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Uvod

Dnes ve 21. stoleti je nejcastéji diskutovanou otdzkou ochrana zivotniho prostredi
témet ve vSech oblastech kazdodenniho Zivota. Proto si dnesni doba zada produkty
S novym uspornym feSenim jak z hlediska ekologického, tak i ekonomického. Prave
tyto pozadavky spliuje osvétlovaci technologie LED, kterd casto byvd nazyvana
jako svétlo budoucnosti. Jelikoz nastup této nové technologie je ¢im dal vice pozitivné
vniman vefejnosti, firmy mezi sebou konkuruji nejen zdokonalovanim téchto produkta,
ale 1 nalézanim stale novych feSeni jak upoutat zdkaznika pravé jejich produktem.
K tomu je nutné mit spravné propracovany marketing.

Tato bakalafskd prace se =zabyva problematikou optimalizace ndéstroji
marketingového mixu v dcefiné spole¢nosti Philips v Ceské republice se zaméfenim
na konkrétni LED produktovou fadu Q1 2015. Dcefina spole¢nost Philips Ceska
republika s.r.o. ptisobi na ¢eském trhu od roku 1990. Celkové je firma Philips zndma
jako pfedni svétova firma ve vSech svych odvétvich podnikani, které ¢leni do tfech
hlavnich sektorti, jimiZz jsou zdravotni péce, osvétlovaci technika a spotiebitelsky
zivotni styl. Tato prace je zaméfena pravé na divizi osvétlovaci techniky, zvané také
jako divize Philips Lighting.

Bakalafska prace je rozdélena do ¢asti teoretické a praktické. V teoretické casti
se v prvé fadé¢ zabyvam definici marketingu, jeho postupnému vyvoji a dileZitosti
procesu marketingového planovani ve firm¢. Dale se zabyvadm specifikaci SWOT
analyzy a jejim vyuziti. Podstatna Cast prace je vénovana hlavné popisu jednotlivych
nastroji marketingového mixu.

V praktické casti se nejprve vénuji profilu firmy Royal Philips a jeji dcefiné
spole¢nosti v Cesku, zarovei jeji historii a hlavnim ¢innostem, kterymi se zabyva. Dale
je prace zaméfena na objasnéni LED technologie a jejich vyhod oproti klasickym
zarovkam a ostatnim zdrojim osvétleni. Po uvodu do této problematiky se jiz zamé&iuji
na stézejni casti této bakalaiské prace. Nejprve se zabyvam SWOT analyzou, kde
porovnavam produktovou tfadu Q1 2015, skladajici se z verzi Master a CorePro,
s produkty dvou hlavnich konkuren¢nich firem na Ceském trhu Osram a Kanlux.
Poté popisuji souCasny stav jednotlivych nastroji marketingového mixu produktové
fady a zabyvdm se jiz samotnou optimalizaci, kde vytvafim doporuceni a néavrh
vhodnych zmén pii uvedeni fady na trh. Pro tuto optimalizaci jsem si zvolila jako

podptirnou ¢ast pravé SWOT analyzu.



Cilem této bakalafské prace je provést analyzu nastroji marketingového mixu
na konkrétni fadé vyrobkd spoleénosti Philips Ceskd republika s.r.o. a naslednd

navrhnout optimalni feSeni pti uvedeni této fady vyrobku na trh.



A TEORETICKA CAST

1 Marketing

Pod pojmem marketing se nam vSeobecné¢ vybavi rizna klicova slova, jako jsou
pfedev§im reklama nebo prodej. Tato slova ale piedstavuji pouze dvé z mnoha
marketingovych funkci, které mnohdy ani nepatii mezi ty stézejni.' Pojem marketing
je natolik obsahly, Ze neexistuje jeho jednotna definice. Mnoho knih, které se zabyvaji
touto problematikou, definuji tento pojem riizn€. Jedna z definic o marketingu uvadi,
ze je to ,;rozhodovaci proces, v jehoz rdmci marketingovi manazeii urCuji strategie,
které firm¢é pomohou dosahnout dlouhodobych cilt, a poté tyto strategie uskuteciuji
za pomoci néstrojd, jez maji k dispozici.“* Philip Kotler, ve své knize naopak uvadi,
ze marketing je ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji
jednotlivei a skupiny své potieby a piani v procesu vyroby a smény produkt

a hodnot.*®

Mezi oficidlné uznavané také patii predev§im definice od Americké
marketingové asociace, ktera v prekladu zni: Marketing je aktivitou, souborem instituci
a procesi pro vytvafeni, komunikovani, doddni a sménu nabidek, které mayji
hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou vefejnost.* Je tedy ziejmé,
ze marketingovych definic lIze vyjmenovat spoustu, a piestoze byvaji pokazdé jinak
formulované, jadro myslenky ziistava stejné.

