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Uvod

Na pocatku devadesatych let se v Ceské republice se zménou politického rezimu opét

uvolnila mozZnost obcaniim realizovat své aktivity v oblasti soukromého podnikéni.

V dnesni dob€ jsou malé a stfedni podniky v rukou soukromych podnikatelti hlavnim
zdrojem rustu HDP a pilitem ¢eské ekonomiky. Jejich aktivity, prodeje a vyroba se
rozsifili jiz do vSech oblasti lidskych ¢innosti.

Primarnim cilem vSech soukromych podnikateli je dosahovat zisku. OvSem k tomu, aby
jejich firma profitovala musi bojovat mnohdy se silnou konkurenci. Dosahovat vitézstvi
v tomto boji, udrzet se na trhu a spliovat potieby a piani zdkaznikli i podnikatelti

pomaha i1 védni disciplina zvana marketing.

Ukolem marketingu je zabezpeéit maximalni ekonomicky efekt podniku a systematicky
vytvaret poptdvku po nabizeném produktu. Hlavnim nastrojem marketingu je
marketingovy mix, ktery je kombinaci zékladnich prvkii marketingu — produktu, ceny,

distribuce a propagace.

Tato diplomova prace se zabyva pravé realizaci marketingového mixu v malé firmé.
Touto konkrétni firmou je spolecnost Rozvel Praha s.ro. zabyvajici se vyrobou a

montazi v oblasti silnoproudé elektrotechniky.

Teoreticka Cast predstavuje stru¢ny tivod do problematiky tvorby marketingového mixu
v podnikatelskych jednotkach. Popisuji zde, co pojem marketingovy mix znamena, jeho
vyvoj, historii, postup tvorby a podrobné se zabyvam jednotlivymi slozkami, zv1asté

pak produktem.

Prakticka Cast je zaméfena na analyzu marketingového mixu vybrané organizace.
Jednotlivé soucésti marketingového mixu jsou analyzovany na zékladé¢ dostupnych
informaci a znalosti ziskanych bc&hem studia, pficemz nejobsdhlejsi kapitola je

vénovana produktu.

Dalsi kapitola praktické ¢asti je vénovana zhodnoceni a navrhim na zlepSeni

jednotlivych prvkii marketingového mixu pouzivanych ve vybrané organizaci.



Téma diplomové prace — marketingovy mix jsem si vybrala z diivodu z4jmu o danou
problematiku. Marketing povazuji za kreativni obor, v némz bych se rada v budoucnu
uplatnila. Firmu Rozvel Praha s.r.0. jsem zvolila jednak z divodu snadnéjSiho ptistupu
k informacim, ale i proto, Ze v malé firm¢, kde marketing neni nijak systematicky
budovan a planovan, by mohla moje prace pomoci jejim majitelim si uvédomit
dasledky marketingovych aktivit na postaveni firmy na trhu. Uvédomit si, ze to co
mnohdy délaji intuitivné je vlastné marketing, a Ze to co nékdy povazuji za zbytecnost,

by mohlo byt pro firmu a jeji image pfinosem.

Stanoveni cila

Cilem prace je zjistit a popsat fungovani marketingovych nastrojii ve zvolené firmé,
zaméfit se na vybrany nastroj - produkt a zhodnotit jeho fungovéni. Na zakladé¢

zjisténych informaci analyzovat situaci a navrhnout mozna zlepSujici opatien.

Metodika

Pii tvorbé diplomové prace jsem Cerpala zkniznich zdroji tykajicich se
Marketingového mixu, které jsem si vypijéila v knihovné FM VSE. Dale z informaci
dostupnych na internetu, pfevazné z webové stranky spolecnosti Rozvel Praha s.r.o., a
informaci, které mi pii pravidelnych setkdni sdé€lili statutarni zastupci firmy pan

Antonin Prynke a pan Petr MasSek.

Citace a dalsi stylistické poznamky jsou uvadény v souladu s bibliografickou citaci
dokumentii podle norem ISO 690 a ISO 690- 2 a pozadavky vedouciho diplomové

préace.



1 Teoreticka cCast

Hlavnimi cili podnikatelskych jednotek byva dosazeni urCité vyse zisku, objemu
prodejii, postaveni na trhu, ziskat urcity podil na trhu atd. Marketing, marketingovy mix
a jeho nastroje pomadhaji podnikatelim téchto cili dosdhnout. Pro spravné a ucinné
pouziti a nastaveni marketingového mixu v praxi, je nutné si osvojit zakladni teoretické
poznatky. O marketingovém mixu bylo jiz napsano spousta rozsahlych knih, ale pro

potieby mé diplomové prace bude stacit strucny souhrn nejdilezitéjsich znalosti.

1.1 Definice marketingového mixu

V rtiznych literaturdch nam jsou piedkladany viceméné stejné definice, které se lisi

pouze v detailech. Na ukazku predkladam nékolik definici od marketingového mixu.

1) ,,Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, které podnik vyuziva k tomu,
aby dosahl marketingovych cilit na cilovéem trhu. Marketingovy mix je soubor taktickych

marketingovych ndstroju - vyrobkové, cenove, distribucni a komunikacni politiky, které

v Vv ey . , Vo s /7 o ’ r tr. 324
firmé umoziuji upravit nabidku podle prani zdkaznikii na cilovém trhu." (3) **

2) ,,Marketingovy mix tvori souhrn nastroju, které vyjadruji vztah firmy kjeho
podstatnému (zajmovému) okoli, tj. zakaznikiim, distribucnim, dopravnim organizacim a

dalsim prostiednikiim . (1) 5 13

3) ,,Marketingovy mix tvori souhrn vSech ndastroju, které vyjadruji vztah podniku k jeho
podstatnému  okoli, tzn. Zdkaznikim , dodavatelu, distribucnim a dopravnim

., L ¢ gy str. 94
organizacim prostiednikiim atd. “.(6)*"

4) ,, Prakticka provadeni strategie firmy se opira o 4 zakladni nastroje marketingu
(marketing mix, 4P) jimiZ jsou produkt, distribuce, cena a propagace, Tyto nastroje jsou
vyrobnim prostredkem v rukou jictho marketingového pracovnika. Uvedené ndstroje
Jjsou prostredky uskutecniovani dlouhodobych i kratkodobych zameru firmy. Na rozdil od
jinych ekonomickych skutecnosti jsou prvky ovlivnitelnymi a kontrolovatelnymi, ackoli
kazdy z nich ruznou mérou a s nestejnou rychlosti ucinku zmeny. Vhodnou modifikaci
vyrobku, prodejnich cest, zménou ceny a dobre sestavenou propagacni kampani je

mozné docilit spokojenosti zdakaznika a soucasné ziskat vvhodu v hospodarské soutézi*.

(2) str. 35



Historie marketingového mixu

Prvni kdo se kdy zminil o ,,mixu (nebo michani) jednotlivych ingredienci“ byl James
Culliton na konci 40. let 20. stoleti ve svém popisu aktivit obchodniho manazera.
“Manazer je ten kdo mixuje ingredience, které obcas jsou podle receptu, kterého se
drzi,, obcas musi recept upravit podle dostupnosti ingredienci, obcas experimentuje
nebo musi vynalezt ingredience, které jesté nikdo nikdy nezkusil”. Na zakladé
Cullitonovy definice, vymyslel Neil Bordem, profesor na Harvard Business Schoool, v
roce 1949 pojem marketingovy mix, ktery publikoval v ¢lanku The Concept of the
Marketing Mix. Ten ale pouzival v marketingovém mixu dokonce c¢trnact raznych

marketingovych néstroji.

Neil H. Bordem pfirovnaval marketingovy mix k tzv. cake-mixu, nebo-li smés na dort.
»wlato smés byla pripravena odborniky na zdakladé jisté narocného vyzkumu a ma
dokonale vyvazeny pomer jednotlivych slozek. Je jisté mozné si ji ponékud prizpuisobit
podle své chuti a zménit mirné podil nékteré ze slozek. Ma-li nékdo rad sladsi kolac,
miize do smési pridat trochu cukru. Ovsem nesmi smés ,, predobrit*, spotrebitel nemiize
podle svych predstav a chuti pridavat neomezené nékterou substanci, v tomto pripadé
cukr, nebot’ by tim porusil vyvazenost jednotlivych slozek a vysledkem by mohla byt

uplna katastrofa.* (6) " 88

Marketingovy mix se chova obdobn¢ jako cake-mix. Pfi pouziti je nutné respektovat
vzajemné vazby jednotlivych slozek i jejich harmonické uplatinovani pii feSeni danych
situaci vramci Cinnosti konkrétni firmy. Vysledek zadvisi na spravném poméru, a
kombinaci vSech slozek marketingového mixu. Dil¢i nesystémové vylepSovani
jednotlivych prvka, zpravidla nevedou k lepSimu kone¢nému efektu. Proto jedna
vynikajici slozka, nemtze zddnym zplsobem zachranit situaci, kdyz podnik ostatnim

slozkam nevénujeme stejnou pozornost a naopak.

Se ¢tyfmi slozkami marketingu pozdé&ji pracoval Richard Clewett. Jednalo se o produkt
(Product), cenu (Price), distribuci (Distribution) a propagaci (Promotion). U Clewetta
studoval 1 profesor Jerrome McCarthy. Ten ve své knize Marketing (1960), tvrdil ze by
se slozky mély propojit a kombinovat. Navic slovo distribuce nahradil slovem misto
(Place), a tak vznikl klasicky marketingovy mix 4P.. Tento model ziskal oblibu pro

svou jednoduchost a eleganci a ne pro svou platnost za vSech okolnosti.



Jednoduchosti bylo dosazeno na tikor obecné platnosti. Casto tedy mizeme nalézt
piipady urcitych oborl, kdy je nutno do modelu zavést dalsi P, aby Iépe vystihoval

danou ekonomickou oblast.

Marketingovy mix tvoii tedy souhrn vSech nastroju, které vyjadiuji vztah podniku
k jeho podstatnému okoli — zakaznikiim, dodavatelim, distribu¢nim a dopravnim
organizacim atd. Dulezitd vlastnost marketingového mixu je jeho kooperace a

slucitelnost s podnikovymi cily a zéroven pozadavki trhu a spottebiteli.

Protoze obsah jednotlivych slozek marketingového mixu tvoii homogenni systém,
mohou se tyto slozky jesté dale &lenit. Casto jsou pak oznatovany jako produktovy,

cenovy, distribuéni a komunikaéni mix.

Marketingovy mix nasledné¢ zpopularizoval Philip Kotler, ktery pracoval s McCarthym
na stejné univerzité (Northwestern University). Jak vSak Kotler zduaraznuje,
marketingovému mixu (4P) musi vzdy predchazet strategické rozhodnuti tykajici se
segmentace, zacileni a umisténi. Pozdéji Kotler pfidal jesté¢ dalsi 2P a to
politics(politika) a public opinion (vefejné minéni). Na zacatku 90. let Robert
Lautenborn pfifazuje ke kazdému ze 4P jest¢ 4C. A to customer value (hodnota
z hlediska zékaznika) , cost to the customer (ndklady pro zékaznika) , convenience

(pohodli) a communication (komunikace).

Koncepce marketingového mixu, tak jak ji dnes zname a ucime se ve Skolach, ovSem
neni dokonala a Casto byva terCem kritiky. Zde uvadim nazory 2 nejcastéji citovanych

ekonomt ohledn¢ této problematiky.

Peter Doyle (2000) tvrdi, Ze pfistup marketingového mixu vede k nevynosnym
rozhodnutim, protoZe neni zalozen na finan¢nich cilech jako je zvySovani hodnoty pro

akcionare. (8)

Lyor Arrusy (2005) otiskl v ¢lanku “Congratulations, You Are at Par: The New Four
Ps* kritiku stavajicich 4P vzhledem k jejich nyné&jSi neaktudlnosti. Soucasn¢ navrhl
nové 4P, jejichz zakladem jsou aktivity zdkaznikl. Jsou to Prémiova cena, Preference
podniku nebo produktu, Podil na celkovém rozpoctu zékazniky a Permanentni

udrzovani dlouhodobého vztahu. (10)



1.2 SloZky marketingového mixu

Produkt — Vyrobek

Vyrobek a vyrobkova politika je vzdy na prvnim misté. Rozhoduje se nejen o tom, které
vyrobky maji byt vyrdbény a prodavany, ale také napt. jaké musi mit tento produkt
vlastnosti. Je dulezité si uvédomit, ze vyrobek z hlediska marketingu neptedstavuje

jenom soubor urcitych technickych parametrti.

Produktem rozumime hmotny i nehmotny statek, jenz je predmétem zajmu urcité
skupiny osob ¢i organizaci. Produktem je tedy vyrobek, sluzby, myslenka, volebni
program atd. V marketingu je produkt pojiman S§ifeji nez v b&zném Zivoté. Timto
terminem se oznacuje celkova nabidka zdkaznikovi — tedy nejen zbozi samo o sob¢, ale
také dalsi abstraktni nebo symbolické skutecnosti, jako prestiz vyrobce ¢i prodejce,
obchodni znacka, kultura prodeje a dal$i. Navrh, vyvoj a zavadéni spotiebitelsky

atraktivniho produktu jsou podstatnou souc¢asti moderniho marketingu.

Soucasti produktového mixu jsou: kvalita, ochrannad znamka, obal, sortiment , design,

image, zaruky a poskytované sluzby.
Price — Cena
Druhou vyznamnou oblasti marketingového mixu je cena a cenova politika firmy.

Jde o velmi silny nastroj, ktery se v rukou zkusenych pracovnikit marketingu miize stat
velmi diilezitym prostiedkem, ktery bude dlouhodobé ovliviiovat prosperitu firmy. Cena
miize nejen usmernovat proporce mezi nabidkou a poptdavkou, ale miZe také vytvaret
tlak na vnitini rezervy podniku a vede zprostredkované k vyssi hospodarnosti a tedy i

vyssi konkurenceschopnosti daného podniku®. (6) 7

Pro vétSinu spotiebitelll je cena mirou hodnoty vyrobku. Cena udava, jakého mnozstvi
penéz se spotiebitel musi vzdat, aby vymeénou ziskal nabizeny produkt. Vyse ceny tzce
souvisi se stimulaci odbytu — nizké ceny obvykle motivuji ke koupi ekonomicky
uvazujici spotiebitele, vysoké ceny luxusniho zbozi jsou naopak symbolem
vyjime€nosti nebo exkluzivnosti a podnécuji ty zdkazniky, ktefi vlastnictvim daného
produktu vyjadiuji své socialni postaveni, Zivotni styl, osobni vliv apod. Do tohoto tzv.
kontraktatniho mixu patfi také poskytovani a vyuzivani slev a srazek, stanoveni
platebnich podminek a lhit, uvérovych podminek apod. VySe ceny je omezena néklady

na jedné stran¢ a poptavkou na stran¢ druhé.



VSechny ¢innosti v ramci tohoto cenového mixu musi byt samoziejmé provadény
s ohledem na ostatni slozky marketingového mixu, nebot’ stanoveni ceny musi napf.
respektovat v jakém stadiu zivotniho cyklu se vyrobek pravé naléza, pro jaky segment

trhu je urcen atd.

Soucésti cenového — kontrakta¢niho mixu jsou: cenikova cena, slevy, splatky, provize,

rabaty, platebni podminky, doba splatnosti, uvérové podminky a celkové naklady.
Place — distribuce

Zasadni lohou distribu¢niho mixu je vytvareni vhodnych distribu¢nich cest a tak
zprostfedkovat cestu produktu od vyrobce ke spotiebiteli. Zakladnimi institucemi
distribuce produktu jsou velkoobchod a maloobchod. Nékup nebo prodej zbozi
sjednavaji brokefi, agenti, obchodni reprezentanti hospodaiskych organizaci atd.
Funkcemi distribu¢niho systému jsou napiiklad pfeprava zbozi, skladovani, prodej,

kompletace zakoupeného zbozi atd.

Distribucni systém poskytuje spotiebiteli zejména dvé vyhody, a to vyhodu prostorovou
a ¢asovou, nebot’ umozinuje zadany produkt zakoupit v mistech a v dobé pro zakaznika

piihodnych.

»lento proces se uskutecnuje s ohledem na charakter trhu (jeho typ, pocty existujicich a
potencionalnich zdkaznikii, nakupni zvyklosti apod.), charakter vyrobkii, povahu a cile
vyrobniho podniku nebo obchodni firmy (jeji image, velikost, financni postaveni,
poskytované sluzby atd.) a s ohledem na distribucni meziclanky (jejich pocet a
rozmisteni, vybavenost, jejich zaméreni a sortimentni skladbu distribuovaného zbozi,
dalsi poskytované sluzby apod.) Pri pripravé a vytvareni urcité distribucni cesty se musi
tato slozka chapat jako prisné rizeny a organizovany systém, v jehoz ramci musi byt

o T L oy tr. 97
chovani vSech ucastnikii koordinovano a rizeno*.(6) **

Slozky distribu¢niho mixu jsou: distribucni cesty, distribu¢ni meziclanky, distribucni

systém, fyzicka distribuce, umisténi , pfeprava , dodavky a celni podminky.



