznymi kusy nabytku. Z tohototgodu bylo
nutno rozgit portfolio vyrobki.

Vyrobky této firmy se vyznaji preciznim a kvalitnim zpracovanim, pouzitim
kvalitnich girodnich materidl, oswdéenych a mnohdy i vylepSenych technickyigseni,

dokonalym barevnym sladim, Setrnosti k Zivotnimu prdetli a dlouhou Zivotnosti.

Vyrobkové portfolio tvaéi:
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* interiérové a exteriérove die
» drasané dve,

e vrata,

» dvojita (Spaletova) okna,

e eurookna,

e zdvojena okna,

e zimni zahrady,

» okenice,

» konferergni stolky,

» jidelni stoly,

* bary,
* kuchyrg,
* knihovny,

» velkoplosné nashky,
» stojany na vino,
» altany a pergoly,
* ruzné skinky a skiné.

Charakteristiky stézejnich vyrobki
Nasledujicicast je ¥novana popisu &kejnich vyrobk. Jedna se o die interiérove,

exteriérové (vchodove), vrata, Spaletova (kastloking, eurookna a zdvojena okna.

Interiérové dvere

- 26 -



Nejcastji pouzivanym materialem pro vyrobu takovych tivie smrkové a dubové

fezivo. Dvée jsou vyrabny v riznych rozngrech dle velikosti stavebniho otvoru. Vipl

Obrazek ¢. 14 Silikonové Esnéni a stupnice odstik barev RAL

dvei je wtSinou dewnd, casténé nebo zcela prosklena¢etns vit-==~ 1o Anf in mn®ant g

=" B

vybrat z veSkerého sortimentu dostupného na trhovrdRov

tenkovrstvymi lazurami, krycimi barvami v odstinetia stupnice RAL, neboisodnimi

vosky a oleji. Do #ewvenych zarubni se dava silikonowsibeni.

Exteriérové (vchodoveé) dvée
K vyrob¢ vchodovych dv# jsou nefastji pouzivany lepené eurohranalysandwich
EURODECK. Diky tomu nedochazi véed k pnuti a naslednk tvarové deformaci.

Obrazek ¢. 15 Sandwich ERODECK a lepené eurohranoly

Pouzivanymi géevinami jsou dub, smrk mértastji buk a modin. Vchodové dvie se
vyrabi se zateplenymi vypimi. K vyrok¢ vyplni se pouziva polyuretanova deska (tzv. PUR
vypln). Sklergné vyplré jsou z lepeného dvojskla. Je mozné pouzit i lepemigklo. Do
lepeného dvojskla Ize vloZit vitraZoveé sklo. Vyplisou usazeny do silikonu. Barva silikonu
se vybhira podle barvy vyrobku (bik&erna, zelend, transparentni). Polodrazky tzv. gfajsou

osazeny silikonovymssninim zamezujicim vzniku tepelného mostu.
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Obrazek ¢. 16 Zateplena tzv. "PUR" vyplia

Povrchova Uprava se provadi rié&m pomoci specialniho vysokotlakéhorizani nebo
nanesenim za pouziticite. Nefastji se do vchodovych dve dodava vicebodovy diei
uzawr. Déle se pouzivaji BAKA 2D a 3D zé&y, umo#ujici s&izeni dveéi ve vSech
smérech, cylindrické viloZzky a bezpeostni kovani klika-klika nebo klika-madlo. Daleslz
dodat elektrické zamky, kartové zamky, kisk& kovani, systémy generalnich a hlavnich

klica, dverni automaty, zarazky, zavéaa stagce.

Obrazek ¢. 17 BAKA 3D pant Obrazek €. 18 Kartovy zamek

Obrazek ¢. 19 Bezpenostni kovan  Obrazek €. 20 Bezpénostni kovan  Obrazek &. 21 Cylindricka viozka

klika-klika klika-madlo
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Obrazek €. 22 El. zamek Obrazek €. 23 Dvéni zaviraé Obrazek €. 24 Dvdni zarazka

Drasané dvée
Jedna se o povrchovou Upravu fygak interiérovych tak exteriérovych, ktera vyitva

historicky nadech. Za pouziti specialnihofizani dochazi k vydrasani¢ékké casti tzv.

letniho deva. DalSi provedeni je identické jako u interigavnebo exteriérovych diie

Obréazek ¢. 25 Drasané dvee < kovarskym kovanim

Vrata
Pro vyrobu vrat je nezbytné pouZivat lepené hranadpandwiche EURODECK. Vrata
mivaji rekolikanasobg vétSi plochu neZz vchodové diee a tudiz jsou nachyjsi k tvarové

deformaci. Je mozné vyrobit vrata s historickym egkeem¢i vrata moderniho vzhledu.