Pti uplatiovani moderni marketingové koncepce je logicky dulezité, aby se
management firmy orientoval na uspokojovani potfeb trhu, a tim 1 zakaznika
V co nejvySe mozné urovni. Pii nerespektovani pfani zdkaznika nemusi byt o dany
vyrobek zajem. Proto by si kazda firma méla uvédomovat, ze ,,neni cilem prodat
to, co vyrabi, ale vyrabét to, co chce zékaznik.“> Oviem k uptfednostiiovani téchto
nyng&jSich pozadavki predchéazel dlouhy vyvoj.

Na pocatku 20. stoleti slouzil marketing jen jako prostfedek ke zvySeni efektivity

V}’lroby.6 Pozdgji se od produktu pteslo k zaméfeni na prodej, kde obchodnici agresivné

! Srov. KOTLER, P. a kol., Moderni marketing: 4. evropské vydani, s. 38.

2 SOLOMON, M. R. akol., Marketing ocima svétovych marketing manazeri, S. 17.

3 KOTLER, P. a kol., Moderni marketing: 4. evropské vydani, s. 40.

* Srov. Ama.org: Definition of Marketing. [online]. [2014-10-11]. Dostupné z: <https://www.ama.org/
AboutAMA/pages/Definition-of-Marketing.aspx>.

> TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing od myslenky k realizaci, s. 20.

® Srov. SOLOMON, M. R. a kol., Marketing ocima svétovych marketing manazeri, s. 21.
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nabizeli své vyrobky, které byvaly casto nechténé. Postupné v 50. letech, kdy
spolecnosti zacaly vnimat prosttedi kolem sebe, zjistily, Ze vyznamnou roli
v konkurenceschopnosti hraje péce o zakaznika. Timto zpisobem diilezitost marketingu
ve firm¢ rostla. Zapojenim zakaznikli neboli spotiebiteli do riznych realizovanych
pruzkumi, umoziovalo firmé ptizpisobovat a zdokonalovat vyrobky dle jejich piedstav
¢i potfeb. V dnesni, tzv. nové éfe se firmy orientujici se na spotiebitele snazi zaméfit
predevsim na budovani dlouhodobych vztahli namisto jednorazové transakee.’
,Ditlezitou soucCasti marketingového procesu je marketingové pleinova’mi.“8
Marketingovy plan je pro firmu dilezity z toho divodu, ze popisuje rychle ménici
se marketingové prostfedi, formuluje cile a budouci strategii az po implementaci
a zpétnou vazbu. Pfi zpracovavani procesu planovani musi firma v prvni fazi predevsim
znat prostfedi, externi a interni, ve kterém se pohybuje. K analyzovani prostiedi
se nejcasteji pouziva SWOT analyza, ktera zhodnoti silné a slabé stranky spolecnosti,
jejich pfrilezitosti a pripadné hrozby v porovnani s ostatnimi konkurenénimi
spole€nostmi. V druh¢ fazi planovani se specifikuji zminované marketingové cile, které
musi byt stanoveny tak, aby se v zavéru ztotoznovaly s celkovymi cili firmy. Po znalosti
prostiedi a specifikaci cili miize marketingova divize zadit s vytvofenim marketingové
strategie. To obsahuje rozhodnuti o Cinnostech, které v budoucnu bude nutné provést
k dosazeni stanovenych cili, véetné vybéru cilového trhu a naplanovani podrobnosti
marketingového mixu, ktery poslouzi jako podpora pozice produktu na trhu.®
Po zvoleni celkové marketingové strategie spolecnost muze pristoupit k samotné
implementaci. To ovSem neni posledni fazi samotného procesu, nastavd faze
monitorovani a kontroly implementované strategie. Monitorovani a kontrola umozni
spolecnosti prostiednictvim zpétné vazby zjistit, zda bylo skute¢né dosazeno predem
stanovenych cili. Na zdkladé¢ toho mize spole¢nost upravit celkovou marketingovou

strategii a ptizpusobit ji potfebam a pozadavkim trhu.