Promotion — marketingova komunikace, propagace

»A konecné je také nutno uvést komunikacni mix, ktery md informovat spotiebitele a
stimulovat ho, aby ucinil kupni rozhodnuti. Je jednim ze zdkladnich prostredki
komunikace mezi podnikem a soucasnymi ¢i potencionalnimi zakazniky. Vyznam a
poucziti jednotlivych slozek komunikacniho mixu se meéni podle charakteru faktorii, které
v daném okamZiku v té které oblasti piisobi. Miize to byt rozsah trhu, pocet a lokalizace
soucasnych a potenciondalnich zdkazniki, charakter a urceni dodavanych vyrobkii apod.
V komunikacnim mixu hraje stale vetsi roli vztah firmy k verejnosti, nebot ten byl
v minulosti nejvice prehlizen. Organizace musi pochopit Public Relations v celé jejich
SiFi, vcetné teé casti jejich obsahu, ktera slouzi predevsim zajmum podniku, ale které

mohou byt obcas v protikladu se zajmy Siroké verejnosti“. (6) ¥ **

Smyslem propagacni ¢innosti je zejména informovat o produktu, o jeho vlastnostech,
dostupnosti, cen¢. Jde o to presvédcCit potenciondlni zdkazniky o vyhodnosti koupé
produktu od inzerujici firmy. Propagacni taktiky maji mnoho forem. Uskuteciiuji se
prostiednictvim reklam v televizi, rozhlase, novinach a ¢asopisech ¢i v mistech, kudy se
kazdy den pohybujeme. Déle se uplatituji 1 dal$i ndstroje propagace, tj. podpora prodeje,
publicita a osobni prodej. Propagacni funkci rovnéz plni obchodni zastupci,

zaméstnanci a prodejci, ktefi osobné zprostiedkovavaji prode;.

Souhrnné se za marketingovou komunikaci d4 oznacit kazda forma komunikace, kterou
pouziva podnik k informovéni, piesvédCovani nebo ovliviiovani spotiebitell,
prostiednikli a riznych casti vetejnosti. Na marketingovou komunikaci nelze pohlizet
uplné izolované, nebot’ je také determinujici slozka ostatnich soucasti marketingového
mixu, ktera zvySuje jejich ucinnost.

Slozky komunika¢niho mixu jsou: reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public
relations a pfimy marketing.

Jednotlivé nastroje v submixech marketingového mixu je nutno kombinovat pro kazdy
ptipad cilené v souladu se zdmérem firmy, ale také s jejim charakterem, pfi respektovani

vSech podminek a Casu, v némz se tato operace uskutecni.



Obr. ¢.1- slozky marketingového mixu
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Modifikace 4P

Pro nékteré podnikatelské obory vytvareji 4P pfiliS uzky rdmec, ktery nemiize
respektovat specifika téchto oblasti a vyhovuji jim proto tedy jen caste¢né. Z tohoto
divodu byla v téchto oborech pfiddna mezi soucasti marketingového mixu dalsi P.
Takto modifikovany marketingovy mix Iépe charakterizuje dany obor, a 1épe ovlada
marketingové aktivity v ném pisobici. Pro lepsi zapamatovani a mezi souc¢asné product,

price, place a promotion zac¢inaji i modifikované soucasti na pismeno P.



Tabulka €. 1 - modifikované podnikatelské obory

Modifikované obory jsou:

pouzivané nastroje marketingového

mixu jsou:

sluzby

Product, price, place, promotion, people,

process

Cestovni ruch, pohostinstvi

Product, price, place, promotion, people,

programming, partnerschip, packaging

skolstvi Product, price, place, promotion,
personalities, process pedagogical
aproaches, partipation activating

bankovnictvi Product, price, place, promotion,
participans, process, physical evidence

obchod Productl, product 2, product 3, place,

people, price, promotion

Postup tvorby marketingového mixu

Pfi tvorbé marketingového mixu postupujeme podle obecného schématu, které miva

zpravidla tuto podobu:

irma si musi zjisti 0 jsou jeji zakaznici (at’ uz soudasni, minuli nebo potencialni
DF tit, kd ki t , li neb t 1

a roztfidit je do segmentl. Soucasti segmentace je i zjiSténi, na co jednotlivé skupiny

zékazniki reaguji.

2) Nasledn¢ musi firma zjistit, jak se nejlépe dostat ke svym zakazniklm, jak je

zaujmout, jakou cestou a formou je oslovit, co jim chce sdélit apod.

3) Nakonec se firma rozhodne, jak se bude prezentovat, na co bude klast diiraz a s jakou

vlastnosti ¢1 vlastnostmi si ji budou zékaznici spojovat. Jakou image si firma chce

vytvorit.
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Je tfeba brat ohled na to, ze marketingovy mix patii do kategorie taktickych opatteni a
ne strategickych, jak je cCasto uvadéno v rGznych knihdch a prezentovdno mnoha
marketéry. Ti povazuji marketingovy mix za hlavni téma marketingu, coz je ale omyl.
Pted pouzitim marketingového mixu je tieba vyiesit strategické problémy, které jsou
soucasti jiz zminéného obecného schématu postupu tvorby marketingového mixu.

Zkracen¢ se jedna o segmentaci, zacileni a umisténi.

Jestlize firma neprovede umisténi, zakaznici nebudou védet, pro¢ nakupovat zrovna u

této firmy a poté koupi konkuren¢ni produkt. Proto je umisténi tak dalezité.

1.3 Produkt

vvvvvv

diplomové prace se budu touto kapitolou zabyvat podrobnéji a ve vétSim rozsahu nez

ostatnimi slozkami.

Charakteristika produktu

Jak jsem jiz uvedla diive, v marketingovém pojeti neni produkt chapan jen jako hmotny
statek, ale zahrnuje 1 sluzby, informace a myslenky, které se stavaji pfedmétem smény

na trhu a uspokojuje lidské potfeby a ptani.

V marketingovém pojeti neni produkt vnimam pouze podle jeho zakladniho urceni, ale
tvoii ho 1 tzv. rozSifujici efekty. Takto vnimany produkt nazyvame komplexnim

produktem.

Komplexni produkt je souhrn vSech fyzickych a psychologickych vlastnosti, jejichz
prostiednictvim dochazi k uspokojeni potieb a piani zdkaznikl.. Jeho uspéSnost je
urcena stupném uspokojeni zédkaznikovych potieb. Komplexni produkt se sklada ze 3
vrstev. Prvni vrstva tvofi tzv. jadro produktu, coz je souhrn zékladnich fyzikalnich a
chemickych charakteristik, které jsou snadno méftitelné. Druhou vrstvu tvoii tzv. image,
jako pfedstava o vyrobku v myslich spotiebitelti. Obsahuje znacku, obal, kvalitu, styl a
provedeni vyrobku. Posledni tieti vrstvu tvoii sluzby, které jsou poskytovany spolu
s vyrobkem. Jednd se o instalaci, zaruky, dodatecné sluzby a podminky dodavky a

avérovani.
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Obr. €. 2 - komplexni produkt
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Klasifikace produktu

Produkty mizeme rozdélit do 2 hlavnich kategorii. Témi jsou spotiebni zbozi a vyrobni
prostiedky (kapitalové statky). Jednotlivé kategorie se jest¢ dale podrobnéji rozélenuji.
Rozdé€leni zavisi na tom kdo a pro¢ konkrétni zbozi kupuje. Diivodem je skutecnost, ze
pii vyrob¢, distribuci a propagaci kazdé kategorie zbozi je vhodné uplatnit odlisné

marketingové strategie.
Spotrebni zbozi:

V ptipad¢ spotifebniho zbozi je zakaznikem spottebitel, ktery zbozi kupuje pro vlastni,
kone¢nou spotfebu. Marketing v oblasti spotfebniho zbozi se nazyva B2C marketing,
z anglického ndzvu business to costumer. Podle ndkupnich zvyklosti se dale déli:

a) Bézné zbozi — vétSinou jde o zbozi levngjsi a spotiebiteli znamé. ,,Bézné zbozi je
bézné k dostani a pri jeho nakupu dochdzi k minimdalnimu srovnavani a vyhodnocovani
alternativ. Jednim druhem bézného zbozi je tzv. zbozi kazdodenni spotreby. Zakaznici jej
kupuji pravidelné a velmi casto (rohliky, maslo). Pokud se jedna o znackové zbozi, vyber
je velmi rychly a je preferovana oblibend znacka (cigarety, kava). Jinym druhem
bézného zbozi je impulzivni zbozi. Typickym chovanim pro nakup impulsivniho zbozi je,
Ze jej zakaznmici kupuji bez predchoziho planovani. Proto tento druh zbozZi musi byt
umistén na mnoha mistech s castou frekvenci zakaznikii. Zakaznik totiz obvykle nevyviji
Zadnou snahu po jeho koupi. V maloobchodé je casto umisteno na regale u pokladny

(Zvykacky, casopisy, cokoladové tycinky).
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Mimoradné zbozi je tretim typem bezného zbozi. Predstavuje zboZi, které je kupovano
v okamZiku, kdy se vyskytne jeho okamZzita potreba. Prilis zde nerozhoduje o ndakupu
cena, ale jeho okamzita dosazitelnost. Dosti typické pri nakupu bézného zbozi je, Ze
kupujici tento druh zbozZi vétsinou nekupuji ve vice obchodech, ale tam, kde nakup
mohou uskutecnit koncentrované a s minimalnim usilim. Je prodavano v husté siti

obchodii, v supermarketech nebo ndakupnich strediscich®. (7) str. 102

b) Zvlastni zbozi — lze charakterizovat planovanim koupé a casovou naro¢nosti
piedndkupni faze. Zakaznici velmi pecliveé srovnavaji kvalitu, znacku, cenu a styl zbozi
a Casto navstivi n€kolik obchodli a zhodnocuji mozné alternativy, nez se o nakupu
rozhodnou. Zvlastni zbozi byva Casto drazs$i nez bézné. Zakaznici jsou motivovany
ke koupi spiSe rozSifujicimi efekty vyrobku (kvalita, barva, styl, sluzby). U prodejce
vyvolava zvlastni zbozi potiebu nabidky Sirokého sortimentu a logisticky dobie
zvladnutého zasobovani prodejen. Zvlastni zbozi byva v jinych literaturdch nazyvano
téz zbozi obCasné spotieby, podle frekvence uskutecnénych ndkupt. Do této kategorie

patii také osobni sluzby a sluzby finan¢nich instituci.

¢) Specialni zbozi — jedna se o zbozi, které miva zvlastni postaveni na trhu a znacku,
pro kterou jsou preferovany urcitym trznim segmentem s takovou mérou, zZe je zakaznik
ochoten vyvinout zvlastni usili, aby je ziskal. Vzhledem k povaze zbozi byva
oznacovano 1 jako luxusni zbozi. Cena a dosazitelnost zbozi nehraje pii rozhodovani o
nakupu vyznamnou roli. Jeho jedine¢nost vyplyva zjeho nenahraditelnosti nebo
relativni omezenosti zdrojii tohoto zbozi. Nekteré vyrobky ¢i sluzby jsou vyjimecné
proto, ze jsou nositelem dobie zavedené obchodni znacky. Prodejci specialniho zbozi
nemusi mit své prodejni jednotky umistény na nejlukrativnéjSich mistech a v husté siti.
Velky vyznam ma reklama, jejimz poslanim je informovat spottebitele o lokalitach, ve

kterych je dany produkt k dostani. Zakaznici si je poté samy vyhledaji.
Vyrobni prostredky

V piipadé vyrobnich prostiedkil, nebo-li kapitalovych statkll je zdkaznikem organizace,
ktera produkt kupuje pro zpracovéani, prodej nebo proto, aby zajiStovala jeji
podnikatelské nebo jiné aktivity. Marketing v oblasti vyrobnich prostiedkii se nazyva
B2B marketing, z anglického nazvu business to business. Za vyrobni prostfedky jsou
povazovany takové vyrobky a sluzby, které vstupuji v pribéhu dalSiho vyrobniho

procesu do jinych produkti, eventudlng, které jsou predmétem prondjmu ¢i prodeje.
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Ackoli je zbozi nakupovdno organizovanymi kupci rozmanité povahy, lze je
z marketingového hlediska roztfidit do ndasledujicich kategorii: sluzby, zakladni
prostiedky, pfedméty postupné spotieby, nevyrobni zdsoby, soucastky, suroviny,
zpracované materialy a investi¢ni zatizeni. Produkty které se nachézi na trhu vyrobnich
prostiedkit jsou pifevazné technické povahy, proto je jejich propagace spojena
s reklamou, kterd informuje predevSim o vlastnostech produktu. V tomto piipadé se
neuplatiiuje citové zamétena reklama, Casta pii propagaci spotiebniho zbozi. Vyrobni
prostiedky jsou nakupovany na zékladé podrobné technické specifikace. Na trhu
vyrobnich prostfedkl pfevazuji suroviny a produkty v urcité fazi rozpracovanosti.
Baleni zbozi proddvaného na trhu vyrobnich prostfedkli ma spiSe ochranny nez

propagacni charakter.

Vyrobkova politika

Vyrobkova politika probih4 v hospodarské organizace na tfech Grovnich a to ve formé:

1) rozhodovani o vyrobnim sortimentu
2) rozhodovani o vyrobni fad¢
3) rozhodovani o individudlnich vyrobcich ¢i sluzbach

Vyrobni sortiment:

Vyrobnim sortimentem rozumime souhrn vSech vyrobnich fad a jednotlivych vyrobkl
¢i sluzeb, které nabizi konkrétni vyrobce na trhu. Vyrobni fadou je skupina piibuznych
produkti organizace — vyrobky (sluzby) spodobnou funkci, prodavané stejnym
skupinam zékazniktim, spadajici do téze cenové kategorie a jsou distribuované stejnym
zpusobem. Pocet vyrobnich fad udéava §iti vyrobniho sortimentu a pocet typii produktu
konkrétni fady oznacujeme jako délku (hloubku) vyrobni fady. Ve vétsin€é podnikl se
vyrobni sortiment s casem vice ¢i méné¢ meéni. Podnik vramci své marketingoveé
strategie miize sortiment rozsifovat nebo zuzovat. Divody mohou byt rizné. Naptiklad
vyrovnat se konkurenci, uchytit se v uréitém trznim segmentu, zavést novy vyrobek,
ktery se svou povahou naprosto li$i od sortimentu dosud vyrabéného, vstoupit na nové
trhy, nebo snaha o ziskani mista na prodejnim regale. Nechténé vyfazeni existujiciho

produktu produktem novym se oznacuje jako tzv. kanibalizace.
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Vlastnosti produktu:

Vlastnosti produktu tvofici tzv. druhou vrstvu komplexniho produktu jsou znacka,

kvalita a obal vytvaiejici dohromady jeho image.
Znacka:

Vyznamem a fizenim znacek se zabyva i samostatna védni disciplina nazyvana brand-
management. Jde o strategicky a integrovany systém planovacich, rozpoctovych a
realizaCnich aktivit, které maji za cil ziskani konkurenc¢ni vyhody tim, Ze konkrétni
vyrobek odlisi od konkuren¢nich. Znacka se vytvaii prostiednictvim komunikace, je
autonomni, ma svoji identitu, hodnotu a image. Volba znacky se stale vice stava jednim
od konkuren¢ni nabidky. V minulosti to tak nebylo, ale v dneS$ni dob¢ je téméi veskeré
zbozi prodavano pod urcitou znackou. Marketingové pojeti znacky se zabyva jejim
jménem, nazvem a dalSimi prvky uréenych pro odliSeni vyrobku, na rozdil od pravniho
pojeti, které se zamétuje na pravni ochranu, registraci znacky ¢i osvédéeni o pivodu.

Hodnota znacky je jeji schopnost generovat trzby, definuje se jako odlisujici efekt.
Hodnota znacky z pohledu spotfebitele znamena jeji snadnéjsi identifikaci, zaruku
kvality, sluzeb a etickych zésad, ptehledné&jsi orientaci na trhu, sdéluje zakaznikovi jaka
je jeji image a co od vyrobku muze ocekavat a zaroven si spotiebitel prostiednictvim
znacky tvofi svou vlastni image — tzv. selfimage. Hodnota znacky z pohledu vyrobce se
zam¢ifuje hlavné na chapani znacky jako prostfedek tvorby image vyrobku i firmy a
ziskavani vérnych zakaznika. Ti postupné piechdzi od nerozeznani konkrétni znacky az
k jeji preferenci a trvani pouze na této konkrétni znacce, zdmérnou a opakovanou koupi
zbozi této znacky.. Snaze a pozitivnéji pak zakaznici vnimaji i nové vyrobky jejich
preferovaného vyrobce. Mezi atributy znacky patii jeji relevantnost, diferenciace,
prestiz a znamost. Mezi prvky znacky patii logo, jméno, symbol, piedstavitel, slogan,

popéevek a obal.