Obréazek ¢. 26 Moderni zateplena vrata Obréazelkk. 27 Zateplend vrata s hist. vzhledem




U vrat Ize pouzit zateplené i nezateplené wWplednoduché sklo nebo lepené
dvojsklo, vicebodové dvmi kovani, kovéské kovani, bezgeostni kovani a spoustu
doplika, tak jako u vehodovych dyie

Spaletova (kastlova) okna

Spaletova okna se vyrabi jizigs sto let. Tento typ je velmiasto vyZzadovan
pamatkovym ustaventiprekonstrukci historickych budov.

Obrazek &. 28 Spaletové okno s iizemi Obrazek ¢. 29 Replika historického okna

.

Nejcastji zdkazniky poZzadovany material, ze kterého jsool produkty zhotovovany,
je dub, smrk, madn a borovice. Dale mohou mit oknaie#®nou Spaletu nebo Spaletu
zdknou.V minulosti se k zaskleni pouzivaly jednodutdigilky taZzeného skla. To je sasné
dobé nahrazovano sklem plavenym, které jiz nema tvarcady, jak tomu bylo u skel
tazenych. Zaskleni této jednoduché tabule sklagéné provést do sklefgkého kytu nebo

do silikonu. Diky inovaci a technickym 2mam na tomto typu okna je mozné pouzit i lepené
izolaéni dvojsklo.
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Obréazek €. 30 Infrasnimek sviditelnymi

tepelnymi tniky Obrazek ¢. 31 Skladba izol&niho dvojskla

skio

dutina
distantn ram

vysousec
prosifodek

liwabe plagticky
trmel

trvale plasticky
vulkanruic) tmef

E'.-_"_':_:ﬂ
Toto sklo se sklada ze dvou skdegich tabuli o tlougke 4mm, mezi nimiz je 16 mm
mezera, ktera je vypsna inertnim plynem Argonem nebo Kryptonem. Po obveddistadni
rameek. V minulosti byl pouzivan pouze hlinikovy, kteoyl znan¢ tepelré vodivy. Diky
této tepelné vodivosti nebykgrusen tepelny most a dochazelo ke kondenzaci sograr na
skle. V sodasnosti je pouzivan raek nerezovy ,CHROMATEC", ktery ma podstatnizsi
tepelnou vodivost a tudiz nedochazi ke kondenzadnich par. Red par lety se na trhu

objevil meziskelni rami&k z unglé hmoty nazyvany ,Swisspacer”.

Obrazek ¢. 32 Barevna provedeni meziskelnich ranéa Swisspacer

Jedna se o rarmsek, ktery ma jegtmensi vodivost neZ nerez, a je nabizergkolika

barevnych odstineciasto pouZivanou barvou je barvastié, bila a imitace nerezu. Toto

dvojsklo se mze liSit v mnoha dalSich parametrech.

V piipadt uziti dvojskel pro tento typ okna je tagtji sledovan tepelny koeficient

(Ug), zvukovy utlum (dB), fipadré pozarni odolnost a nejstrelnost.

Konstrukce v3ech lepenych dvojskel, kterdéssay trh nabizi, ma nizky tepelny
koeficient oproti skim jednoduchym. Tento tepelny koeficient se ¢&ndy a je udavan
v W/mK. Znai jaké mnoZstvi tepla projde zmsovou jednotku jednim rdvojskla i
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rozdilu venkovnich a vrimtich teplot 1 K (Kelvin). Standardne nabizen tepelny utlum
Ug=1.1W/ntK.

Majitelé objekfi, jez se nachézeji v ruSném piesli, kterym je nap blizkost dalnice
a dalSich frekventovanych komunik&tipritomnost jinych hldgnych pamyslovych provot,
mnohdy vyzaduji zvuka¥izolaéni skla. Tento Utlum se vyjadie v dB (decibel). Do objeit
jez vyzaduji ¥tSi bezpénost ged napadenimiiétimi osobami, jsou dodavana tato okna
s bezpénostnimi skly. Do objekt kde je zvySené nebezfiepozafi, se dodavaji skla
protipoZarni. Usazeni¢hto oken se provadi &pdo silikonové srési, ktera se vyzriaje
trvanlivosti, tvarovou a barevnou stalosti. ®agji jsou pozadovany barvy bila,

transparentni¢{ra nebo také mtina), zelena derna.