" Srov. SOLOMON, M. R. a kol., Marketing ocima svétovych marketing manazerii, S. 23.
® Tamtéz, s. 17.
® Srov. tamtéz, s. 45.



2 SWOT analyza

SWOT analyza je univerzalni analytickd technika, kterd slouzi predevSim
jako nastroj pro shrnuti jiz pfedem zpracovanych dat. Jejim autorem je Albert
Humphrey, ktery ji vytvofil v 60. letech 20. stoleti.'® Analyza SWOT se pouziva
pro zhodnoceni interniho a externiho prostfedi. Pfi¢emz interni prostfedi zahrnuji
klicové silné a slabé stranky spolecnosti a externi prostfedi zahrnuji pfileZitosti
a hrozby, které mohou spole¢nost uréitym zplsobem ovlivnit. Nazev SWOT vychazi

Z pouziti pocatecnich pismen anglickych slov:

= S -strengths — silné stranky,
= W - weaknesses — slabé stranky,
= O - opportunities — pfilezitosti,

= T -threats — hrozby.

Interni

Externi

Obr. 1 — SWOT analyza. Zdroj: filosofie-uspechu.cz**

1 Srov. Managementmania.com: SWOT analyza [online]. [2014-11-05]. Dostupné  z:
<https://managementmania.com/cs/swot-analyza>.

1 Filosofie-uspechu.cz:  Analyza SWOT — priklady [online]. [2014-11-05]. Dostupné z:
<http://www.filosofie-uspechu.cz/analyza-swot-priklady/>.

10



Analyza SWOT patii k nejpouzivanéjSim strategickym analyzdm a je dilezitou
soucasti marketingového planovéni. Jelikoz jde piedev§im o porozuméni externimu
prostiedi, slouzi jako hodnoceni soucasné, piipadné i budouci pozice spolecnosti
na trhu. Tato analyza se v praxi vyuziva nejen pro hodnoceni celkové spolecnosti, ale da

se aplikovat také na produkty, sluzby, ¢i jiné zdméry.

2.1 Interni prostiedi

Jak jiz bylo zminéno, analyza interniho prostfedi se zabyva zhodnocenim silnych
a slabych stranek spolecnosti, ptip. jiného zaméru. Jejim cilem je na zdkladé poznani
silnych a slabych stranek, napldnovat opatieni, kterd pomohou odstranit nedostatky
podniku a ucinit ho tak konkurenceschopnym. Do analyzy interniho prostfedi by se
nemély zahrnovat vSechny charakteristické rysy spolecnosti, ale jen ty, které maji
nejvetsi vliv na jeji uspéch. Piili§ dlouhé seznamy by pak vzbuzovaly dojem,

y . . . wox 1ot xi 12
ze spole¢nost neni schopna rozpoznat to, co je skute¢né dilezité.

Mezi priklady silnych a slabych stranek patri:

technologie,

= vyrobni zafizeni,

* Uroven financ¢ni stability,
= vztahy s dodavateli,

" povest,

= kvalita produkti a sluzeb,

« . 13
= zamestnanci.

Pokladané otazky pri zpracovavani silnych stranek:

= Je na tom firma dobre z financniho hlediska?

= Ma firma zmapovany trh v oboru svého piisobeni?

= Ma firma néjaké zvlastni kompetence? Napr. pracovni tym apod.
= Ma néjaké konkurencni vyhody? Pokud ano, udrzuje si je?

= Co déla firma lépe nez konkurence?

2.Srov. KOTLER, P. a kol., Moderni marketing: 4. evropské vydant, s. 98.
13 Srov. SOLOMON, M. R. a kol., Marketing ocima svétovych marketing manazeri, s. 48.
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= Jsou jeho zakaznici loajalni?
= Ridi soucasny management firmu uspésne?