Aby znacka co nejlépe plnila sviij Gcel odliSeni vyrobku od ostatnich méla by byt
originalni, jedine¢nd a svym tvarem nebo barvou nedovolujici zaménu. Jméno znacky
by mélo byt kratké, snadno vyslovitelné a zapamatovatelné, nemélo by mit vedlejsi
vyznam v cizich jazycich. Znacka se Casto pouzivd jako hlavni motiv reklamnich
kampani. U firem je budovani vérnosti jejich znacce zcela pochopitelné. Snizuji rizika

spojena s nebezpec¢im konkurence.
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Zakaznici vérni firemni znacce odoldvaji nabidkdm konkurencnich vyrobka a diky
vérnosti je budovana bariéra proti konkurenci. Jestlize zdkaznici urcitou znacku
preferuji a maji zajem si ji opakované koupit, jsou nékdy ochotni zaplatit za vyrobek i o
néco vyssi cenu. Znacky mtizeme dale Clenit podle hierarchické struktury, strategie
fizeni ¢i Sifeni znacky. Podle zdkladniho ¢lenéni délime znacky na firemni, deStnikové,
individudlni a znacka modelu. Podle znacek délime i trhy, a to na znackové a generické

nebo-li neznackové.

Kvalita:

vvvvvv

zakaznik ptiklada velkou véhu, a proto by vyrobci méli klast velky dlraz na sviij piistup
k fizeni a kontrole jakosti. Za kvalitn€jsi zbozi jsou zékaznici ochotni zaplatit vice
penéz. Musi vSak o kvalit€¢ nabizeného produktu byt spravné a pfiméfenym zpiisobem
informovani. Velkou roli zde hraje psychologické chapani kvality z pohledu zakaznika,
napf. atraktivni baleni, vhodné prodejni cesty, adekvatni prostfedky komunikace a
spravné nastaveni ceny. Casto se lze setkat s oficialnim potvrzenim kvality vyrobka
prostiednictvim riznych certifikatii, potvrzenim o splnéni kvalitativnich norem napf.

ISO atd.
Obal:

Obalem vyrobku se z marketingového pohledu rozumi samotny fyzicky obal a jeho
etiketa. Obal plni nckolik zadkladnich funkci. PfedevSim chrani vyrobek pii jeho
ptepravé, skladovani a prodeji pred piipadnym poskozenim a znehodnocenim. Dalsi
velmi dulezitou funkci obalu je jeho komunikativnost. Komunikativni funkce spociva
ve stimulaci prodeje vyrobku a odliSeni vyrobku od konkurencnich. Obal, ktery dokaze
vzbudit pozornost zakaznika a ptlisobi atraktivné, mize vést 1 k neplanované koupi.
Zména obalu muze vést ke stimulaci prodeje vyrobku, ktery jiz byl v zavérecné fazi
svého zivotniho cyklu. Do funkce komunikativni patii 1 poskytovani informaci

zéakaznikovi o vyrobku, jeho slozeni, vlastnostech a pouziti. Obal vetné svého obsahu

vvvvvv
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Vyznam obalu pro uspé$ny prodej vyrobku je obrovsky. Proto je obal nazyvan patym P
marketingového mixu (package). Spravnou koncepci obalu je nutné stanovit zejména
pii uvadéni nového vyrobku na trh nebo pfi snaze o zvySeni prodeje existujiciho
vyrobku. Jaké budou jeho zakladni funkce, jaky bude jeho design, tvar, grafické feseni a

jaky material bude pro vyrobu pouZit.

Pti rozhodovani firmy o pouzitém materidlu pro vyrobu obalu je nutné brat v tivahu i
jeho dopad na zivotni prostiedi. Problém odpadu je jeden ze zdsadnich problémd, které

spolecnost musi v soucasnosti fesit.

Sluzby

Treti vrstvu komplexniho produktu tvoii sluzby, které jsou dodavany spolu
s produktem. Sluzby tvofi tzv. rozsitujici efekty. Pii rozhodovani o tom, které sluzby
s prodejem vyrobku spojit a nabidnout, vychdzi podniky z ptfedpokladu, jak tyto sluzby
roz$ifi schopnost vyrobku uspokojit potfeby a ptfani zékaznikii. Jejich poskytovani
umoziuje pracovniki podniku byt v lepSim styku s kupujicim a ziskavat fadu velmi
cennych informaci o jejich chovani, postojich a preferenci. Druhy poskytovanych
sluzeb mohou byt riiznorodé — zaruky, servis, pravidelné informace o novinkach, zaruka

vraceni pen¢z, dodavka zbozi, mont4z, obchodni tvér, leasing atd.

Poskytovani téchto sluzeb je nastrojem lepSiho uspokojeni pfani zédkaznikli a vede ke

zvyseni vérnosti firmé, zvyseni prodejii a vytvareni dobré image podniku.

Zivotni cyklus vyrobku

Koncepce Zivotniho cyklu produktu pfedstavuje vyznamny orientani prvek, ktery
usnadiiuje volbu strategickych i taktickych rozhodnuti v marketingu. Trzby, které
plynou z prodeje vyrobku nebo sluzby, prochédzeji za dobu existence produktu na trhu
riznymi fazemi. Stejné tak se méni 1 ekonomické podminky, konkurence i samotny

vyrobek. Kli¢em ke studiu zivotniho cyklu produktu je hlavné rozbor trzeb.

Pro podnikatele ma mimotadny vyznam doba, po kterou se jeho vyrobek udrzi na trhu a
bude prodavan za priijatelnych podminek. Tuto dobu lze oznacit za tzv. trzni Zivotnost
vyrobku. Na ni navazuje pribéh zivotniho cyklu produktu, tedy zavislost prodeje
vyrobku na &ase. Zivotni cyklus se vyznaduje nékolika etapami, které se vzajemné lisi
objemem prodeje, tempem jeho rustu, ziskem, ktery vyrobek ptindsi, ale 1 péci, kterou
vyzaduje od podnikatele v podob& pouziti marketingovych nastroji. Ty je nutno

pouzivat v riazné intenzité a v riznych vzajemnych kombinacich.

17



Snahou managementu tedy je, aby se vlozené prostiedky vratily a aby prodavany
vyrobek pfinasel podniku zisk. Nic v§ak netrva vé&cné. Zajem o vyrobek po urcité dobé
klesa az na uroven, kdy jeho vyroba kon¢i.

Da celkem piesné predpokladat, ze vyrobek projde uvedenymi fazemi svého zivotniho
cyklu, ale tézko se da uréit ¢as trvani jednotlivych fazi. Zivotni cyklus je ovliviiovan
celou fadou té€zce piredvidatelnych faktort. Teoreticky lze v ramci Zivotniho cyklu

vyrobku rozlisit 4 zakladni faze.

Graf ¢. 1 - Zivotni cyklus vyrobku
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Zavedeni vyrobku na trh. Tato faze zaCind v okamziku, kdy se vyrobek na trhu objevi a
zaCind byt prodavan. Je to tedy obdobi, kdy musi podnikatel vénovat vyrobku
maximalni pozornost a informovat potencionalni spotfebitele o tom, Ze se na trhu
vyrobek objevil a pfesvédcit je, aby tento vyrobek vyzkouseli. Poptavka je velmi nizka
a v dusledku nizkého objemu prodeje a vysokych ndkladii na reklamu a distribuci
vykazuje podnik velmi nizkou miru zisku nebo dokonce ztratu. Kupujicich majicich
zajem o novy vyrobek je jen maly zlomek a nazyvame je novatofi. Pti zavadéni vyrobkl
na trh miize podnik zvolit fadu strategii. Jednou z nich je stanoveni nizsi pocatecni ceny
s velkou reklamni kampani s cilem ziskat vétSi trzni podil a konkuren¢ni pievahu.
Nazyvame ji téz ,,strategie pronikani®. Jinou strategii je stanoveni vyssi poc¢atecni ceny,
kterou postupné podnik snizuje. Tato strategie se nazyva ,,lizani smetany*.

Riist produktu je nejdynamictéjSim obdobim. Prodej zacina podstatné stoupat, vyrobni
naklady na jednotku produkce klesaji a podnik zacina dosahovat zisku. Vyrobek si
kromé& novatortt kupuji i tzv. pocateni osvojitelé. Na trhu se vSak zacinaji objevovat

konkurenéni vyrobky. Informovanost zdkaznikli ohledn¢ vyrobku je podstatné vyssi.
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Zralost je typicka absolutnim ristem objemu prodeje a zaroven snizovanim jeho tempa.
Vyrobek je na trhu zndmy, vyrabi se a prodava ve velkych mnozstvich. Nejvétsi urovné
dosahuje také zisk, postupné ale v souvislosti prodejem klesa. Néklady firmy jsou na
nejnizsi urovni. Kupujicimi v této fazi jsou pocatecni a pozdni vétsina.

Upadek je obdobim spojenym svice & méné prudkym poklesem prodeje.Je to
zéveéreCna faze zivotniho cyklu produktu. Snizuje se spotiebitelskd poptavka, prodeje
klesaji. Podnikate]l ma v této etapé v podstaté 2 extrémni moznosti. Jedna znich
znamena rychle prodej ukoncit a zaméfit se na jinou oblast, ktera umozni lepi vyuziti
zdroji. Druha moznost spociva v setrvani na pivodnim trhu a ve snaze, ,,vyzdimat™ jej
v maximalni mozné mite. Zéakazniky, ktefi v této fazi vyrobek zacinaji kupovat

nazyvame opozdilci.

Odchylky v zZivotnim cyklu

Od teoretického pribéhu zivotniho cyklu, jak byl popsan a znazornén se fakticky
pribéh konkrétniho vyrobku zpravidla vice ¢i méné odliSuje. Odchylky jsou zpusobeny
napfiklad médnimi vyrobky, vystfelky, novymi styly ¢i tzv. novym zivotem vyrobku,
kdy se méni jeho umisténi na trhu. Samoziejmé je, ze skutecny pribeh zivotniho cyklu
realného vyrobku i pfi pravidelném vyvoji kolisa a popsané teoretické kiivce se obvykle

jenom pfiblizuje.

1.4 Cena

Definice ceny

Cenova politika pfestavuje souhrn zakladnich rozhodnuti a opatfeni vztahujici se k trhu,
ktery mé prostfednictvim ceny umoznit nebo podpofit dosazeni podnikatelskych cild.
Ptestoze stale roste vyznam necenovych nastrojii marketingového mixu ziistava cena
stale velmi dilezitym prvkem marketingové politiky. Diivodem je, Ze se jako jediny
nastroj ptimym zpusobem podili na tvorb¢ piijmi organizace a urcuje podil firmy na
daném trhu. Cena urcuje kolik musi zdkaznik zaplatit za zboZi ¢i sluzbu. Je vyjadienich
jeho faktické 1 psychologické hodnoty. Méla by odrazet kvalitu vyrobku nebo sluzby,
rozsah poskytovaného servisu, uplatnénou technologii a funkcéni vlastnosti, image firmy

a obchodni znacky apod.
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Existuje velmi uzky vztah mezi cenou vyrobku a poptavku po tomto vyrobku. Cena je
spravn¢ stanovené trzni cen¢ dochazi ke shod¢ mezi hodnotou, kterou méa vyrobek pro

zékaznika, a ekonomickym zajmem podniku, ktery vyrobek vyrabi.

Vyjaddfenim hodnoty vyrobku muize mit i podobu tzv. barteru, kdy hodnota je

vyjadfovana pomérem k jinému zbozi a ne v penéznich jednotkach.

Cena je pro podniky dulezitou informaci o trhu. Je srozumitelnych a ucfinnym

vyjadienim pozice produktu mezi ostatnimi nabidkami trhu. Z pohledu podniku je cena

wev

distribuci 1ze jen obtizné v kratkém casovém useku ménit, ke zméné ceny mize
dochazet a dochazi ¢asto. Cena musi byt soucasti celkové marketingové strategie a musi

korespondovat se v§emi ostatnimi nastroji.

Faktory ovliviiujici vvsi cen

Rozhodovani podnikatele o cené je ovliviiovano fadou faktord externiho a interniho
charakteru. Tyto faktory determinuji metody pouzivané pii tvorbé ceny a volbu cenové

strategie. Ovliviyjici faktory ¢lenime na externi a interni.
Mezi externi faktory fadime: charakter trhu, charakter poptavky, konkurence a dalsi
faktory vnéjSiho prostredi.

Mezi interni faktory fadime cile marketingu, strategie marketingového mixu, naklady a
organizacni zaclenéni tvorby ceny. Velmi dilezitym faktorem pro stanoveni ceny
vyrobku je, zda se jedna o novy vyrobek, nebo vyrobek, ktery se nachazi v urcité ¢asti

svého zivotniho cyklu (uvedeni na trh, rist, zralost, ipadek).

Cile firmy pi1 stanoveni ceny

Pii uréovani vyse ceny vychazi podnik z cild, kterych chce dosahnout. Casto se jednd o
volbu mezi kratkodobymi cily podniku na rychlé dosazeni zisku a dlouhodobymi cily.
Pti stanoveni cile jde podniku o dosazeni urcitého trzniho podilu ¢i urcité vyse prodeje.
Pii strategii stanoveni ceny podniky casto nevychdzeji jen zjednoho, ale z vice

stanovenych cili. Témito cily jsou nejcastéji:

Zisk — tvorba zisku je pro vétSinu podniku je rozhodujicim faktorem pfi stanoveni ceny.
Znamena urceni takové vyse ceny, pii které budou upln€ pokryty naklady spojené

s vyrobou a bude zaru¢eno dosazeni urcité pozadované miry zisku.
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Maximalizace zisku — podnik stanovuje cenu na takové vysi, aby zabezpecila

maximalni celkové trzby z prodeje ve vztahu k vynaloZenym nékladtm.

Trzni podil — je cilem pro podniky, které véti, ze dlouhodobou ziskovost vyroby mohou

zabezpecit dosazenim svého dominantniho postaveni na trhu.
Rist objemu prodeje — jedna se vétSinou o kratkodoby zdjem podniku.

Néavratnost investic — je dlouhodobou strategii. Pouzivaji ji zejména financéné
orientované firmy. Porovnava se ndvratnosti investice s alternativni moznosti jejiho
umisténi.

Spickova kvalita vyrobku — vyjadiuje cil podniku dosahovat vedouciho postaveni na
trhu v kvalité vyrobku. Stanoveni vySe ceny je umérné vysi kvality.

Pro stanoveni vySe ceny miize firma zvolit 1 jin€ cile.

Metody stanoveni ceny

Volba metody stanoveni ceny zavisi na zamérech podniku, na jeho kratkodobych a
dlouhodobych cilech a na podminkach, v nichz se podnik nachdzi a na fazi zivotniho

cyklu, ve které se nachéazi dany vyrobek.

,»PFi stanoveni ceny je treba brat v uvahu jak poptavku, naklady, tak i ceny konkurence.
Spodni hranici predstavuji ndklady. Ceny konkurence a substitucnich vyrobkii jsou

. , ;o , .. . tr. 127
zdkladni orientaci a vySe poptavky urcuje cenovy strop®. (6) *"

Lze charakterizovat 3 zakladni metody tvorby cen.:

a) metoda vychazejici z poptavky

Tato metoda vychazi z hodnoty, kterou vyrobku ptiklad4d zédkaznik. Podniky soucasné
aktivné vyuzivaji vSech ostatnich nastroji marketingového mixu, aby podpoftily
pozitivni vniméni a postoje svych zdkaznikii. Zakaznik se v mnoha ptipadech rozhoduje
o koupi vyrobku pravé na zakladé ceny (vyrobek velmi drahy — dobry, levny — mozna

mén¢ kvalitni), jindy na zédklad¢ image vyrobce nebo prodavajiciho.
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Tabulka €. 2 — metoda vychazejici z poptavky

Vyhody Nevyhody
- zaméieni na maximalizaci zisku - nelze uplatnit bez segmentace trhu
pro podnik

- vySe ceny neni pro zakaznika jen
otazkou racionalniho uvazovani
- realnost, protoze odpovida

rozhodovani zakaznika

zdroj: (6) str. 129

b) metoda vychazejici z cen konkurence

Cena zvolena pomoci této metody je témeét nezavisla na individualnich nakladech i na
poptavce, protoze vychéazi z cen konkurentl. Lze rozlisit 2 zékladni formy — a)orientace

na ceny v oboru, b)orientace na cenového viidce

Tabulka €. 3 — metoda vychazejici z cen konkurence

Vyhody Nevyhody

- vhodné pro ptipad obtizného méteni | - nemusi zabezpecit potiebny zisk
cenové pruznosti - mensi pozornost vlastnim

- jednoduchost nakladiim

- zprostiedkované odrazi pohled

zékaznika na konkuren¢ni vyrobky

zdroj: (6) str. 129

c) metoda zalozena na nakladech

Tato metoda vychazi z nakladii na vyrobek vcetné urcité ptirazky piipoctené k témto
nakladim. Vyse pfirdzky se méni podle druhu zboZzi a mize se znacné liSit od primérné

hodnoty. Tento zplisob ceny Casto pouzivaji obchodni prosttednici.
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Tabulka ¢. 4 — metoda zaloZena na nakladech

Vyhody

Nevyhody

- jednoduchost, jasnost

- zdani spravedlivosti pro
prodavajiciho i kupujiciho

- vyrobce znd 1épe své néklady nez
poptavku

- umoziuje vyuzivat strukturu
vlastnich naklada

- zarucuje urcitou miru zisku u
kazdého vyrobku

- pouziva-li tento zpiisob vétSina
konkurujicich si firem, zpravidla se
minimalizuje cenova konkurence (ceny
vykazuji obdobnou tendenci)

- podnik nemusi v¢as reagovat na

zménu poptavky zménou své ceny

- nebere v Givahu reédlnou situaci

v poptavce

- ignoruje konkurenci

- ke stanoveni optimalni ceny vede
jen ve vzacnych piipadech

- dosazeni planovaného zisku zavisi

na splnéni poctu prodanych vyrobkl

Postup pii tvorbé ceny

zdroj: (6) str. 130

Na zékladé pfedchozich poznatkli mizeme fici, Ze pii tvorbé ceny se bere v uvahu jak

poptavka, konkurence, tak naklady. Stanoveni ceny je slozity a ndro¢ny proces, ktery

1ze obecné vyjadiit témito kroky pfti kterych je tfeba urcit:

1) celkové naklady odpovidajicich riznym objemtim vyroby

2) ceny odpovidajici témto riznym objemim vyroby

3) posoudime cenovou pruznost poptavky a odhadneme poptavané mnozstvi vyrobku

pii raznych cenach

4) zanalyzujeme ceny konkurence

5) posoudime navrhy cen zhlediska jejich postaveni

marketingového mixu
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Cenové strategie

Jak jiz bylo uvedeno rozhodnuti o cenové strategii piestavuje slozity proces, ve kterém
je tieba brat v iivahu celou fadu faktorii, napi. charakter trhu, poptavku, konkurenci,
naklady, faze zivotniho cyklu vyrobku. Pfi zavadéni vyrobkil na trh je tfeba vazit mezi
politikou vysokych cen nebo politikou nizkych cen a rozhodnout o zplisobu vyuzivani

trzni cenové politiky.
Cenova politika vysokych cen je mozna realizovat ve dvoji formé

1) Prémiova cena — tato strategie sleduje dlouhodobé dosahovani vysoké ceny, které je
zdivodnéno skutecné jedinecnou pozici vyrobku na trhu (image, kvalita) soucasné

s velmi nizkou cenovou pruznosti poptavky.