VétSina oken je op&na okennimésnénim z odolné silikonové s#si. Diky remuz
jsou tepelné ztraty snizeny na minimum a zamezeniky tepelnych moét Jako ochrana
pied zatékanim dédvé vody slouzi okapnice. K dispozici jsou pozinkog, nddéné a
dieveéné. Pro povrchovou Upravu jsou pouzivany kryci patke palety RAL a lazury, vse
s UV filtrem pro delSi barevnou stalost a odolnositi slun€énimu UV z&eni. Tyto barvy
jsou nanaSeny pomoci specialniho vysokotlakéhiozerai v rekolika vrstvach. tSina
zakaznik vyzaduje okna v jednobarevném provedeni. Najdoui saci, ktéi vyzaduji

dvojbarevné provedeni, které bylo v davné minuhesiini v obliks.

Eurookna

Jedna se o technické provedeni, které je velmiSodliod oken Spaletovych a

zdvojenych. K vyrob jsou nefastji pouzivany smrkové a dubové lepené eurohranoly.
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Obrézek &. 33Rez eurooknem Obrézek. 34Rez eurooknem s popisem

jepeny profil
kawani

zaskleni
silkonovy tmel
zasklivac) lidta
kfidiova okapnice
tésnéni kiidla

okapnlce Donau

NejpodstatsjSi odliSnosti je moZnost okenniidtla sklagt a i otvirat. Zalezi na
pouzitém celoobvodovém kovani. Toto kovariizen byt pouze otviravé — O, sklopné - S nebo
otviravé a sklopné — OS. Tento typ kovani nabiké tanoznost mikroventilace. Jedna se o
.-nedoweni“ okenniho kdla, kdy vznikne mezi okennimiillem a rAmem drobna mezera,

kudy proudi vzduch a zaji§je tak dostatekerstvého vzduchu v mistnosti.

Pro povrchovou uUpravu se pouzivaji kryci barvy &AL a silnovrstvé lazury.
Sklergnou vyph tvori vzdy izol&ni sklo, ve ¥tSin¢ pripadi izolatni dvojsklo. Toto sklo
muze mit Gzné vlastnosti (bezprostni, tepel&izolacni a zvuko¥-izolacni), jak tomu je
u Spaletovych oken. Po celém obvodu okennfiidi jsou jedno nebo éwsilikonova Esneni.
Okenni rdm a ikdlo maji dale hlinikovou okapnici, ktera zameza@ékani de®vé vody a

tim zvySuje Zivotnost vyrobku.

Nachazi-li se v mistnosti, kam je okno planovarmatizatni systém, je mozné do
okennich ram nainstalovat magnety, které ¥ipact oteweni okna klimatizaci okamzit

vypnou.

Déle tato firma, jako jedna z mala, nabizi eurooknuistorickym vzhledem. Jedna
se o ojedinly profil kiidla i ramu, které rozbiji hranaté rysy standardréarooken. Diky
tomuto profilovani a pouziti klasickych péanspolu s profilovanymi listami je mozné po

projednani s pamatki&ato okna pouzit i do pamatkovych zon.
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Zdvojena okna

Jedné se o konstréki provedeni oken, které bylo nastupcem Spaletowkem. Toto
jiz zastaral&eSeni je nahrazeno eurookny.ie® tuto skuténost jej rektefi zakaznici stale
vyZaduji. V principu se jedna o #&vednoduchd okennifidla, ktera jsou seSroubovéana
dohromady. Tim vyt jakési dvojsklo. Nevyhodou tohoto provedeni jegmladnuti ploch
obou skel z venkovni strany. Wisledku toho pak dochazi ke kondenzaci vodnich par
v meziskelnim prostoru. Tato kondenzace éheddobry esteticky dojem. Ani izaiai
schopnosti toto okno nerbe konkurovat eurookim.

Mezi dalSi vyrobky, které je vhodné zde charaktra, pati zimni zahrady. Ve
skut&nosti se jedna o &tu tvaenou fixnimi (pevnymi, neotviravymi) eurookny a tiwe
VeSkeré dalSi vyrobky, které firma vyrébi, vzdy @dr jak v technickém provedeni, tak
ve tvarech specifickérani zakaznika.

Ekologi¢nost vyrobki

VeSkeré vyrobky, které se zde vyrabi jsou Setrizévétnimu prostedi. Ri vyrobé
vznika devni odpad (oikzky, piliny, hobliny), které jsou dale zpracovayama brikety a
pouzivany jako ekologické palivo. Rasinbarvy, které se pouzivaji k povrchové Ugrgsou
Setrné k Zivotnimu prosdi. Jedna se totiz, jak uz byleivie zmirno, o vodoureditelné
barvy, fi jejichZ aplikaci do okoli neunikaji nebezjpe toxické vypary ani zapach.