»  Ma firma unikatni, jedinecny produkt?14

Pokladané otazky pri zpracovavani slabych stranek:

= Ma firma néjaké konkurencni nevyhody?

= Chybi ve firmé klicove znalosti a kompetentni lide?

»  Ma firma Siroky nebo uzky vyrobni sortiment?

»  Ma firma jasnée stanovenou strategii a cil, kterého chce dosahnout?

*  Ma vedeni firmy dostatecné manazerské znalosti, dovednosti a schopnosti?
«»  Celi firma vnitinim problémiim? Nap¥. nespokojenost zaméstnancii apod.

»  Co muzeme zlepsit?

«  Jaké faktory jsou pFicinou ztrdty prodejii?™

2.2 Externi prostredi

,Vnéjsi prostredi se skladd z prvkd mimo firmu, jez na ni mohou mit pozitivni
nebo negativni vliv.“?® Celkové se zabyva stavem hospodafstvi, konkurenci, zdkony
a piedpisy a trendy ve spoledenském a kulturnim prostiedi.'” Pro firmu vznikajici
prileZitosti nebo hrozby se musi neustale monitorovat. K udrZeni konkurenceschopnosti
si firma muze vytvofit marketingovy informacéni systém, jenz by sledoval trendy
a dalezité zmény, které by mohly vytvofit pro firmu pfileZitost nebo znamenat ohrozeni.'®

Piilezitosti pro firmu pfedstavuji podminky, at’ uZ soucasné nebo budouci, kde
muze vyuzit zmény vnéjsiho prostiedi ve sviij prospéch. Jednotlivé prilezitosti by mély
byt posuzovany piedev§im z hlediska budouciho dlouhodobého vyvoje wnéjsiho

prostiedi a jeho pfipadného vlivu na danou spole¢nost.

% Srov. Braintools.cz: SWOT Analyza [online]. [2014-11-11]. Dostupné z: <http://www.braintools.cz/
toolbox/strategie/swot-analyza.htm>.

% Srov. tamtéz.

6 SOLOMON, M. R. a kol., Marketing ocima svétovych marketing manazerii, S. 49.

7 Srov. tamtéz.

'8 Srov. KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management, s. 80.
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Pokladané otazky pri zpracovavani prileZitosti:

»  Miize firma vyuzit rust trhu k vlastnimu rustu?

»  Ma firma moznost diverzifikovat do podobnych produktii?
»  Existuji skupiny potencialnich zdakazniki?

»  Ma moznost vstoupit na nové trhy nebo segmenty?

»  Vznikdna trhu novd potieba zdkaznikii, kterou je tieba uspokojit?™

Naopak hrozby ptedstavuji soucasné nebo budouci podminky vnéjSiho okoli,
které maji na firmu negativni vliv. Je nutné podotknout, Ze ne vS§em hrozbam je potieba
vénovat stejnou pozornost. Ukolem managementu firmy je posoudit pravdépodobnost
Skodlivého vlivu jednotlivych hrozeb a na zdkladé toho wurcit, které z téchto
potencidlnich hrozeb maji nejni¢ivéjsi vliv na spolecnost. Po konkretizovani
jednotlivych hrozeb si management firmy vypracuje plan, jak minimalizovat, pfip.

eliminovat negativni vliv potencidlnich skod.

Pokladané otazky pri zpracovavani hrozeb:

»  Meéni se potreba zakaznika?

» Jak intenzivni je riist konkurence v oboru?

» Je trh nasycen a poptdavka roste pomalu?

* Roste vyjednavaci sila zakaznikii nebo dodavatelu?
» Jak vlada zasahuje do podnikani?

= Je firma ohroZena riistem prodeje substitutii?

»  Jakym prekazkam celime?

»  (Co dela konkurence?

» Jaké technologie nam chybi?

» Jakd je nase situace s Cash Flow?

voer v ’ v ’ ’ v v .7 7 1520
= Ohrozuji nékteré nase slabé stranky primo nase podnikani?