2) Sbirani smetany — se vyznacuje vysokou uvodni cenou za zna¢né reklamni podpory.
Umoznuje stupniovité sbirani smetany prostfednictvim postupné snizované ivodni ceny
pro rtizné vrstvy zakaznikil pfipravené na riizné Grovné cen. Zakladnim predpokladem
je, aby vyrobek alespon kratkodob¢ predstavoval urcitou novinku ¢i inovaci, ktera je po
urcitou dobu chranéna pied konkurenci (know-how). Tato strategie vytvati prostor pro

postupné snizovani cen a snizuje riziko spojené s vynucenym zvySovanim cen.

Cenova politika nizkych cen, neboli strategie pronikani na trh. Cilem této strategie je
velmi rychlé proniknuti na trh s novym vyrobkem, ziskani velkého trzniho podilu,
rychlého obratu, zvySovani objemu vyroby a stim spojené snizovani nakladi na
jednotku vyroby. Umoznuje podniku vytlacit soucasné konkurenty z trhu, zabrafnuje
vstupu na trh novym konkurentim, umoznuje lepsi a efektivnéjsi vyuziti kapacit,

sniZzeni nakladd na jednotku vyroby i tvorbu image podniku.

Trzni cenova politika. Podnikatel pro své vyrobky neurCuje jedinou cenu, vytvari
cenovou strukturu, kterd respektuje odliSnosti poptavky a nédkladi v riznych
segmentech. Podminkou pro tuto cenovou diferenciaci je existence nedokonalé¢ho

segmentovaného trhu s riznou cenovou pruznosti poptavky v jednotlivych segmentech.

Diskriminacni tvorba ceny. Ta lze provadét fadou forem, napt. prostorova diferenciace,
¢asova, osobni, podle ptijmovych tiid, distribu¢nich ¢lankd, odména za v€asnou platbu,

za mimosezonni nakup, prodej na protiucet atd.

Propagacni tvorba ceny predstavuje doCasné snizeni cen vyrobkli pod urovein cen

cenikovych s cilem pftildkat dalsi zakazniky.
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Cena casto slouzi zadkaznikovi jako ukazatel kvality vyrobku. Pfedstava muze, ale
nemusi byt spravna. Pokud vSak zikaznik v procesu rozhodovani o ndkupu vyrobku
nema dostatek jinych informaci pro srovnani ceny, vnima vyssi cenu jako zaruku vyssi

kvality. Nejcastéji je cena srovnavana s cenami konkuren¢nich vyrobka.

1.5 Distribuce

Definice distribuce

Distribuce nebo-li place je soucast marketingového mixu. Znamena umisténi zbozi na
trhu. Tyka se feSeni problému, komu a kde se budou vyrobky prodavat. Predstavuje
soubor postuptli a operaci, jejichz prostfednictvim se vyrobek dostavéa postupné z mista
svého vzniku, kde byl vyroben do mista svého urceni, kde bude spotfebovan nebo uzit.
Distribuci vSak nelze chapat jen jako pouhy pohyb zbozi ve fyzickém stavu. Distribuce
zahrnuje 1 nehmotné toky, které k distribu¢nim operaci neoddélitelné patii. Mezi hmotné
toky patii pohyb zbozi ve fyzickém stavu. Mezi nehmotné toky patii prevody

vlastnickych vztaht, platby za zbozi, informacni a propagacni toky.
Pro ucely mé diplomové prace se budu zabyvat spise distribuci vyrobnich prostredk.

Distribuéni cesty

Svlj konkrétni vyraz nachdzi marketingova distribuéni politika pfedevSim
v distribuénich cestdch. Distribuéni cesty umoznuji spojeni mezi vyrobcem
(dodavatelem) a spotiebitelem (uzivatelem). Distribu¢ni cesty mame piimé nebo
nepiimé.

Primé distribucni cesty

Piimé distribu¢ni cesty spocivaji v piimém kontaktu mezi vyrobcem a spotiebitelem.
VYROBCE (DODAVATEL) ==  SPOTREBITEL (UZIVATEL)

Neprimé distribucni cesty

Distribucni cesta se v piipad¢é nepfimém piipad¢ prodluzuje o distribuéni meziclanky,

které se objevuji mezi vyrobcem a konecnym spotiebitelem.

VYROBCE (DODAVATEL)=>DISTRIBUCNIMEZICLANEK=>>SPOTREBITEL
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Distribuéni mezi¢lanky

Predstavuji sit’ jednotlivell a organizaci, jejichz prostfednictvim je zbozi postupné

piremistovano od vyrobce ke konecnému spotiebiteli.

Prostrednici — ti, ktefi pfemistované zbozi kupuji a stavaji se po urCity Cas jeho

vlastniky a znovu ho prodavaji.

Zprostiedkovatele- ti, kteti se aktivné podileji na procesu smény piremistované¢ho zbozi,
vyhledavaji pozitivni kontakty mezi vyrobcem a spotiebitelem, ale zbozi, které je

predmétem z4jmu se nestava jejich vlastnictvim.

Podpiirné distribucni meziclanky — ti, kteti usnadiiuji sménu zbozi, nestavaji se vSak ani
vlastniky pfemistovaného zbozi ani konkrétnimi zprostfedkovateli obchodii mezi

vyrobcem a spotiebitelem.

Z hlediska poctu pouzitych meziclanki rozezndvame 3 typy distribuce:

a) Intensivni distribuce — zbozi je k dispozici na v§ech moznych prodejnich mistech.
b) Selektivni distribuce — prodej zbozi se tyka jen omezeného poctu mist.

¢) Exkluzivni distribuce — prodej zbozi se tyka jen velmi skromného poc¢tu mist.

Distribuéni cesty vyrobnich prostiedka

»Distribucni cesty vyrobnich prostredkii jsou organizovany predevsim jako cesty primé,
vyplivajici ze smluv, uzavienych bezprostiedné mezi vyrobcem a priimyslovym
spotrebitelem. Vyrobce miize rovnéz prodavat své vyrobky za pomoci prumyslovych
zprostiedkovatelu, jejichz hlavnim ukolem je vyhledavani obchodnich partnerii a
navazovdni kontaktii mezi nimi<. (6) ** '*> Nebo prostfednictvim obchodnich pobo&ek

vyrobce, které jsou v podstaté typem pramyslové velkoobchodnich organizace.

Vybér marketingovych distribu¢nich cest

Dodat spravné vyrobky spravnému zakaznikovy ve spravny ¢as neni ani jednoduchou
ani bezproblémovou zalezitosti. Rozhodovani v oblasti distribu¢ni politiky, které musi
rozhodnuti pfi vybéru distribucnich cest zavisi na fad¢ faktord  pisobicich jak
jednotlivé, tak ve vzdjemnych kombinacich, a urCujicich koncepci budouciho
distribu¢niho systému podniku. Témito faktory jsou nejcastéji vyrobek, dodavatelé,

distribu¢ni meziclanky, a faktory prostiedi.
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Ptedpokladem pro rozhodovani o kone¢né distribu¢ni cesté je ucinné dosazeni cilového
trhu nebo segmentu cilového trhu a optimalni uspokojeni pozadavkl zakaznikd na

cilovém trhu.

Fyzicka distribuce

Fyzicka distribuce je soucasti marketingového procesu a zabyva se vSemi ¢innostmi,
které souvisi s premistovanim hotovych vyrobkl od vyrobce ke spotiebiteli. Hlavni

prvky fyzické distribuce jsou:

1) ptijeti objednavky a jeji zpracovani

2) fizeni zasob hotovych vyrobki

3) manipulace se zbozim

4) dopravni operace

5) fidici, kontrolni a informacni systémy

Cilem fyzického distribu¢niho systému je

1) vzajemna koordinace vSech ¢innosti uskute¢iiovanych v ramci fyzické distribuce
2) koordinace s ostatnimi marketingovymi ¢innostmi

3) dodrZeni podminek efektivnosti nakladt

4) uspokojeni potieb zakazniki

1.6 Komunikace

Marketingovou komunikaci nebo-li propagaci Ize charakterizovat jako kazdou formu
komunikace, kterou pouziva organizace k informovani, pfesvéd¢ovani nebo ovliviiovani
dnesnich ¢i budoucich, potencionélnich zékaznikli. V marketingovém mixu odpovida

ctvrtému P — promotion.

Primadrnim cilem marketingové komunikace je sice zvySovani informovanosti
spotfebiteli o nabidce, ale jeji ukol je podstatné¢ SirSi. Ma totiz moznost zvyraznit
nékteré vlastnosti produktu a vytvofit tak pro firmu specifickou image, presvédcit
zakazniky k pfijeti vyrobku a upeviiovat dlouhodob¢ trvalé vztahy se zdkazniky a dalsi

vefejnosti.
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V marketingu existuje pét zakladnich forem komunikace, které nazyvame komunika¢ni
neboli propagacni mix: reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a

osobni prode;.
Reklama

Reklamou se rozumi jakakoli placena forma neosobni prezentace produktu nebo sluzby,
prostiednictvim identifikovatelného sponzora a vyuzivajici média. Nejcasteji
prostiednictvim televize, rozhlasu, atd. Mezi bézné pouzivané podoby prezentace patii
tisténé a vysilané reklamy, obal a pfilohy vlozené dovnitt baleni, zasilané¢ reklamy,
katalogy, brozurky a informacni knizecky, samolepici $titky, odznaky, plakatové plochy,
reklamni stanky se zbozim uvnitf prodejny, reklamni poutace, neonové reklamni néapisy,

audiovizualni materialy atd.
Podpora Prodeje

Podporou prodeje se rozumi kratkodobé obchodni podnéty stimulujici spotiebitele ke

koupi.

Mezi bézné pouzivané podoby podpory prodeje patii spotiebitelské soutéze, loterie,
zvyhodnéna baleni, vzorky zbozi, veletrhy a obchodni piehlidky, vystavy, kupony,
rabaty, splatky se zvyhodnénych urokem atd.

Piimy marketing

Piimy marketing je soubor marketingovych aktivit vjednom ¢i vice médiu, ktery
oslovuje zédkazniky a nabizi jim moZnost piimé a métitelné odezvy.

Public relations

Public relations je cilevédoma, planovand a nepfetrzitd snaha o vytvofeni a udrzeni
vzajemného porozumeéni mezi organizaci a vetejnosti. Jejim hlavnim cilem je budovani

davéryhodnosti a porozuméni a dobrého jména spolecnosti.
Osobni prodej

Tyké se péstovani obchodnich pozitivnich vztahtli. Je uskutectiovan formou pultového
prodeje, obchodniho prodeje, prodeje v terénu (typicky pro produkty vyrobni spotieby)
a misionaiského prodeje. Pfi osobnim prodeji dochazi k oboustranné komunikaci mezi

kupujicim a prodavajicim, kterd se uskutecnuje tvari v tvar.
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Komunikace na B2B trzich

,, Obchodovani mezi firmami je velmi ndarocny a rozsahly proces, ktery spociva zejména
v neustalé vzajemné komunikaci a vymené informaci. Jedna se napriklad o vyjednavani
podminek konkrétniho obchodniho pripadu, o zasilani poptavek, objednavek, faktur a
dalsich dokumentii. Jednim z podstatnych komunikacnich kandlu mezi firmami se
postupné stava i internet, jehoZ vyznam v segmentu b2b stdle strmeji roste. Nejprve se
samoziejmé zacalo vyuzZivat nejznaméjsi sluzby, a to emailove korespondence. Postupem
Casu se zacalo stale vice prosazovat napriklad vyhledavani nejriznéjsich informaci na
internetu, objedndvani propagacnich materialii firem a samoziejmé také obchodovani
prostrednictvim internetu. Mnozi dodavatelé i odbératelé velmi rychle pochopili prinos
téchto novych forem komunikace a presvedcili své obchodni partnery k vzdjemné
komunikaci prave elektronickou cestou. Proto prvnim modelem elektronického obchodu,
ktery se rozvinul velmi rychle, byla forma bilaterdlniho obchodu, tzv. obchodovani
"jednoho s jednim". Obchod mezi firmami vSak neni nijak stdaly proces, odbératelé
hledaji a meni své dodavatele, zjistuji nejvyhodnéjsi nabidky a cenové bomby a naopak
dodavatelé "ldkaji" nové odbeératele. Z tohoto velmi jednoduchého faktu vzesla
myslenka na vytvoreni elektronickych trzist, kde se stretava skupina dodavatelii se
skupinou odbérateli a jeho prostrednictvim spolu obchoduji, tzn. komunikuji,
vyjednavaji obchodni podminky, vymeénuji si nezbytné dokumenty a objednavaji zbozi ¢i

sluzby*. (11)
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1.7 Analyza ovliviiujicich faktorii pro spravné navrZeni

marketingového mixu

1.7.1 Externi analyza

Podnikatelské prostiedi, v némz se firma nachézi, zahrnuje faktory, jejichz plisobeni
obecné¢ miZze na jedné strané vytvaret nové podnikatelské piilezitosti, ale na druhé
stran¢ se mize jednat o potenciondlni hrozby pro jeji existenci. Proto je nutno okoli
firmy dikladné¢ monitorovat a systematicky analyzovat. Dtlezitost téchto Cinnosti je
dana predevsim skuteCnosti, ze hlavni pfi¢iny rtstu, poklesu a jinych dlouhodobych
zmén fungovani podniku jsou v pfevazné vétSiné piipadi dany piedev§im vlivem
faktori okoli a teprve na druhém misté¢ jeho vnitinim stavem. Vyzkumy rovnéz

potvrzuji, ze podniky, jejichz strategie jsou vice pfizplisobeny realité jejich okoli, jsou

vvvvvv

Analvza konkurenéniho prostiedi (Porteruv SF model)

., Porteritv model péti konkurencnich sil umozZiiuje popsat a pochopit podstatu
konkurencniho prostredi uvniti kazdého jednotlivého odveétvi a tak vytvorit informacni
zdkladnu pro rozhodovani o tvorbé konkurencni vyhody podniku. Odvetvi zde miizeme
chapat jednak jako souhrn oblasti, v nichz je firma aktivné c¢innd, nebo jako konkrétni
trh, na némz organizace nebo néektera jeji SBU pusobi. Kazda z péti konkurencnich sil

.v. . ’ o . . . v ’ v, s tr. 41
ovliviiuje specifickym zpiisobem intenzitu konkurence uvniti daného odvérvi.* (7) **

Obr. ¢. 3 — Porteriv 5F model

Nové vstupujici

Dodavatelé Zakaznici

Konkurenéni
prostredi
hrozby ﬁ

Substituty a
komplementy

zdroj: (7) str. 41
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1.7.2 Interni analyza

Cilem interni analyzy je odhalit silné a slabé stranky podniku. K tomu je nutné se

nejprve zminit o tzv. specifickych ptednostech, které vypovidaji o tom v ¢em je podnik

silny a ¢im se zasadn¢ odliSuje od konkurenti. Pro konkurenty miize byt totiz velice

tézké napodobit specifické prednosti podniku. T€z§i vsak je, aby si podnik vyhodu

téchto specifickych prednosti udrzel. Zdrojem téchto ptednosti jsou podnikové vnitini

zdroje, jeho majetek a podnikové schopnosti.