Sluzby souvisejici s vyrobky

S paizovanim takovychto vyrobk souvisi zarsteni stavebnich otvor Ve sjednany
den a hodinu ijiede pracovnik firmy na misto, kam se jsou plamyva&yrobky. Zandii
otvory a poskytne poradensky servis, kdetfmaxt navrhne moznéesSeni, vysstli piipadné
nejasnosti a domluvi se na dalSim postuptheln rEkolika dni vypracuje cenovy navrh a

dorwi jej dané osch

Vzhledem k ohleduplnosti na Zivotni pristi a rozmiram otvorovych prvi
nedochazi k jejich baleni. Doprava je z&&na automobily se zakrytou korbou. U vyrobk

nepaticich mezi otvorové se k baleni dkterych gipadech pouziva smidvaci folie.

Souwasti dodavky rize byt i montaz prvk Tyto se osazuji doipdem pipravenych

otvord. MontéZi se rozumi ustaveni do otvoru a¢nawpani, bez zednickych praci.
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Obrazek ¢. 35 Balici smr#ovaci folie

*
L]
-

Diky neustalemu dohlizeni na vyrobu a kontrolov&mality dochazi k vyrob
kvalitnich vyrobKi. Je-li zjiS&€na rgjaka zavada dochazi k jejimu neprodlenému od&tian
V den expedice dochazi k poslednimiéekontrolovani provedeni vyrobk Zaruka na
otvorové vyrobky je dle zakona 2 roky. Firma posigt5 let. Diky kvalitd odvedené préci
se firma nesetkava s reklamacemi. &terych gipadech dochazi u otvorovych vyrdbk
béhem rekolika tydni K jejich usazeni a je nutné jerisht. Diky pouzivani masivnich
materiati a nikoliv nahrazek, které maji u mnohych firenjisté snizeni naklafl nedochazi
k nezddoucim zegmam a je tak zaji8ho dlouhodobé bezproblémové pouzivani.

Co se t¢e designu vyrobk ten je vZzdy odrazem zékaznikoveapi a rad vyrobce.
V mnoha pipadech dochazi k vyrébneotelych vyrobki s krasnymi tvary a dokonale

slactnymi barvami.

3.2 Cena

Pfi stanovovani ceny je mozno zaujmoukzmé cile a strategie. V tomtdipact je
prioritnim cilem maximalizovat zisk a kvalitu. P@bjmem kvalita se rozumi, jak kvalita

samotnych vyrobk, tak kvalita s nimi souvisejicialinnosti a sluzeb.

Aby bylo dosazeno zmovanych cili je nutné zvolit vhodnou strategii. Jako
nejvhodrjSi strategie se jevi kombinace dvou. A to kombinsitategie konkuremé
orientované se strategii nakladoveé cerfyskRnoveni ceny hraji roli, jak ceny konkutaith

vyrobka, tak i naklady souvisejici s vyrobou.
Koneina cena je ovliovana néklady na:

* porizeni materiélu
* ptimy material

* vyrobni rezie
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* spravni reZie

» odbytove rezie
* +zisk

« +DPH

Cena, ziskana po &eni naklad a gri¢teni DPH a poZzadovaného zisku, se porovnava
s cenami konkuremich vyrobki. V nékterych gipadech pak nésledrdochazi ke korekci

cen.

U atypickych vyrobk, které nejsou &n¢ konkurenci vyraény, se pouziva strategie
nékladové ceny. i takovémto stanovovani nedochdzi k oftivani jeji vySe cenami

konkurence.

Pripadech, kdy se jedna o aglb wtSiho mnoZzstvi stejnych vyrék je mozné
poskytnout odérateli mnoZstevni slevu. Dochazi totiz ke snizeakladi pri vyrob¢. Neni
zapotebi prestavovat stroje a énit pracovni postupy. Btlanim r@nich obdobi dochazi
k ovliviiovani poptavky a nabidky. V zimnich obdobich dochézstavebnictvi k Gtlumu, tim
se shiZuje poptavka pockterych vyrobcich a vyrobni kapacity nejsoiilip vytizené.
Ke zvySeni vyroby vtomto obdobi Iz&igpst poskytnutim sezonnich slev. Jsou-li zimy
mirné, tak jak tomu bylodnem rékolika poslednich let, nedochazi kepusSeni vystavby, tim
padem k poklesu poptavky a vzniku nevytiZzenostak#pDiky této skut&nosti a boomu ve
stavebnictvi neni zap@bi poskytovat sezonni slevy.