Typy vnitinich zdroja

Obr. ¢. 4 — typy vnitinich zdroji podniku

PODNIK

Fyzické zdroje

estrojni vybaveni
svyrobni plochy
*skladovaci prostory

Lidské zdroje

estruktura pracovnich sil
eorganizace prace
*vzajemna zastupitelnost

Finanéni zdroje

«disponibilni kapital
ezavazky a pohledavky
*moznosti ziskat uvér

povahy
simage spole¢nosti
eochranna znamka
eznalost trhu

Zdroje nehmotné

Swot analyza

zdroj: (7) str. 45

ZavrSenim strategické analyzy je diagnoza silnych stranek, slabin, hrozeb a pfilezitosti.

V této fazi je nutno odhadnout a ocenit silné a slabé stranky, budouci pfilezitosti a

hrozby podniku a urcit jeho hlavni konkuren¢ni vyhody a kli¢ové faktory uspechu.

Pti diagnoze se nejcastéji pouziva SWOT analyza. Jeji podstatou je to, ze se pii ni

identifikuji faktory a skute¢nosti, které pro objekt analyzy predstavuji silné a slabé

stranky, pfilezitosti a hrozby okoli. Tyto klicové faktory jsou potom verbalné

charakterizovany, ptipadn¢ ohodnoceny, ve Ctyfech kvadrantech tabulky SWOT.
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Tato analyza nemusi byt vyuzivana pouze pfi analyzach na strategické trovni fizeni. Jeji
vyuziti je SirSi,pouzivd se i pii analyzach zamétfenych na problémy taktického i
operativniho fizeni, ptipadné byva zpracovavana i ,,0sobni“ SWOT analyza - zamétena

na identifikaci silnych a slabych stranek , ptilezitosti a hrozeb jednotlivce.

Obr. €. 5—-SWOT analyza

Vyéet silnych stranek S |wW Vicet slabych stranek
o) T
Vyéet piileZitosti Vycet hrozeb

zdroj: (7) str. 55
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2 Prakticka ¢ast

2.1 Piedstaveni spolecnosti

Pfredmétem podnikani firmy Rozvel Praha s.r.o. jsou montdze, opravy a udrzba
vyhrazenych elektrickych zafizeni a vyroba rozvad&ct nizkého napéti. Déle pak revize a
projektovani elektrickych zafizeni a koupé zbozi za ucelem jeho dalSiho prodeje a
prodej. Do posledné¢ jmenovanych aktivit patifi vyhradni zastoupeni spolec¢nosti
Elroz a.s. a montdz jejich bytovych rozvadétl. Do obchodniho rejstiiku byla firma
zapsana 23. listopadu 1992. Jednd se o malou spolecnosti, kterd ma formalné pouze 2
zamestnance, ktefi jsou soucCasné majitelé, jednatel¢ a statutarni zastupci. Dalsi
pracovniky si firma najima na jednotlivé projekty na zivnostensky list. Sidlo spole¢nosti
se nachdzi na Praze 10. Odtud plyne také fakt, Ze pfevazna vétSina aktivit spolecnosti se

odehrava na tizemi hlavniho mésta Prahy.

Co se tycCe strategie podniku, je zaméfena hlavné na kvalitu vyrabénych produktii a
poskytovanych sluzeb. Majitelé spole¢nosti vedou veskeré své aktivity ke splnéni
dlouhodobého cile, kterym je dosazeni vyluéného postaveni na trhu menSich az
sttednich elektroinstalatnich firem, diky némuz pfildka dostatecné kapitalove
zabezpefeného partnera €i kupce, aby ¢innost firmy ptestala byt zavisla na rostoucim
véku jejich majiteld. Svych cili chce dosahnout pomoci vnitinich zasad rozvoje

podniku:

neustale zvySovat kvalitu svych vyrobki

- snazit se maximaln¢ uspokojit pozadavky zdkaznikli a trvale rozvijet dobré

vztahy mezi obchodnimi partnery

- dodrzovat platné pravni ptedpisy a jiné piedpisy tykajici se vyroby elektrickych

rozvadécu

- dodrzovat platné pravni predpisy a jiné piedpisy tykajici se zivotniho prostiedi,

bezpecnosti prace a ochrany zdravi pfi praci
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- nad ramec pravnich a jinych pfedpisi neustile zlepSovat a zvySovat kvalitu

zivotniho a pracovniho prostiedi
- predchazet havariim, moznému ohrozeni Zivotniho a pracovniho prostiedi
- predchazet moznému zhorSeni kvality svych vyrobkil

- podstupovat pravidelné proskolovani s cilem zvySovat kvalitu, zlepSovat Zivotni
prostiedi a zvySovat bezpecnost pii vSech Cinnostech provadénych ve

spolecnosti

- analyzovat pfiCiny materidlovych ztrat, stanovovat cesty k jejich snizovani a

usilovat o minimalizaci jejich dopadl na Zivotni prostiedi

Produkce spolecnosti Rozvel Praha s.r.o. je orientovana zejména na kusovou vyrobu
s cilem vyhovét individualnim pozadavkim zékaznikd podle hesla ,,Na§ sortiment je

tak mnohostranny, jako Vase piani a potieby*.

2.1.1 Logo spole¢nosti

Z hlavnich aktivit firmy Rozvel Praha s.ro., které spocivaji v oblasti elektrickych
rozvodu, vyroby rozvadécu a elektriky vychazi 1 ndzev spolecnosti. ROZVEL. Jedna se
piedev§im o tzv. maskulinni obor, ve kterém jsou vyhradné zastoupeni muzi, coz je

divodem pro zvoleni barevného zobrazeni loga kombinaci modré a neutralni bilé barvy.

Obr. ¢. 6 - logo spoleénosti

ROZVEL PRAHA s.r.o.

zdroj: (17)
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2.1.2 Udaje z obchodniho rejstiiku

Tabulka €. 5 - udaje z obchodniho rejstiiku

Datum zapisu: 23.Cervence 1992

Obchodni firma: ROZVEL PRAHA, spolec¢nost s ru¢enim omezenym,

Zapsano: 23.Cervence 1992

Sidlo: Praha 10, Kutnohorska 288
Zapsano: 23.Cervence 1992 Vymazano: 24.Cervence

2002

Praha 10, Kutnohorska 426, PSC 109 00Zapsano:

24 .Cervence 2002
Identifikaéni ¢islo: 457 96 289Zapsano: 23.¢ervence 1992
Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Zikladni kapital: 100 000,- K¢ Zapsano: 23.¢ervence 1992

zdroj: (12)

2.1.3 Historie spole¢nosti

Po listopadu 1989 s nastupem kapitalismu se v Ceské republice opét po 40 letech mohlo
svobodné podnikat a bylo obnoveno privatni vlastnictvi osob a firem. Stejné jako
mnoho ostatnich podnikatel v t¢hle dobé i oba vySe jmenovani panové se rozhodli najit
uplatnéni v odvétvi soukromého podnikani. Zpocatku oddélené, jako dvé fyzické osoby
pod jménem Elap a Rozvel. Sou€asné s vyvojem pravni tpravy soukromého podnikani
upravovali 1 oni své podnikatelské vztahy. Od roku 1991 do listopadu 1992 se oba
sdruzili do spolecného konsorcia, aby vroce 1992 zalozili spole¢nost s rucenim
omezenim Rozvel Praha. Zaroveil s povinnym penéznim vkladem vlozil pan Prynke do
spoleCnosti svou 15letou praxi v oboru elektrotechniky a pan MaSek zase své

managerské know-how. V této proporci rozdéleni funkci pretrvava firma jiz 15 let.
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2.1.4 Technologické vybaveni

Nedilnou soucasti kvalitni vyroby a sluzeb poskytovanych spole¢nosti Rozvel Praha je
1 vybaveni kvalitnimi modernimi pfistroji, softwarem a vyrobnimi pomitickami.
Ptevazna Cast vyroby elektrickych rozvadéca je zajistovana ruéné s pomoci strojniho
vybaveni jako je strojni pila, strojova vrtacka, ohybacka médénych pasii, a ostatnich
pomocnych nastrojii. Zadna firma se v dne$ni dobé neobejde bez vybaveni vypoletni
technikou s ptislusnych softwarem. Pro projektovani elektrickych zatizeni se ve firme
pouzivaji programy F6-profil LT a Sichr 7CZ. Do technologického vybaveni spole¢nosti

bych také zatradila i 2 osobni a 1 ndkladni automobil.

2.1.5 Zakladni ekonomické ukazatele

Zde predkladam tabulku se zakladnimi ekonomickymi ukazateli, které je dilezité znat

pro vytvoieni si jasné predstavy o ekonomické situaci podniku.

Tabulka ¢. 6 — zakladni ekonomické ukazatele

Sledovana veli¢ina Rok 2004 Rok 2005 Rok 2006

Trzby za prodej | 7 838 000 6 382 000 7 500 000

zbozi a sluzeb v K¢

Cisty zisk v K¢& 13 000 25000 30000

Z tabulky vyplyva progresivni riist zisku vyplivajici ze snahy o minimalizaci nakladi.
Ve vysi celkovych rocnich trzeb se vyrazné odrazi ucast na velkych projektech, napt.

vystavba banky, hotelu, bytového komplexu, kde se jedna i o milionové Castky.
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2.2 Analyza marketingového mixu spolecnosti Rozvel Praha
S.1.0

Postup pfi nasledujici analyze je provadén dle zasady marketingového mixu 4P.

2.2.1 Produkt
Vesker¢ aktivity spole¢nosti pokryvaji tyto ¢innosti:

Kompletni elektromontazni prace rozvodi do 1kV, revize, prohlidky a zkousky
vyhrazenych elektrickych zatizeni vcetné ru¢niho elektrického naradi, spotiebicii apod.
Projekéni prace pro obcanskou a priimyslovou vybavenost, vyrobu a dodavky véetné
montazi typovych 1 atypickych rozvadéctu elektrickych zafizeni s pievazujicim
zaméfenim na typové elektromérové rozvadéée pro pouziti v sitich PRE a.s. a CEZ a.s.
od vyrobce ELROZ a.s. Repase a rekonstrukce stdvajicich skfilovych 1 ostatnich
rozvadéci a provadéni uprav méfeni podle pfipojovacich podminek energetik vcetné
zaji$téni montazi elektroméri.

Pro potieby mé diplomové prace se zaméfim na Cinnosti spojené s vyrobou elektrickych
rozvadécl. V ramci analyzy produktu se budu zameétfovat na elektrické rozvadéce

nizkého napéti.
2.2.1.1 Popis produktu

Elektricky rozvadéec€ je zatizeni na rozdélovani a fizeni elektrickych zdroja. Je to soubor
spinacich a fidicich zafizeni Upln€ sestaveny vcetné vSech vnitinich vzijemnych a
mechanickych spojeni. Je to zafizeni urené pro pouZiti v souvislosti s vyrobou,
pirenosem, rozvodem a pieménovani elektrické energie a pro fizeni elektrickych
spotfebi¢li. Rozvadéce jsou konstruovany jako stavebnice, zahrnujici kompletni
piislusenstvi pro montaz piistrojlii i upevnéni a ptipojeni vodica.

Rozvadé¢ nn (nizké napéti) je kombinace jednoho nebo vice spinacich pfistrojii spolu s
pridruzenym fidicim, méficim, signalizanim, ochrannym, regula¢nim zafizenim atd.,
za jejiz aplné sestaveni je odpovédny vyrobce, véetné vSech vnitinich elektrickych

spoju, mechanickych vazeb a konstrukcénich ¢asti.
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Hlavni soucastky elektrického rozvadéce jsou jistiCe, relé, svorky, signalky, spinace,
piepétové ochrany, elektroméry, transformatory a zdroje, izolatory, drzéky sbérnic a

sbérnice.

V soucasné¢ dobé probihaji diskuze ohledné spravného pravopisu slova rozvadéc.
Odbornici jsou vtomto tématu rozdéleni na dva tabor, kdy jeden prosazuje psat
rozvade€ a druhy rozvadec. Jednatelé spolecnosti Rozvel Praha s.r.o. se pfiklani k prvni
verzi, a tudiz 1 v mé diplomové praci budu pouzivat pro popis daného produktu verzi

s kratkym a, tedy rozvadéc.

Komplexni produkt spolecnosti Rozvel Praha s.r.o. je tvofen jednak samotnym
elektrickym rozvadécem vyrobenym podle piani zdkaznika jeho montdzi a naslednou

udrzbou, dale pak zarukou jeho kvality a veskerou potfebnou dokumentaci,

Elektrické rozvadéce se fadi do kategorie vyrobnich prostiedkli, protoZze neni ihned

spotfebovan, ale je dilezitou soucasti, kterd slouzi k provozu ostatnich produkta.

Vyroba je realizovéana tak, ze do prazdnych rozvodnicovych skiini od renomovanych

firem (Elroz, Moeller, Schrack) se montuji vnitini napln€ a vznika elektricky rozvadéc.

2.2.1.2 Historie elektrickych rozvadécn

Historie elektrickych rozvadécl se datuje od dob FrantiSka Kiizika a pocatku
elektrifikace v Cechach na za¢atku 19. stoleti. Pfedchiidcem rozvodnicovych skiini
byly pouze rozvodnicové desky, které nebyli nijak chranény od okolnich vlivi. Jako
prvni izola¢ni material byl pouzivan mramor a tvrdé dievo. Revoluci znamenal nastup
plastu, gumoplastu a bakelitu. V dnesni dob¢ se pouzivaji hlavné plastové a ocelové
konstrukce. Vnitini kabely se diive vyrabély z médi, protoze ma vyborné¢ vodivé
vlastnosti. Jeji negativni vlastnost v obdobi komunismu ovSem bylo, ze se tézila
pievazné v kapitalistickych statech, a tak se pieslo na dlouhou dobu k vyuzivani vodict
z hliniku, ptestoze hlinik mé horsi elektrickou vodivost i tepelné vlastnosti. Dnes se pii
vyrob¢ elektrickych kabeld opét vyuziva prevazné méd’, jejiz kolisava cena na trhu

vyrazn€ ovliviiyje i ceny elektrickych rozvadéci.
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2.2.1.3 Vyrobni sortiment

Sortiment spolecnosti se sklada ze 3 vyrobnich fad.
- elektromérové rozvadéce

- bytové a domovni rozvodnice

- prumyslové rozvadéce

Jak jiz bylo zminéno vyroba je orientovdna zejména na kusovou vyrobu s cilem

vyhovét individudlnim pozadavkim zékazniku.
Elektromérové rozvadéce

Elektromérové rozvadéfe se pouzivaji k méfeni spotieby elektrické energie u
kone¢ného spotiebitele. Vétsina elektromérovych rozvadéci je vyrobena v provedeni
pro vnitini umisténi v objektech. Nejcastéji jsou umistény na chodbach ¢i na patrech,
popfipad¢ jsou soustfedény jednom misté pro lepsi pristup napt. v panelovych domech.

Vyrabéji se jako typové z diivodu piistupu laické verejnosti.

Elektromérové rozvadéfe se oznacuji pismeny RE, doplnény o pismena Z nebo P

z hlediska umisténi — na zazdéni, nebo na povrch.

Vyrobni fada elektromérovych rozvadéci ¢ita 80 druhi riizn€ upravovanych rozvadéca
podle velikosti, Sitky a poctu elektromérti v riznych provedeni. Do jedné rozvadéCoveé

skiin¢ se vejde 1 az 15 elektroméra.

Typicky a nejcastéji vyrabény elektromérovy rozvadé¢ ma oznac¢eni NER 213. Jedna se
o rozvadéé v universalnim provedeni uréeny pro zazdéni i na povrch. Cislice v nazvu
oznaluji, Ze rozvadéé je vysoky 130cm a obsahuje 2 elektroméry. Zivotnost rozvadéce
NER 213 je 30 az 35 let. Technicky pokrok v piipadé tohoto typu se tyka pouze
povrchové upravy rozvadéCové skiiné a principu digitdlniho zaznamenavani udaji

v elektromérech.
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Obr. ¢. 7 - elektricky rozvadéé NER 213

zdroj: (17)

Graf ¢&. 2 - Zivotni cyklus NER 213

Triby
v HE

T00 0oo

15 et tas

Rocné firma vyrobi cca. 100 kusi elektrickych rozvadéci NER 213. Jeho cena se
pohybuje okolo 7000 K¢ a ve své nabidce ho ma jiz od zalozeni, tedy 15 let. Jeho
postaveni v zivotnim cyklu souvisi s rozvojem bytové vystavby v poslednich letech. Do
budoucna se ocekava spise pokles z divodu zvySeni DPH na bytovou vystavbu

z nyn¢&jSich 5% na 19%.
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Jako ptiklad vyrobku ve fazi upadku, zde uvadim rozvadec s oznaCenim ER 1, ktery je
vyroben ztzv. premixovych desek. Jedna se o produkt vyrabény z méné kvalitniho
materidlu a je tedy zatfazen do nizsi cenové kategorie. Poptavka po rozvadéci ER 1 klesa
a prechazi na kvalitngj$i produkty z jinych material. V roce 2006 vyrobila spole¢nost
na zakladé poptavky asi 10 kust. V roce 2007 se predpoklada ze poptavka po tomto
vyrobku jesté klesne.

Obr. ¢. 8 - elektricky rozvadéc ER 1

zdroj: (17)

Graf ¢. 3 - Zivotni cyklus elektrického rozvadéce ER 1

Trzby
v K&

50 000

40 let

Gas

Cena jednoho rozvadéce ER 1 je 5000 K¢&, na trhu je nabizen jiz 40 let. Je typicky

priklad projevu moralni zastaralosti, ktery je jiz prekonan jinymi typy.
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Bytové a domovni rozvadéce

Bytové a domovni rozvadéce vyrabi firma Rozvel Praha s.r.o. na zéklad¢ certifikatu
106 02 54 od EZU, kterym ma schvalenou vyrobu 40 druht bytovych a domovnich
rozvadéci. Certifikat byl vydan na zakladé typové zkousky tykajici se kvality,

funk¢nosti a provedeni danych rozvadéct.

Bytové a domovni rozvadéce se pouzivaji pro elektroinstalaci bytu. Napln takového
rozvadéce se sklada ze 3 zakladnich soucasti a to: hlavni vypina¢ bytu, svodice prepéti,
jistice a chranice pro jednotlivé obvody bytu. S bytovym rozvadécem se jiz kazdy ve
svém zivoté setkal naptiklad pfi zapinani jisticich prvkl. Byva umistén v predsini bytu,
nebo vedle vstupnich dvefi. Z divodu pfistupu laické vetejnosti se vyrabéji pouze jako
typové rozvadéce, se zvySenou ochranou pied urazem elektrického proudu s pouzitim

ochrannych krytt.

Firma Rozvel Praha s.r.o. vyrabi 40 druhti bytovych a domovnich rozvadéci lisicich se
podle velikosti a obsahu naplné. Nabizi 10 druh naplni v zévislosti na velikosti a

vybaveni bytu, montovanych do 1 az 4 tfad rozvodnych pftistroju.

Produktem z této fady elektrickych rozvadécl, po kterém je momentdlné nejvétsi
poptéavka, jeho produkce je nejvétsi a tvoii vétSinu trzeb je bytovy a domovni rozvadéé
s oznacenim R 2.2. Jedna se o rozvadé¢ s dvémi fadami rozvodnych pfistroju a dvaceti
tzv. moduly. Jeden kazdy modul obsahuje jisti¢ o Sifce 12,5mm. Jde o typicky rozvadéc
pouzivany pii elektroinstalaci klasického bytu 3+1. Jeho naplii je tvofena hlavnim
vypinacem, tfemi svodici prepéti tiidy C, proudovym chrani¢em pro koupelnu a pracku,
Ctyfmi zasuvkovymi vyvody, dvémi svételnymi vyvody, vyvodem pro kuchyniskou
linku, elektrickou troubu, pracku popft. vifivou vanu a drti¢ odpadkdi.

Celkova zivotnost rozvadéce R 2.2 je cca. 30 let. V ptipad¢ tohoto typu je zaznamenan
velky technologicky pokrok pfi jeho vyrob€. Diive byli rozvodné pfistroje montovany
na premixové ¢i dievéné desky, dnes se pouzivaji plastové skiing, a misto keramickych

pojistek se dnes pouzivaji plastové jistice.
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Obr.¢ elektricky rozvadéc R 2.2

zdroj: (17)

Graf ¢&. 4 - Zivotni cyklus elektrického rozvadéce R 2.2

Trzby
v K&

400 000

15 let

Rocné firma vyrobi na zakladé poptavky cca. 100 kust bytového rozvadéce R 2.2. Jeho
pramérnd cena je 4 000 K¢. Jeho postaveni v zivotnim cyklu souvisi opét s rozmachem
bytovém vystavby v poslednich letech a s ocekavanym poklesem této vystavby

z diivodu zvyseni DPH.
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Jak jiz bylo zminéno, nejvetsi a nejrychlejsi technologicky pokrok je zaznamenan
v oblasti bytovych a domovnich rozvadécia. Mezi technologickou novinku poslednich
tii let patii elektrické rozvadéce pro tzv. chytry dim. Kromé klasické naplné obsahuje
takovy rozvadé¢ 1 elektronicky procesor, ktery automaticky fidi veSkerou c¢innost
rozvadéCovych pfistrojii i napojenych elektrickych spotiebi¢ii. Firma Rozvel Praha
vyrabi takovyto rozvadé¢ pod oznacenim X-comfort. Vzhledem k vysoké cené cca.
100 000 K&, je poptavka po tomto produktu zatim velice nizka a za 2 roky co je
v nabidce byl vyroben pouze 1 kus tohoto rozvadéce. Ocekdva se ovSem rozvoj

poptavky po tomto produktu a tim i budouci pokles jeho ceny.

Obr. ¢. 9 - elektricky rozvadéé X-comfort

5 J zdroj: (17)

Graf ¢. 5 - Zivotni cyklus elektrického rozvadéce x-comfort

Trzby
v K&

100 000

2 roky
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Primyslové rozvadéce

Primyslové rozvadéce slouzi k rozvodu a jisténi elektrické energie v primyslovych
halach, skladech ¢i provozovnach. Vyrabéji se pouze v atypickém provedeni z divodu
pristupu jen odborné¢ vyskolenych pracovnikii poucenych o obsluze a provozu
pramyslového rozvadéce. Hlavni rozliSeni primyslovych rozvadéci je podle zpiisobu a
mista pouziti s riiznych stupném bezpecnostniho kryti od normélniho prostredi po
prostiedi s nebezpe¢im vybuchu. Déle se rozliSuji podle mista zapojeni. Na povrch
s oznadenim P, skiifiovy soznaenim Sa zazdény soznalenim Z. Zivotnost
pramyslovych rozvadécl vyrabénych firmou Rozvel Praha je cca. 30 let a jejich cena se
pohybuje od 20 000 K¢ do 200000 K& v zéavislosti na vnitini naplni. Oznaceni
prumyslovych rozvadéch byva vzdy jiné a vétsSinou si jeho nazev udava sam odbératel.
Novinkou v nabidce prumyslovych rozvadéct jsou elektromérové pramyslové
rozvadéce s nepiimim méfenim elektrické energie pro vyssi vykony nez 100 ampér

s jejichz vyrobou se zacalo v poloviné roku 2006.

Obr. ¢. 10 - primyslové rozvadéc P Obr. ¢. 11 - pramyslovy rozvadéc S

zdroj: (17) zdroj: (17)
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Obr. €. 12 - elektromérovy priumyslovy rozvadéé s nepfimym méienim

zdroj: (17)

2.2.1.4 Design

U elektrickych rozvadéct nema jejich design nijak vyrazny vliv na jejich prodej ani
funkcénost. Rozvadécové skiiné jsou konstruovany tak, ze jejich vnéjsi uprava mize byt
navrzena podle piani zdkaznika napf. co se tyCe barevného provedeni. Pii téchto
upravach ovSem musi byt dodrZzeny bezpecnostni pozadavky na provoz elektrického
rozvadéCe. Spolecnost Rozvel Praha s.r.o. pouziva pti své vyrob¢ i typ rozvodnicové
skiin¢ Kaedra od firmy Schneider electric, kterd v roce 2005 ziskala cenu Janus za
design udé€lenou francouzskych institutem designu. Ocenéni ziskala za velkorysy vnitini

prostor a variabilitu vnitiniho 1 vnéjSiho uspotradani.

2.2.1.5 Obal

Vzhledem k povaze produktu ma baleni elektrickych rozvadéctu prevazné ochranny a
informacni charakter. Z pohledu informac¢ni funkce musi mit kazdy obal elektrického
rozvadéce oznaceni, ze se jedna o elektrické zatizeni. Z marketingového hlediska ma
obal produktu zanedbatelny vliv na jeho prodej a funk¢nost. Nedilnou soucasti obala
pouzivanych v dané spoleCnosti je jejich spoleCenska funkce s ohledem na Zivotni
prostiedi. Vyuziva se prevazné ekologicky zpracovatelné obaly z papiru ¢i dieveéné
palety. Dle volby distribu¢nich kanali se voli rizné druhy obalu, proto se této

problematice budu vénovat podrobné&ji v kapitole tykajici se distribuce.
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2.2.1.6 Rizeni kvality, jakosti a bezpecnosti

Vyroba elektrickych rozvadéct musi byt realizovana v souladu se zakony o zdkonnymi

nafizenimi tykajicich se technickych pozadavkl na vyrobu elektrickych zatizeni. Jedna
se hlavné o zadkon 22/1997 sb., nafizeni vlady ¢. 168/97Sb, 169/97 Sb, 163/2002 Sb ,
vyhlasky 48/82 Sb, 50/1978 Sb. a normy uvedené v nasledujici tabulce.

Tabulka €. 7 - normy pro elektricka zarizeni

Cislo normy | T¥idici znak Nazev normy Plati od
CSN 33 3210 33 3210 Rozvodna zatizeni. Spole¢na ustanoveni 7/87
CSN 33 3220 33 3220 Spole¢na ustanoveni pro elektrické stanice 7/87
CSN 35 7030 357030 Rozvodnice a elektrorozvodna jadra 1.4.72
CSN EN 60439- Rozvadée nn — Cast 1: Typové zkousené a astetné typove
357107 11/2000
1 zkousené rozvadéce
CSN EN 60439- Rozvadége nn — Cast 2:Zvlastni pozadavky na piipojnicové
357107 02/2001
2 rozvody
5 Rozvadége nn — Cast 3: Zvlastni pozadavky pro rozvadéce 02/95
CSN EN 60439-
357107 nn uréené pro instalaci do mist pfistupné laické obsluze. | Al 05/97
3
Rozvodnice A2 01/02
02/95
CSN EN 60439- Rozvadéée nn — Cast 4: Zvlastni pozadavky pro stavenistni| A1 09/98
357107
4 rozvadéce A2 11/00
07/201
CSN 33 2000-7-
332000 Elektricka zatfizeni na stavenistich a demolicich 7/2001
704
Rozvadége nn — Cast 5: Zvlastni pozadavky na rozvadéde
CSN EN 60439- urcené pro venkovni instalaci na vefejnych mistech — 09/97
357107
5 Kabelové rozvodné skiin€ (CDC) pro rozvod energie v Al 12/99
sitich
CSN 73 0802 73 0802 Pozarni bezpecnost staveb. Nevyrobni objekty. 12/2000
zdroj: (13)
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Zarukou kvality vyrobkl spolecnosti Rozvel Praha s.r.o. jsou i obdrzené certifikaty:

- Certifikat na vyrobu typovych bytovych rozvadé¢i od EZU (Elektrotechnicky

zkuSebni ustav)

- Certifikat ES o piezkouSeni od Inspektoratu technické inspekce
- Osvédceni k revizim elektrickych zatizeni

- Protokol o kusové zkousce a prohlaSeni o shode

Kazdé¢ 3 roky musi oba podnikatelé podstoupit prezkouseni odborné zpiisobilosti podle

vyhlagky 50/1978 Sb. a pravideln& dochazi na $koleni Svazu elektrotechnikt ESC.

Podle pozadavkii na pozarni bezpeCnost staveb se pouziva protipozarni Uprava
rozvadécii a nebo se montuji tzv. pozarni uzavéry. Déle se dodrzuji pozadavky na
ochranu proti korozi a vnéj$im vlivim pomoci specidlniho natéru jménem Komaxit pro
vnitini 1 vnéj$i provedeni s odolnosti proti Sifeni ohn¢. Pouzivaji se rtizné stupné kryti

dle pozadavkt na ucel uziti.

Kazdy vyrobeny rozvadé¢ je podroben vramci vystupni kontroly kusové zkouSce
v souladu s normou CSN EN 60439-1 a po této zkousce je vystaven tzv. protokol o
kusové zkousce. Této protokol, spoletné a dodacim listem, vykresovou dokumentaci
(zapojeni skute¢ného provedeni, pohled na rozvadéc) a navodem pro instalaci, provoz a

udrzbu tvoii privodni technickou dokumentaci vyrobku.

Oba spolecnici se vnitiné ztotoziuji s principy ekologického zachazeni s odpadem a

pozadavky na ekologicky Setrnou vyrobu.

2.2.1.7 Zaruky

Na veskeré prodavané vyrobky spolecnosti Rozvel Praha s.r.o je poskytovana
standardni zaru¢ni doba v délce dvou let. Dvouletd zarucni doba se vztahuje téz na
souvisejici montdzni prace. Pro vybrané spolecnosti se zaru¢ni doba upravuje dle jejich

konkrétnich pozadavka, napt. spole¢nost Skanska pozaduje zaruku v délce 90 mésict.
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2.2.1.8 Dodaci podminky

Produkty jsou dodavany na zaklad¢ objedndvky pisemné, telefonicky, e-mailem, nebo
vyplnéni objednavkového formuléte, ktery je k dispozici na webovych strankach.
Primérna doba od pfijeti objednavky po jeji vytizeni je 4 tydny. Konkrétni termin zavisi
na technické naro¢nosti a provedeni rozvadéce. U primyslovych rozvadécu vétsiho
rozsahu se samoziejmé jednd o mésice.V piipadé¢ atypického provedeni je nutno dodat
doplnujici schéma zapojeni, ptipadné doplitujici podklady pro vyrobu. Vzhledem ke
skutecnosti, ze provedeni atypickych sestav rozvadéct byvaji rozdilna, byva rozdilna i

doba od pfijeti objednavky po realizaci dodavky rozvadéce.

2.2.1.9 Projekce, montaz, revize a nasledna udriba

Soucasti dodavky komplexniho produktu — rozvadéce, je 1 za prvé jeho komplexni
projektova dokumentace dle pfisluSnych norem a zakonu, ve které jsou zohlednény
pozadavky konkrétniho objektu ¢i mista, kde bude rozvadéc plnit svou funkci. Za druhé
je to jeho kompletni a kvalitni montaz, tak aby byla garantovana jeho funkcnost po
celou dobu své zivotnosti. Za teti je soucasti dodavky vychozi revize rozvadéce a poté
jeho naslednd udrzba, scilem omezit moralni i fyzické zastarani tohoto produktu.
Kazdy elektricky rozvadé¢ musi byt pravidelné kontrolovan, zejména pak elektrické

spoje a ochranné vodice, aby byla garantovana jeho provozni bezpecnost.

2.2.2 Cena

Cena jako nastroj marketingového mixu ve spole¢nosti Rozvel Praha s.r.0. se odviji od
zéakladniho firemniho cile, kterym je snaha o dosazeni vylu¢ného postaveni na trhu
s elektrickymi rozvadéfi. Proto se firma pifi tvorbé cen zaméfuje pievdzné na
dlouhodobé cile, nez na kratkodobé dosahovani maximalni mozné miry zisku. Zamétuje
se hlavné na spojeni ceny a kvality dodavanych vyrobkli a sluzeb. Prostfednictvim
tohoto spojeni se snazi o budovani ptfiznivé image, progresivni vyvoj svého postaveni

na trhu a névratnost vlozenych prostredki.
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2.2.2.1 Faktory ovlivitujici vysi a tvorbu ceny

Vyse ceny je ve spolecnosti ovlivnéna fadou externich i internich faktorti. Mezi

nejdulezitéjsi z nich patfi:

1

2)

3)

4)

5)

Celkové naklady na vyrobu — ty jsou tvofeny jednak mzdovymi a provoznimi

naklady a néklady na material vyuzity pti vyrobé.

Kvalita vyrobkl a sluzeb — spolecnost se zaméiuje na vysokou kvalitu svych
vyrobkd a sluzeb, kterda musi byt zohlednéna i ve vysi ceny. Pii vyrobé
elektrickych rozvadéch jsou pouzivany znackovée a kvalitni soucastky stejné jako
nastroje pouzivané pii vyrobé.

Konkurence — spole¢nost piisobi na trhu s rozsahlou konkurenci, a kde vétSina
zékaznikli nemd moznost fundované posoudit relevantnost cenové nabidky
z divodu nedostatecné informovanosti v oblasti silnoproudé elektrotechniky.
Musi proto tedy systematicky sledovat pohyb cen konkuren¢nich vyrobct a

flexibiln¢ se prizptisobovat t¢émto zménam.
Poptavka — vysi ceny urcuje samoziejm¢ i charakter a velikost poptavky po
produktech.

Vyse pozadovaného zisku — v cené produktu je zahrnuta i pozadovand vyse

zisku, ktera navysuje cenu produktu o 15 az 30 procent.

2.2.2.2 Metody a postupy p¥i stanoveni ceny

Pii stanoveni ceny ve spoleCnosti Rozvel Praha s.r.o. se snazi zohlednit vSechny

ovlivityjici faktory. Pouziva se tzv. ndkladova metoda. Pro zjednoduSeni kalkulace si

firma stanovila hodinovou zactovaci sazbu ve vysi 500 korun, kterd zahrnuje mzdu

pracovnika, rezijni a provozni ndklady. Nejvetsi polozky celkovych nakladi tvofi

vétSinou materidl (az 70 %), mzdové naklady a néklady za ndjem podnikatelskych a

vyrobnich prostort.
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ZjednoduSeny postup kalkulace tak spociva ve 4 krocich:
1) ur€eni casové narocnosti vyroby produktu
2) urceni celkovych materidlovych nakladi
3) urceni pozadované miry zisku
4) urceni celkové ceny vyrobku

Na ukazku uvadim kalkulaci pro elektricky rozvadé¢ s cenou 7 000 K¢ jehoz vyroba

trva 3 hodiny.