K dosazeni ceny, ktera by byldijatelnou pro zhotovitele i pro zakaznika, dochazi
k ndkugim komponent odtuznych dodavatél Hlavnimi kritérii, podle kterych je volen

dodavatel, jsou cena, kvalita, mnoZstvi, dodaitlylmaklady na dopravu a splatnost.

K dosazeni fiznivych cen vyrobk u tohoto podnikatelského subjektdispivaji
i nizké provozni naklady. K tomu doslo zejména idunzvhodnych technickyckeSeni uz p
vystavig objektu. Diky vhodnému tvaru budovy, jejimu dostaému zatepleni a
samostatnym vytamim jednotlivych dilen doSlo k vyraznému sniZzeniijnéch naklad.
Nemal& Uspora byla dosaZzena pouZitim moderniclrete&ky fizenych osstlovacich tles a
v neposlednifack nakupem novych, oprotif@dchazejicim, energeticky m&maranych
dievoobrakcich strofi s celko¥ lepSimi technickymi parametry a vysSi produktivito
Marketingovy cil

Jak jiz bylo zmigno dive, za hlavni marketingovy cil firma povazuje nmaalizovat
kvalitu a zisk. Zisk totiz Uzce souvisi s kvalito¥. pripact vysoké kvality dochazi
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ke spokojenosti zakaznika. Ten je poté ochotenasgplvySSi cenu a dale dopdwje tuto
firmu svym gatelim a znamym. Tim dochazi dochazi k dalSimu zviditélfirmy a nasled&

k vysSi poptavce a tim ke zvySeni obratu a ziskdiZ firma napiuje oba své hlavni cile.

Ceny jednotlivych vyrobki

Jak jiz bylo rkolikrat feceno, jedna se o zakazkovou vyrobu. Z tohateodu nelze
stanovit pesné ceny kdkterym vyrobkKim, nebd pocet jejich modifikaci je negtny.
Porovnavani s konkurénimi cenami se neustale ¢atije. Mnohé firmy ustupuji od
zveejiovani svych cenik na internetu. Ke steni cen dochazi jen na zaktagoptavky
zakaznikem. Vyrobci takipdchazeji tomu, aby si zakaznik vybiral dodavgbelgze podle
ceny. Melo by to za nasledek negativni vliv nagadb& strany. Firmam by nevznikla moZnost
kontaktu se zakazniky a nemohly by jimuzddnit vySi svych cen. Tim by nasledn
dochézelo k poklesu poptavky u firem svySSimi cgnaNa druhé stran by doSlo
k poSkozeni zakaznika. V cenicich neni uvedeno adejyrobek v dané cénzakaznikovi
nabizi. Vyrobky s nizSimi cenami mohou mit nasledupegativa, kterd z cerikjasre
nevyplyvaji. Napiklad SM hranoly cink 20+ (napojované hranoly nmdélka lamely je 20

cm), Al meziskelni ramaek, U= 1.4 atd.
Nazorné srovnani cen s konkuwaimi u eurooken 68

rozmer 900 x 1500

HJ konkurence
q 1500 provedeni SM cink, U=1.4, OS ........cccccceeeeeeecvnnnnnnnne. 7.755,-
M. Tumova
provedeni SM cinlB0+,U=1.1, OS...............ceorrrrrrrrrnnnns 7.407 -

200

rozmer 1500 x 1500
T konkurence
S . provedeni SM cink, U=1.4, O+0S .............ccoueee. 12.767,-
M. Tumova
J_ provedeni SM cinB0+, U=1.1,0+0S ................... 12.334,-

1500

— rozmer 2100 x 1500

konkurence

: provedeni SM cink, U=1.4, O+0O+0S .......... 18.075,-
i d 100 M. Tumova

provedeni SM ciniB0+ U=1.1,0+0+0S ....... 17.191,-

2100
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1500

z2

uju]

roznmer 1500 x 2100
konkurence

provedeni SM cink, U=1.4, O+0S ..........cccoeeeeeceeennn. 16.923,-

M. Tumova
provedeni SM cinB0+, U=1.1,0+0S
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Procentualni navySeni ceny dle tvaru okna.

Obrazek ¢. 36 NavySeni ceny dle specifického tvaru okna resgskla

vlepeny segment vlepeny |segmen

+40% +40% +170%
+120% +150% +170%

Ly o -
Ceny neobs*éﬁ%ibeH, montaz a dopravu."'?'[:]I /o +120%

Cena montaze u firmy Marie Tumova je 240 2& bm obvodu vyrobku u novostavby
a 280 K za bm pi rekonstrukci. B vyrobé pouze jednoho kusu vyrobku jéirazka + 10%.

Pii vyrobeé vétSiho mnozstvi nez 5 ks moznost slevy.

Pfi srovnani cen je na prvni pohled &idvysSi ceny u konkurence. iMeme se
domnivat, Ze je to nasledek mapouzivani drazsich stiof{CNC stroje), které maji vyssi
rezie, drazSich subdodavek atp.

Cenyvchodovych jednaidlych dvei se pohybuji v rozmezi od 17 00@ Ko 40 000
K¢ v zavislosti na provedeni. Zda-li se jedna inap ramovou konstrukci (PUR 24)

deskovou (PUR 68). Dale cenu #n&a ovliviuji pouzité komponenty. N&p cena
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celoobvodového kovani je 98ka 1 Kidlo, panit TRIO 20 je 550 K a cena pafitBAKA
3D, které nabizi komfort jednoduchéhdizeni dvéi ve vSech swrech bez jejich nutného

vysazeni, je 2000 & vzdy za sadu.

Cenydrasanych dw@ zainaji na 15 000 K U konkurence o &kolik tisic vySe a

nezahrnuji kovani. @ uvadim nazorné porovnani s konkurenci.

Tabulka ¢. 3 Srovnani cen drasanych dué s konkurenci

konkurence M. Tumova
rozmeéry (cm) 70-80 x 205 70-80 x 205
tl. zarubrg (cm) 13 16
cena [K] 18.000 15.000
pozn. cena nezahrnuje kovani v €ga zahrnuto kovani (zésy,
krytky zawsia a kliky)

Pozn. Standardni tloti& zarubni je 15 cm. Konkurence nabizi 13 cm aazakidany 1 cm dtuje 100 K.

Z tabulky¢. 3 nejen jashivyplyva konkurenceschopnost cen, ale také seridgiZstup.
Zawrem je moznéici, ze vy3si cena neznamena automaticky vysSitkva@lehoz si nizeme

vSimnout @i porovnani eurooken.

3.3 Distribuce

Jedna-li se o vyrobuésiho pdtu kud, je zakazka roztlena do gkolika etap.
K tomuto rozdleni dochéazi na zakladdohody mezi zadavatelem a vyrobcem. Kritériem
vétSinou byva stavebnifipravenostéi schopnost odbyu zédkaznikem. Po zkompletovani

hotového vyrobku a kontrole dochazi k jeho uskémdine viastnim sklad

V piipadech, Ze je jiz cela zakazkaetapa zhotovena argkontrolovana, dochazi
Kk jejimu odiru. Zadavatel ma k dispozici §\moznosti odbru. Prvni mozZnosti jetpvzeti
vyrobka pfimo ve vyrobnim zavada zabezp&ni vlastniho dopravce. Druhou moznosti je
zajiseéni dodavky vyrobku vyrobcem. V tomtdipact vyrobce dopravi vyrobky az na misto
uréeni, kde nasledndojde k jejich pedani. Tato dodavka je pak zé&@psana vlastnimi

vozidly nebo smluvnim dopravcem.

Zakaznikovi je také v da@brealizace cenového navrhu nabidnuta montdZ vyrobk
Pokud zéakaznik vyuZije této moznosti, vyrobce pdahi vyrobk provede jejich montaz.
U otvorovych vyplni se montdzi rozumi ustaveni @émavani do pedem pipravenych
otvori, bez zednickych praci. Mont4z provadiSinou sama firma pdpjeji smluvi partni.

V n¢kterych gipadech dochazi k vybouraniyodnich prvk a jejich nasledné likvidaci. Toto
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je ovSem nutno domluvit s vyrobcenedem. Montaze ostatnich vyrahkteré nepat mezi

otvorove je provatha @gimo vyrobcem.

3.4 Promotion

V minulosti tento subjekt investoval do reklamy eripdiku pro kraj Wsoina.
V souasné dob takovéto investice jiz neprobihajitiilodem je skuténost, Ze takto vedena
reklama nesplnila @kavani. Vzhledem k dostéteé klientele, ktera je zZ'pvazné miry
tvorena oldany z Prahy, Severniahech a Jizni Moravy, se nejewtainé sousedit reklamu
pouze do mistnich periodik.