1) pfimé mzdy + provozni néklady 1 500 K¢
2) ptfimy material 4 000 K¢
3) mira pozadovaného zisku 27 % 1 500 K¢
4) celkova cena vyrobku 7 000 K¢

2.2.2.3 Ceniky

Pro zlepSeni informovanosti svych zdkaznikii o cenové nabidce a moznosti porovnani
pii rozhodovani o vybéru dodava firma svym zékaznikiim pravidelné spolu s kompletni
nabidkou svych produkti i tzv. cenik produktii a nabizenych sluzeb. Zpravidla se jedna
o ro¢ni ceniky. Konkrétni cenik tedy nabyva vzdy platnost 1.ledna toho roku a pozbyva

platnosti 31. prosince toho roku.

2.2.2.4 Platebni podminky a zpiisoby placeni

Mezi zplsoby placeni pozadované spolecnosti Rozvel Praha s.r.o. patii hotovostni

platby, bezhotovostni pfevody z BU a zapoéteni pohledavek.
Rozdé€leni zakaznikl podle zplisobu placeni je nésledujici:
Novi zakaznici — pozadovana je platba predem nebo v hotovosti

Beézni zakaznici — platba do 14 dnl od vystaveni faktury, v hotovosti nebo

pievodem zBU

51



Velkoobchody — platba do 30 dnli od vystaveni faktury, v hotovosti nebo
pievodem z BU, v zavislosti na mnoZstvi nakoupenych produktl jsou poskytovany

slevy na zéklad¢ rabatové tabulky (viz. tabulka €. 8)

Velkoodbératelé primyslovych a bytovych rozvadécii - jedna se o velké zakazky
ziskané na zaklad¢ vybérovych fizeni, pii nichZ jsou zpravidla veskeré platebni

podminky a zpiisoby thrad kupnich cen stanoveny smlouvou.
Spolecnost Skanska a.s. — platba do 90 dnt, pievodem z BU

Zakaznici s problematickou platebni mordlkou — vzajemna dohoda (splatkovy

kalendar)
Spolecnost poskytuje mnozstevni slevy na zékladé néasledujici rabatové tabulky.

Tabulka ¢. 8 — rabatova tabulka

Odbér zbozi v K¢ Poskytovana sleva v %
50 000 - 100 000 K¢ 2%

100 001 — 250 000 K¢& 5%

250 001 — 500 000 K¢& 10 %

Velkym problémem ztéZujicim podnikdni spole¢nosti Rozvel Praha s.r.o.je Spatnd
platebni morédlka jejich zakaznikd. Z celkového mnozstvi pohledavek tvoii 1%
pohledavky nedobytné. Jejich vyskyt se firma snazi feSit pokusy o smir i poddnim

trestnich oznameni. DalSich 80 % tvoti zdkaznici, ktefi své zavazky plati se zpozdénim.

2.2.3 Distribuce

Prodej a distribuce vyrobka je ve spoleCnosti zajistovan piimou cestou na zaklade
smluvnich ujednani. Firma ma také 2 obchodni zastupce, ktefi prostiednictvim
dlouhodobé zprostfedkovatelské smlouvy zajistuji odbyt vyrabénych -elektrickych
rozvadéct. Ve vétsing pripada se prodej odehrava v provozovné firmy, ktera je zaroven
sidlem spole¢nosti. Distribu¢ni proces zprostfedkovavajici cestu produktu od vyrobce

ke spottebiteli se ve spoleCnosti Rozvel Praha s.r.0. se sklada ze 4 dil¢ich procest:
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1))

2)

3)

Piijem a zpracovani objednavky — zdékaznici si mohou objednat zbozi
prostiednictvim telefonu, posty, faxu, osobné, e — mailem, nebo vyplnénim
objednavkového formulafe na webovych strankach spolec¢nosti. Objednavku
pfejima jednatel spolecnosti a podle ni zpracuje cenovy navrh. V souvislosti s
pozadavky zakaznika vypracuje smlouvu o dilo, ve které jsou uvedeny vSechny
potiebné nalezitosti a smluvni podminky. Nasleduje technicka ptiprava vyroby,
ktera spociva ve specifikaci veSkerého potfebného materidlu piipadné jeho
objednani, zhotoveni technické a vyrobni dokumentace, podle které je produkt
zhotoven. Zavérecnou fazi je prezkousSeni vyrobku podle pozadavki platnych

norem CSN a IEC.

Kompletace dodavky — pfi niz se ke konkrétnimu vyrobku ptiklada technicka
dokumentace o skute¢ném stavu provedeni, potvrzeni, Ze z hlediska bezpecnosti
osob a majetku je rozvadé¢ schopen provozu, nadvod k pouziti a prohlaseni o
shodé. Zkompletovany rozvadéc je opatien vyrobnim Stitkem s oznacenim
ptvodu, vyrobce a typu. Déle pak oznacenim o nebezpeci urazu elektrickym
proudem graficky znazornéno zlutym bleskem s napisem ,,Pozor elektrické
zatizeni!”. Vyrobek je balen do recyklovatelnych kartonovych obali, ve kterych
je ptipadné chranén bublinkovou folii a zajiStén polyamidovymi pasky. Poté je
zabaleny produkt opatfen varovnymi napisy jako ,kiehké“ a ,neklopit™ ,
oznacenim vyrobku a adresou piijemce. Do postranni tzv. kapsy je vlozen a

zalepen dodaci list se vSemi nalezitostmi.

Skladovani - elektrické rozvadéce se skladuji v suchém a Cistém prostedi bez
zadnych zvlastnich pozadavkl na teplotu. Pouze v piipadé, Ze obsahuji citlivé
elektronické pfistroje je nutno regulovat teplotu ve skladu podle pozadavki na
n¢ kladenych. Spole¢nost Rozvel Praha s.r.o. ma k dispozici skladovy prostor o
rozloze 200m” . Sklad je rozddlen do n&kolika sekci. Sekce hotovych vyrobki,
materialu, polotovard, vyrobki pfipravenych k expedici a sekce prazdnych palet

a obalového materialu.
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4) Prfeprava — nejvice pouzivany zpisob dopravy ve firm€ je automobilova
pieprava. Prepravu vétSiny zakazek na izemi Prahy si realizuji zdkaznici sami
vlastni dopravou. Firma je vSak schopnd zajistit pfepravu vyrobkl podle piani
zéakaznikl vlastnim doddvkovym automobilem v ramci zemi Evropské Unie. Pro
piepravu mensich rozvadééi do 15 kg se vyuziva i sluzeb Ceské Posty. Dale je
vyuzivano sluzeb tzv. sbérnych mist spolecnosti Toptrans. Firma maé téz
zkuSenosti s vyuzitim letecké prepravy, pro kterou je nutno vyrobek chranit pred
mechanickym poskozenim do obali z dievotfiskovych desek a transport je

proveden v dfevénych Europaletach.

Expedice produktii ze skladu firmy se provadi z ptijezdové rampy situované u hlavnich
dvefi skladu. Naklddka a fyzické premistovani vyrobkd jsou realizovany
prostiednictvim pomocné logistické mechanizace, mezi kterou patii rucni paletovy

vozik, nakladni skladovy vozik, pojizdny dvojity Zebitik apod.

2.2.4 Komunikace

Spole¢nost Rozvel Praha s.r.o. informuje trh o svych vyrobcich v oblasti
elektrotechniky, jejich kvalité a dalSich skutenostech. Snazi se vybudovat si dobrou

image a renomé¢ firmy.
Reklama

Pro propagaci svych vyrobkl a ziskani novych zakazek vyuziva firma Rozvel Praha
reklamu formou tiSténych letakd, které distribuuje prevazné v lokalitaich s novou
vystavbou, dale je to placené reklamni sdéleni v odbornych mésic¢nicich Elektro-
instalatér a Elektro s frekvenci 2x ro¢né, inzerci v lokalnim zpravodaji sluzeb pro Prahu
15 a ve Zlatych strankach. Pred aredlem provozovny spolecnosti je umistén poutac
s logem firmy a jejim nazvem a smérovou Sipkou. Nachazi se v ulici Kutnohorska,
hlavnim tahu smér Praha —vychod s vysokou frekvenci provozu. Firemni nakladni viiz
je ze vSech stran polepen samolepicimi logy s adresou a pfedmétem podnikani. OvSem

nejvice vytizenym médiem pro reklamni sdéleni ve firmé je internet.
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Spole¢nost ma vlastni internetové stranky na adrese www.rozvelpraha.cz, které

provozuje od 1.biezna 2005. Pod péti odkazy, které jsou dale rozvétvené si zadkaznik

najde ty nejdilezitéjsi informace. Tyto odkazy jsou:

- 0 firmé

rozvadéce vyroba

sluzby elektro

reference

kontakt a objednavky

Dale vyuziva ptednich placenych pozic ve firemnich vyhledavacich serverti Seznam,

Atlas, 3klik a e-stav.
Podpora prodeje

Podporu prodeje realizuje firma hlavné prostiednictvim 3D déarka s firemnim logem.
Tricka, sportovni mikiny, flauSové bundy, sportovni cepice, rucniky a zapalovace.
Vsechny 3D materidly jsou vbilé a tmavé modré verzi, pro zvyraznéni barevné
kombinace loga. Dale jsou v ramci podpory prodeje poskytovany mnozstevni slevy, o

kterych jsem se zminila jiz v kapitole cena (str.49).
Public Relations

Aktivitami public relations se snazi firma o udrzeni se v povédomi svych zakaznik,
budovani dlouhodobé diivéryhodnosti a pozitivni image. Vyuziva k tomu vénocni a
novoro¢ni prani zasilané svym klientim, pravidelné zasilani informaci prostfednictvim
elektronické posty a otiskovani odbornych ¢lankii vyjadiujicich se k problematice
elektrickych rozvadéci v piislusnych periodikéch a internetovych strankach. V mésici
bieznu se kazdorocn¢ ucastni elektrotechnického veletrhu Amper v Praze, ktery je pro
né prilezitosti nejen k propagaci svych vyrobki a sluzeb, ale i k navazovani vyhodnych

kontaktu.

55



Dutlezitou soucasti je i udrzovani dobrych vztahl s ostatnimi odborniky a firmami
z oboru elektro. Tyto kontakty a znalost konkurence ziskal pan Prynke ze své pozice
cechmistra elektrikarského cechu, diky které je mezi elektrikafi vazenym a

respektovanym konkurentem
Osobni prodej

Osobni prodej je ve spolecnosti nejcastéjsi forma prodeje a je pfevazné realizovan
v misté¢ sidla spoleCnost. Zahrnuje oboustrannou komunikaci mezi kupujicim a
jednatelem spole¢nosti s cilem prodat nabizeny vyrobek a zaroven vytvaret dlouhodobé

pozitivni vztah, ktery by pfispival k vytvafeni Zadouciho image firmy i vyrobku.
Sponzoring a charitativni ¢innost

V ramci své spolecenské odpovédnosti firma Rozvel Praha s.r.o. pravidelné podporuje
prostiednictvim finan¢ni vypomoci rtizné charitativni organizace, pfevazné z oblasti
péce o postizené déti. V ramcei sponzorskych aktivit poskytuji vécné dary s logem firmy
jako tricka, mikiny, Sroubovaky atd. jako vyherni ceny vtombole na plesech

Elektrotechnického svazu a sptatelenych elektroinstalacnich firem.

2.3 Externi analyza

V ramci externi analyzy budu postupovat podle Porterova modelu 5 sil definovaného jiz
v teoretické Casti. Model zobrazuje hlavni externi oblasti, které ovliviiuji rozhodovani

jednateltl i samotny chod firmy.

Dodavatelé

vvvvvv

Rozvel Praha jsou rozvadécové skiin€é. Dlouhodobym dodavatelem téchto skiini pro
Rozvel je akciova spolecnos Elroz, jejimz je i vyhradnim obchodnim zastupce pro

Prahu a stfedocesky kraj.

56



Dalsi soucasti jsou pravidelné odebirdny od pfednich elektroinstala¢nich podnikt jako:

Moeller Elektrotechnika s.r.o.- vyrobce piistrojii pro domovni a primyslové instalace a

piistroju pro distribuci elektrické energie.

Schrack energietechnik s.r.o. — vyrobce elektrotechnickych zatizeni v oblasti nizkého

napéti

Kopos Kolin a.s. — vyrobce elektroinstalaéniho tlozného materialu

Prakab a.s. — vyrobce kabelové techniky

ABB s.r.0. - vyrobni a obchodni spolecnost v oblasti elektroinstala¢niho materidlu

OEZ s.r.0.- dodavatel produktt a sluzeb v oblasti jiSténi elektrickych obvodl a zatizeni

nizkého napéti.

Schneider Electric CZ s.r.0. — vyrobce produktl pro pfenos a rozvod elektrické energie a

automatizaci a fizeni.
Lovato s.r.0. - vyrobce stykaci, jisticich relé a motorovych spoustéct

Mezi dal§i dodavatele komponentl vyuzivanych pii vyrobé rozvadécd patii i
velkoobchody s elektroinstalacnim materialem. Rozvel Praha s.r.o. pravidelné odebira

zbozi z téchto prevazné prazskych velkoobchodu:
KV Elektro a.s.

Jakub a.s.

Adlera s.r.0.

Elektro Hagemeyer Czech Republic s.r.0.
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Odbératelé

Zakaznickou bazi spolecnosti Rozvel Praha tvoii cca. 1080 pravidelnych klientii z fad
fyzickych i pravnickych osob. Tim, Ze vétSina zédkazniki zistava spolecnosti vérna, je
pro majitele i dikazem o kvalité¢ a profesionalité jejich vyrobkl a poskytovanych
sluzeb. Mezi nejvétsi pravidelné odbératele jejich elektrickych rozvadéch patii hlavné
velké stavebni firmy, jejichz zakazky se tykaji realizace kompletni elektroinstalace pii
vystavbé velkokapacitnich budov jako jsou banky, hotely, pojistovny, obytné komplexi,

sportovni haly atd. Jedna se o nasledujici spolecnosti:

Skanska CZ a.s. — stavebni spole¢nost se zvlaStnim zaméfenim na realizaci dopravnich,

obcanskych, bytovych, inZzenyrskych a primyslovych staveb.

Metrostav a.s. — stavebni spoleCnost s univerzalnim zamétenim

Konstruktiva Konsit a.s.- stavebni spolecnost realizujici komplexni dodavky staveb
Konkurence

V oboru vyroby elektrickych rozvadéct a elektroinstalacnich sluzeb musi spolecnost
Celit silné konkurenci. Co se tyce mensich konkurencnich firem a Zivnostnikii snazi se
je predcit kvalitou svych vyrobkil, profesionalitou poskytovanych sluzeb a cenou.
Problém nastava musi-li Celit velkym elektroinstalacnim firmam, ¢i elektroinstalacnim

sekcim velkych stavebnich firem. Nejvétsimi takovymi konkurenty jsou:

Instalace Praha s.ro. — spolecnost poskytujici komplexni dodavky stavebnich a

technologickych celkl vcetné inzenyrské a projekéni Cinnosti ve vystavbé.

Brema s.r.o. - vyrobni a montdzni firma v oboru elektromontdznich praci, vyroby

rozvadécl, méfeni a regulace, klimatizace, chlazeni, strojni a zdmecnické vyroby.

Skanska CZ a.s. — stavebni spole¢nost se zvlastnim zamétenim na realizaci dopravnich,

obcanskych, bytovych, inzenyrskych a primyslovych staveb.
Fa Karel Smid — elektrotechnicka vyroba a kovovyroba

DCK Holoubkov Bohemia a.s. — vyrobni a montazni firma rozvadéca pro nizké napéti
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Nové vstupujici

Vzhledem k nasycenosti trhu nepfibyva v tomto oboru moc novych firem, spise posiluji
svou pozici na trhu stavajici firmy. Nejcastéjsi pficinou je spojovani mensich firem do
koncernti a skupovani firem zahrani¢nim vlastnikem, ktery s pfilivem kapitalu rozsiii

pusobnost stavajici firmy a zvysi jeji podil na trhu v CR.
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2.4 Interni analyza
Typy vnitinich zdroja

Vnitini zdroje podniku jsou zdrojem jeho specifickych prednosti. Analyza téchto zdroja

je rozdé€lena do nésledujicich 4 oblasti, podle modelu definovaném jiz v teoretické Casti.
Fyzické zdroje

Fyzické zdroje ve spolecnosti Rozvel Praha s.r.o pfedstavuji majetek spolecnosti, ktery

je nezbytny k fungovani spolecnosti a k realizaci vyroby. Timto majetkem je:

- budova provozovny a sidla firmy o rozloze 320m?, ktera se nachazi na Praze 10
vulici Kutnohorskd. Budova neni ve vlastnictvi spolecnosti, pouze
v dlouhodobém prondjmu. Je roz€lenéna na administrativni, sanitarni prostor,

vyrobni prostory a sklad.

- administrativni prostory o rozloze 50m’, &lenéné na dvé kanceldfe véetnd

vybaveni
- skladovaci prostory o rozloze 200m? v&etn& vybaveni
- vyrobni prostory o rozloze 80m” v&etn& vybaveni
- dodavkovy automobil WW Transporter
- 2 osobni vozy znacky Ford
- vyrobni mechanizace
- pomocna logistickd mechanizace
- pomocné vyrobni prostfedky (Sroubovéky, pily, méefici pristroje atd.)

- 2 osobni pocitace
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Lidské zdroje

Jak jiz bylo zminéno dfive v tomto textu, spolecnost formaln¢ zaméstnava pouze 2
osoby, ktefi jsou majitelé, jednatelé a statutarni zastupci. Jeden ma v kompetenci vse co
se tyCe realizace vyroby a sluzeb, druhy ma v kompetenci veskeré administrativni a
managerské prace. Z rozdéleni jejich funkci i1 znalosti z pfisluSnych oboru je ziejma
jejich vzajemna nezastupitelnost. Ostatni pracovnici jsou najiméni na jednotlivé
projekty podle potieby na zivnostensky list. Spolecnost vzdy udrzuje dlouhodobou
spolupraci s jednim pomocnym elektrikdfem, ktery pomaha zajiStovat vyrobu na

veskerych zakazkach.

Financni zdroje

Zakladni kapital: 100 000 K¢
Disponibilni zisk z minulych let: 1000 000 K¢
Zavazky: 0 K¢
Pohledavky: 20 000 K¢
Leasing: 0 K¢
Uver: 0 K&
Zdroje nehmotné povahy

Software — ve firmé¢ jsou vyuzivany programy F6-profil LT a Sichr 7 pro projektovani
elektrickych zafizeni, dale je nainstalovan software Windows 2000 professional a

Microsoft office 2000.

Image podniku- mezi zdkazniky ma podnik image kvalitniho vyrobce a poskytovatele
profesiondlnich sluzeb. I to, Ze pan Prynke byl vletech 1990-1996 cechmistrem
elektrikarského cechu dava nejen zédkaznikim, ale 1 obchodnim partneriim zaruku jisté

profesionality.
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Znalost trhu - je déna jednak nutnosti neustale si aktualizovat informace o aktivitach
konkurence, ale 1 ucasti na Cetnych seminafich, veletrzich, vystavach, profesnich
prednaskach, prezkouseni odborné zpusobilosti ¢i neformalnich akei jako napft. plesy,

slavnosti atd.

Odborné zkuSenosti - ziskané za dobu 30leté praxe v oboru elektroinstalaci a 15leté
praxe v oblasti soukromého podnikani. Zékladni odborné znalosti podlé¢haji prezkouseni

a to jednou za 3 roky.
SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy definujeme silné a slabé stranky podniku s integraci na
prilezitosti a hrozby. Model ndm pomuze ziskat nové kvalitativni informace, které
mohou majitelim poskytnout logicky rdmec pro zhodnoceni souc¢asné a budouci pozice

jejich podniku.
Silné stranky

- kvalita

- image

- zkuSenosti

- profesionalita

- Siroky sortiment — dle hesla ,,N4as sortiment je tak mnohostranny, jako Vase pfani a

potieby*
- stabilni baze zakaznik
- znalost trhu a konkurence

- malad firma vyznacujici se vysokou flexibilitou v oblasti sortimentu pro ktery jsou

vyzadovany mimoiadné odborné predpoklady

62



Slabé stranky

- provozovna spolecnosti neni soucasti jejtho majetku, je pouze v dlouhodobém

prondjmu, z né¢hoz vznikaji velké nakladové polozky

- ve snaze o vétsi kvalitu svych vyrobki je vyssi i jejich cena oproti konkurenci

- nedostatek kapitalu pottebného pro zakazky tykajici se vétSich investi¢nich celki

- absence certifikatu ISO

- absence oznaceni CE podle platné legislativy

Prilezitosti

- ziskat lepsi piistup k dostatecnému kapitalti a uchazet se o velké nékolikamilionové
zakazky

- vyuzit 1épe své odborné zkuSenosti

- koupit provozovnu a podstatn¢ tak snizit ndklady na provoz

- prodat firmu

- ptilédkat zahrani¢niho kupce ¢i firmu, ktera by projevila zajem o slouceni

Hrozby

- oba jednatelé¢ se jiz nachazeji v dichodovém veku a jejich produktivita a aktivita klesa
- silici tlak konkurence na ceny elektrickych rozvadéct

- ocekéavany pokles bytové vystavby

- stale se zhorsujici platebni moralka mlze ohrozit i samotnou existenci firmy
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2.5 Souhrnné zhodnoceni a navrhy na zlepseni jednotlivych

prvkit marketingového mixu

Produkt

Aktivity spoleCnosti Rozvel Praha s.r.o. jsou rozsahlé a pokryvaji hlavni Cinnosti
souvisejici s oborem silnoproudé¢ elektrotechniky. V analyze jsem se zaméfila na ¢innost
zabyvajici se vyrobou elektrickych rozvadéca. Ta je orientovana zejména na kusovou
vyrobu atypickych a typovych rozvadécu s cilem vyhovét individudlnim pozadavkim
zékaznikll. Pomérné rozsahla nabidkova paleta firmy, spolu s vysokou flexibilitou
v oblasti individudlnich pozadavkl zdkaznikii je zékladnim pfedpokladem pro
uspokojovani potieb Sirokého okruhu zakaznikd. Pfetrvava-li poptavka po jiz
zastaralych ¢i méné kvalitnéjSich vyrobceich, uspokoji ji stejné jako poptavku po
modernich technologickych novinkach. Vyrobni Cinnost je zamétena hlavné na kvalitu,

ktera je prokazatelnd i prosttednictvim riznych certifikati a osvédceni.

Podle mého navrhu by méla firma v tomto sméru 1 nadale pokracovat. Mlij nadvrh na
vylepSeni se tyka pouze chybé&jiciho oznaceni CE. ,,7oto ozmnaceni je uzivano pro
povoleni volného obchodu vyrobkii v EU. Zakladni pravidlo je, Zze by mélo byt mozné
pro vyrobky, které jsou oznaceny CE, pohybovat se pres vnitini evropské hranice bez
Jakychkoliv narodnich pozadavkii na oznaceni nebo kontrolu toho, co obsahuje oznaceni
CE. Oznaceni CE na pristroji vyjadiuje, ze vyrobek spliuje technické pozZadavky
stanovené ve vSech pravnich predpisech, které se na néj vztahuji a které toto oznaceni
stanovuji nebo umoznuji, a zZe byl pri posouzeni jeho shody dodrzen stanoveny postup.
Jeho grafickou podobu stanovuje Narizeni viady ¢. 291/2000 Sb. Oznaceni se umistuje
primo na pristroj nebo, pokud to neni mozné, na jeho obal, navod k pouziti nebo zdarucni
list tak, aby toto oznaceni bylo viditelné, snadno citelné a nesmazatelné“.(16) Toto

oznaceni navrhuji umistit na vyrobni stitky a pozménit tak jejich sou¢asnou podobu.
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Na naésledujicich obrazcich ptedklddam soucasnou a moznou variantu pozménéného

vyrobniho Stitku.

Obr. €. 13 — soucasna podoba vyrobniho Stitku

ROZVEL PRAHA s.r.o.

Kutnohorska 426, 109 00 Praha 10, tel:272706016, mob.:602329346-T

Tyn: 4U24 V.E.: 14785 In: 1604  IP: 4471

Ozn: "RE” 400230V 50Hz THS R 2006

Obr. €. 14 — pozménéna podoba vyrobniho Stitku

ROZVEL PRAHA s.r.o.

Kutnohorska 426, 109 00 Praha 10, tel.:2272706016, mob..602329345-T7

Typ: 4024 V.&.: 1478/5 In: 1604 1P 441

Ozn: "RE” 400/230V 50Hz THS R 2006

Cena

Co se tyCe ceny, je pfimétena kvalité¢ vyrabénych produktli i cenam konkurence, jimz je
na zakladé systematického sledovani flexibilné ptizptisobovana. Cena je ve spole¢nosti
stanovovana tzv. ndkladovou metodou. Nejvétsi polozka téchto nakladli je tvofena
vysokym najmem za budovu provozovny. Pii stanoveni ceny se zohlednuji spiSe
dlouhodobé cile, nez kratkodobé dosazeni zisku. Velkym problémem, se kterym se

mayjitelé denné setkavaji je Spatna platebni moralka jejich zékaznikd.

Navrhuji tedy zavést systém, ktery by motivoval zakazniky platit v¢as. Napiiklad
nabidku skont ¢i urcitych slev z dohodnuté ceny za zaplaceni do konkrétniho diivéjsiho

data nez je datum splatnosti faktury a penalizovat nedodrzeni terminu splatnosti.
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Distribuce

Distribuce je ve spoleCnosti zajistovana tzv. piimou cestou na zékladé smluvnich
ujednani. Sama firma je vyhradnim obchodnim zastupcem firmy Elroz a.s. pro prodej
jejich produktd a vyuziva sluzeb dvou obchodnich zastupcti pro prodej svych vlastnich
vyrobkli. Zbozi si v mnoha ptipadech zakaznici odvazeji sami nebo se vyuziva sluzeb
pfepravnich organizaci. Je-li potieba, je firma schopna zajistit pfepravu i vlastnim
dodavkovym automobilem. V soucasnosti se skladovaci prostory spole¢nosti rozsitily
jesté o dalsich 300 m’, které jsou i s obsluhou skladu za uplatu k dispozici jingm
organizacim. Firma Rozvel Praha vyuZzila odchodu sousedniho ndjemce a jim uvolnéné
prostory ve stejné budové, od nyné¢jsiho skladu odd€lené pouze dveimi, ted” vyuziva
jako vedlejsi zdroj piijmu.

Co se tyCe distribuce nemam k jejimu fungovéani zddné vyhrady. Mozna by majitelé
méli do budoucna zvazit, zda by nebylo vyhodné smétovat prodej svych vyrobki i na

zahranicni trhy a neorientovat se pouze na Ceskou republiku.
Komunikace

Majitelé spolec¢nosti si uvédomuji dilezitost efektivni komunikace se svymi zékazniky,
ale zamétuji ji prevazné na ty stavajici a jiz méné€ na potenciondlni. Tato orientace je
pochopitelna z divodu, ze v takovychto femeslnickych oborech ptichazi novi zakaznici

Cast¢ji na zékladé¢ doporuceni svych znamych a ptatel nez na zéklad¢ reklamy.

Vyhrady bych méla spiSe k tomu, co se tyCe webové prezentace. Chybi zde Sirsi
pfedstaveni spolecnosti, vnitini zasady rozvoje, informace o sponzorskych aktivitach,
ucasti na veletrzich, novinkach v nabidce, jakoz i o cendch vyrobku a sluzeb, které by
ulehCily zakazniklim srovnani s ostatnimi konkurenty. Veskera komunikace a propagace
spolecnosti je realizovana spiSe intuitivné nez systematicky a planovité. Nedostate¢né,
dle mého nazoru vyuzivaji pfi prezentaci firmy svého loga. Doporucuji tedy vyuzivat
logo na vsech tiskovych materidlech (nejenom nézev, jak je tomu doposud), dopisech,
v e-mailech a na vyrobnich Stitcich (viz. obr. €.14). Logo chybi i na vstupnich dvetich

do budovy provozovny.
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r 4
Zaver
Hlavni ulohou marketingu je pomoci firmam piedvidat, poznavat a uspokojovat prani a
potieby zakaznikl 1épe a efektivnéji nez konkurence. Pro dosaZeni tohoto cile vyuziva
marketingovy mix, ktery predstavuje hlavni nastroje marketingu. Pokud tyto nastroje —

produkt, cenu, distribuci a propagaci nevyuziva firma v dostatecné mife a ve spravné

kombinaci, ocitne se diive ¢i pozdéji v existencnich problémech.

Cilem této prace bylo zjistit a popsat fungovani marketingovych néstrojii ve zvolené
firmé, zam¢fit se na vybrany nastroj — produkt a zhodnotit jeho fungovéni. Na zakladé

zjisténych informaci analyzovat situaci a navrhnout mozna zlepsujici opatieni.

V teoretické Casti jsem se zaméfila na strucny uvod do problematiky marketingového
mixu. Jelikoz je tato oblast spojena s mnohymi souvislostmi, a v uvedenych literaturach
zabira mnohdy celou publikaci, snazila jsem se zde nastinit pouze zakladni prvky

spojené s jeho tvorbou a realizaci.

Z nastudované literatury jsem téZ vychazela pii tvorbé praktické cCasti. Zde jsem
postupné podrobila analyze vSechny 4 nastroje marketingového mixu, podle toho, jak
jsou uplatnovany ve firmé Rozvel Praha s.ro., pfiCemz jsem nejvétSi pozornost

vénovala analyze produktu.

Dale jsem se vénovala externim a internim faktorim, které¢ ovliviiuji tvorbu i tspéch

marketingového mixu v dané spole¢nosti.

Posledni kapitola praktické Casti je vénovana souhrnnému zhodnoceni provedenych
analyz a navrhiim na zlepSeni jednotlivych prvki marketingového mixu, které by bylo

redlné a podle mého nézoru piinosné zrealizovat.
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Vybérem spravné metodiky a uplatiiovanymi postupy se mi podafilo naplnit cil mé
diplomové prace. Seznamila jsem se s realizaci marketingovych aktivit v praxi a nasla
jsem odpovéd’ na otdzku, jak je mozné, Ze tak mald firma s omezenym kapitdlem
dokéze obstat na trhu a Celit silné konkurenci. Zjistila jsem, ze hlavnim pilifem vybrané
organizace jsou jeji majitelé. Jejich odborné znalosti a mnohaletd praxe jsou zakladem
existence této firmy. Vysok4 pfidand hodnota prace je diivodem toho, Ze spolec¢nost
Rozvel Praha s.r.o. dokaze obstojn¢ celit konkurenci a udrzovat poptavku po svych
vyrobcich. Pfidand hodnota je déna vys$i urovni slozitosti a flexibility vykondvané
prace. Predstavuje zvySeni hodnoty vytvofené produkce nebo prodané¢ho zbozi proti
hodnoté vstupii materidlu, energie a sluzeb, resp. zbozi pti ndkupu. Tohoto zvySeni je
dosahovéno efektivnim vyuzitim pracovnich a kapitalovych zdroji podnikdni ve
vyrobnich a obchodnich procesech. Prestoze marketing ve své ryzi podobé je ve
spolecnosti Rozvel Praha s.r.o. uplatnovan spise intuitivné, je dodrzovani a vyuzivani
jeho zéasad a postuptli standardni ¢innosti pro udrzZeni firmy v chodu. Ani mala firma se
neobejde bez pouzivani marketingovych nastroji a spravné konzistence

marketingového mixu.

Doufam, Ze tato prace bude pro majitele pifinosem a poskytne jim moznost

nezainteresované¢ho pohledu a inspiraci pro ptipadné zmény.
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Priloha €. 1 - Narizeni vlady, kterym se stanovi graficka podoba oznaceni CE

SBIRKA PREDPISU

CESKE REPUBLIKY

Profil predpisu:

Titul predpisu:

Narizeni vlady, kterym se stanovi graficka podoba oznaceni CE
Citace: 291/2000 Sb. Castka: 82/2000 Sb.
Na strané (od-do): 3973-3974 Rozeslana dne: 29. srpna 2000
Druh predpisu: Natizeni vlady Autori predpisu: Vlada CR
Datum prijeti: 3. Cervence 2000 Datum ucinnosti od: 2. Cervence 2001
Platnost predpisu: ANO Datum ucinnosti do:

Hesla rejstriku:

Vydano na zaklade:
22/1997 Sb. § 22

Predpis meéni:

Predpis rusi:
Text predpisu:

291

NARIZENi VLADY
ze dne 3. Cervence 2000,

kterym se stanovi graficka podoba oznaceni CE

Vlada natizuje podle § 22 zékona €. 22/1997 Sb., o technickych pozadavcich na
vyrobky a o zméné a doplnéni nékterych dalSich zakontl, ve znéni zédkona ¢. 71/2000

Sb., k provedeni § 13 odst. 6 zdkona:
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§1

(1) Grafickéd podoba oznaceni CE je uvedena v ptiloze k tomuto nafizeni.

(2) Pokud je oznaceni CE zmenseno nebo zvétSeno, musi byt zachovany proporce dané

miizkou na obrazku.

(3) Jednotlivé casti oznaceni CE musi mit zasadné stejnou vysku, kterd nesmi byt mensi

nez Smm, pokud jiné nafizeni vlady nestanovi jinak.

§2
Toto nafizeni nabyva ucinnosti dnem vyhldSeni Protokolu k Evropské dohodé¢ o

posuzovani shody a akceptaci primyslovych vyrobkii ve Sbirce mezinarodnich smluv.

Ptedseda vlady:
v z. JUDr. Rychetsky v. r.
Ministr primyslu a obchodu:

doc. Ing. Grégr v.r.

Priloha k narizeni vlady ¢. 291/2000 Sb.

Vzor grafické podoby oznaceni CE

(odkaz na vzor ve formatu PDF)

Poznamka:

Vzor je vyobrazen na pomocné miizce, ktera neni soucasti oznaceni a slouzi pro
potieby proporcionalniho zvétSeni nebo zmenseni.
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Pozndmka: Vzor je vyobrazen na pomocné midice, kterd neni soudisti oznafeni a sloudi pro potfeby propor-
ciondlniho zvétieni nebo zmensent,
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