Jako dalSi krok pro své zviditélmi se firma Marie Tumovacastnila v ndsici lednu
¢tyidenni vystavy zatitené na okna, dve a schody (ODS), kter4 se konala na prazském
vystavisti v HoleSovicich. Zde vzbudila velky ohlagymi vyrobky, které byly maximéén
odlisné od konkuremich.

Obréazek €. 37 Snimek z vystavy Pragobuilding 2008 Okna-dve-schody

DalSi formou propagace jsou vizitky, prospekty (ifloha¢.1) a webové stranky. Ty
byly nedavno inovovany. Proétsi Usgch a spojitost s vyrobcem byla pronajata doména
tumova.eu, kterd neni nikterak slozita a je snaipamatovatelna. Dikycasti na vysta¥ se

razant@ zvedla jejich navévnost.

Dalsi formy propagace, jako jsou mapetaky, billboardy, reklamy na firemnich

vozech firma zatim nevyuziva.

-41 -



Jako nejlepsi forma reklamy se édgila vysoka kvalita a spokojenost zakazniKito
zékaznici nadale udrzuji spolupraci s vyrobcem pod&uji ho svym znamym. Jedna se

o nejmér nakladnou a nefielngjSi reklamu. Toto je asteno rekolikaletou praxi.
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z 4
Zaver
Hlavnim cilem bakai&ké prace bylo zhodnotit marketingové néstrojerékfirma
Marie Tumova pouziva. Ol cile se tykaji konkurence, budoucich pozadazkkaznik,

sowasnych a budoucich vyrobkovych tréntechnickych trenida dalSiho vyvoje situace na

tomto trhu.

V prvni ¢asti prace je&ten& seznamen obeérs rekterymi oblastmi marketingu, aby
pak snaze porozuth druhé ¢asti. Vté dochazi k seznameni se s firmou, jegtohii,

zakazniky, dodavateli a marketingovymi nastroji.

Tato firma misobi na tuzemském trhu od roku 1995, avSak svénhfaacovni naplni
se \¥nuje teprve dva roky. Za tuto kratkou dobu se dikiprému managementu a marketingu

stala dostat¢ silnou a konkurenceschopnou.

Dle mého néazoru, hodnotim-li produkt jakozZto jedemarketingovych nastnij
nabizi tato firma dostate¢ rozsahlé vyrobkové portfolio, které bylo vytemo na zaklat
poptavky zakaznika zadné vyrobky nehraji roli tzv. hladovychipBodle analyzy BCG Ize
za hwzdy ozndit vyrobky spadajici do skupiny otvorovych vypl(okna, dvée). Co se t§e
veSkerych vyrobk je zde velmi vhod& zvolena strategie vysoké kvality a uspokojeni
zékaznickych fani a pateb. Dale pro udrZzeni a zlepSovani ziskané pozicellge mého
soudu, vedle &nr¢ vyrabinych vyrobki nezbytné i nadale vymyslet nova techni¢&deni a
pii realizaci vyrobk zakomponovavat prvky snovym designem a vyhledavave
potencialni prvky, které by vedly k Gsghu. Za pozitivni Ize hodnotit ekoldgiost vyrobk a

pracovnich postup které nepoSkozuji Zivotni praésti a lidské zdravi.

DalSi z marketingovych néstfoje cena. Domnivam se, Ze ceny jsou stanovovany
optimélre. Nejen Ze pokryvaji néklady souvisejici s fungdwanfirmy, ale umo#uji
i experimentovat a diky tomu nachazet konkanénvyhody. Ceny otvorovych vypini a

ostatnich vyrobk, které maji vysoké zastoupeni na trhu, dovolujh&hgrocentualni zisk.

e

U atypickych vyrobk, které nejsou standar@k dostani na trhu zahrnuje cenasv
procentualni zisk. Kémto vyrobkim existuje celérada substitdt, ty ovSem nedosahuji
takovych kvalit. Jako iiklad je moZzné porovnat televizni stolky prodavanébchodnich
domech a supermarketech, které jsou Wmgitz nahrazek (@votiskové desky). Televizni
stolky a dalSi podobné vyrobky firmy Marie Tumowdy uteny zakaznikm s pozitivnim
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vztahem ke tevu a krom Gelnosti, zohledujicich estetinost a krasu igva. Takovychto

zakaznik neustale pbyva a je tedy vhodné tomuto segmentnovat dostat&ou pozornost.

V otazce distribtinich cest, které jsou zajdvany buto piimo vyrobcem nebo
prostednictvim stavebnich a jinych spolupracujicichrfirgoovazuiji jejich stavajici stav na
dostaténé urovni. Zabezgeji dodavku vyrobk po celém Uzem(R, v pipad poteby i do
zahranéi, rychle ¥as a v paebném objemu. Tudiz se domnivam, Ze neni nutnéjym

zpisobem upravovat.

K propagaci, jak vyrobk tak i firemniho jména, investuje firma do prongjm
vystavnich ploch na vystavach, které se tykajiyjiatinych vyrobKi. Dale k permanentni
propagaci jsou vytieny webové stranky, kde je moZné shlédnogkolik vyrobka a
dozwdét se potebné informace o vyrobci. Jakaldzité a spravné rozhodnuti bylo zvolena
doména tumova.eu, ta neni nikterak dlouha a kdwydina pouZzitim lomitek a pouelk.
Drobnou nevyhodu Ize sgatv pouzivani doménové koncovky eu. Na druhounstrse tato
skute&nost miZze jevit jako vyhodnaip budoucim mozném vstupu na dalSi evropské trhy.
V souwasné dob jsou pivodni stranky nahrazeny novymi, kteréispbi gehledrjSim
dojmem a jsou pibézre aktualizovany. OvSem jako nejlepSi reklama se ygrgbka kvalita
vyrobki, sluzeb a s nimi spojena velka spokojenost zakazritei nasleds doporutuji

tohoto vyrobce dal.

Nachézime se v trzni ekonomice a trhu, vymijiai se velkou konkurenci. Ne vSechny
spol&nosti maji stejnou strategii. &které ugednosiiuji velké objemy a nizkou cenu, jiné
nizkou cenu a nizkou kvalitu, jiné propraco¥&n vyrobky. A samoiejme by se daly najit
raizné dalSi. U &kterych vyrobk vSak nelze provat mnoho zmin, a tak se odliSovat od
konkurence. Doéchto vyrobki Ize z&adit jednoznéné eurookna, u nichz je nutné hledat
i sebemensi odliSnosti v provedeni, vylepSeni ézeale zakaznikovi.

V CR Zije kolem 10 milion lidi. A kazdy¢lovek je individualni, a tudiz je zde velka
pravcEpodobnost, Ze jeho pozadavky budou odliSné. Dikigazeove vyrob dochazi
k uspokojovani velkého okruhu zé&kazinikNekteri jsou konzervativni a odmitaji soudoba
modernifeSeni, jini se stavaji ikopniky s vysokymi naroky. Do budoucha lzecipat
s nafistem poptavky v oblasti otvorovych piéuklJednalo by seipdevsim o vyrobky s jeSt
lepSimi zvuko¥ a tepel® izolatnimi vlastnostmi, ¥tSi roznéry, zakomponovani modernich
technologii ve formd nejrizngjSich snimani, spin&t a pohorii. Aby bylo mozno tyto
pozadavky uspokoijit je nezbytné jiz dnes strdit svoji pozornost timto sfrem.
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Dle mého nazoru vyuziva firma Marie Tumova nastrajarketingového mixu

efektivrs. Cemuz nassdéuje i pokryti vyrobnich kapacit.
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Priloha €. 1 — Firemni prospekt (predni strana)

Marie TUMOVA

Vyroba dfevénych oken a dvefi

Vasie g .n oy, nasie regalita

Specializujeme se na zakdzkovou vyrobu cken a dvefi z masivu. Vedle standardnich dfevin, jako jsou
dub, buk, smrk, borovice a modfin, Vam nabizime i americky ofech a meranti.

Diky odborné znalosti, dobrému technickému
zafizeni a individualnimu pfistupu ke kazdému
zakaznikovi se nase vyrobky wvyznacuji
propracovanosti v kazdém detailu.

Spinime Vase prani a pfedstavy, radi Vam
poradime a navrhneme nejlepsi feSeni.

Nasim prioritnim cilem je spokojenost zakaznika.
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Dvefe exteriérové a interiérové

Marie TUMOVA e

Budéjovicka 647 tel.: +420 602 765 157 e-mail: info@tumova.eu
675 31 Jemnice fax: +420 568 450 091 www.tumova.eu



Priloha €. 1 — Firemni prospekt (zadni strana)

——

Kromé standardniho provedeni vyrabime:

- direvéna Spaletova okna s dvojsklem

- EUROOKNA s historickym profilem

- dvojskla se zvysenym hlukovym Gtlumem

- povrchovou Upravu i ve dvojbarevném provedeni.

3
o
S
o
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A

Spaletova okna a EURO 68 Repliky historickych oken

Dfevéna vrata, i zateplena, dodavame take s kovafskym kovanim.

- T—
Marie TUMOVA
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e-mail: info@tumova.eu
www.tumova.eu