19 Srov. Braintools.cz: SWOT Analyza [online]. [2014-11-11]. Dostupné z: <http://www.braintools.cz/
toolbox/strategie/swot-analyza.htm>.
20 Srov. tamtéz.
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3 Marketingovy mix

Marketingovy mix ptedstavuje ,,soubor taktickych marketingovych nastroja, které

u 21

firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trht.“"" Tyto vzdjemné propojené

nastroje se déli do 4 skupin, znamych také jako 4P. Patii sem:

= produkt (product),
= cena (price),
* marketingova komunikace (promotion),

= distribuce (place).

Nelze opomijet, ze koncepce 4P predstavuje pohled na trh z hlediska
prodavajiciho, nikoli kupujiciho. Prodéavajici vidi marketingovy mix jako nastroj
K ovliviiovani  kupujicich, zato kupujici chape tento koncept jako nositele

spotiebitelského uzitku.?

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
PRODUCT PRICE
sortiment ceniky

kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

Cilovi zakaznici

DISTRIBUCNI POLITIKA
PLACE

distribucni slevy

dostupnost distribucni
sité
prodejni sortiment

Obr. 2 — Slozky marketingového mixu. Zdroj: sunmarketing.cz?®

2l KOTLER, P. a kol., Moderni marketing: 4. evropské vydani, s. 70.

22 Srov. JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy, s. 191.

2 Sunmarketing.cz: Marketingovy mix [online]. [2014-11-30]. Dostupné z: <http://www.sunmarketing.cz/
nastroje/slovnik/marketingovy-mix>.
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3.1 Produkt

Produkt je ,,cokoli, co lze nabidnout k upoutani pozornosti, ke koupi, K pouziti
nebo ke spotieb, co mize uspokojit touhy, pfani nebo potieby.“** Produktem
je tedy obecné myslen jak hmotny objekt, tak i sluzba. Jsou na né¢j kladeny rizné naroky
tak, aby uspokojovaly razné potieby individualnich zakaznik. Dulezitou strankou
produkti je jejich kvalita, protoze ,,kvalitni produkty jsou predpokladem uspéchu firmy
na trhu.“® V rychle ménicim se konkurenénim prostiedi je zpravidla dileZité, aby firma
vyvijela prvotfidni kvalitni produkty, vylepSovala ty stavajici a sledovala postaveni
téchto produktii na trhu. Hlavni prioritou produkti byva jiz zminovand kvalita,
ale abychom se dostali k jadru, jakou hodnotu produkt piedstavuje, musime se na néj
divat z pohledu zékaznika. K tomu mize slouzit prizkum, co by mohli zakaznici, dle
svych potieb, kupovat. ,,Spolecnost, ktera na sviij obchod nemysli z hlediska benefitu
pro zakazniky, ale spiSe jen jako na fyzicky produkt ¢i sluzbu, mulze ztratit svou

NPT 26
konkuren¢ni pozici na trhu.*

3.1.1 Urovné produktu

Dle pohledu zakaznika, se da produkt rozd¢€lit do tii Grovni. Toho si mizeme
povSimnout na obr. 3. Nejniz§i uroven tvoii tzv. jadro produktu, nebo také zvané
jako zakladni produkt a odpovida na otazku: ,,Co vlastn& kupujici doopravdy kupuje??’
Toto jadro predstavuje zdkladni uzitek, splnéni tuzeb a piinos, které produkt svym
zakaznikim nabizi. Stfedni uroven, vyplyvajici ze zékladnich piinost, pak tvofi
skutecny produkt. Sklada se predevSim z ndzvu znacky, baleni, dopliikovych funkei,
designu produktu a jeho kvality a z ostatnich doplikovych sluzeb, které spole¢né
zajiStuji zakladni ptinosy produktu. Jinak feceno to, co zdkaznik od daného produktu
vyzaduje. Posledni urovni je tzv. rozSifeny produkt, nabizejici doplitkové sluzby,
vyhody a piinosy, které predstavuji pro zakazniky dodatecny uzitek. A to hlavné
prostfednictvim poskytnuti zaru¢ni lhlty, soucéastek pro instalaci, navod k pouziti,

bezplatnou telefonni linku pro feSeni pfipadnych problémd, splatkovy prodej, zdarma

2 KOTLER, P. a kol., Moderni marketing: 4. evropské vydani, s. 615.

» JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy, s. 199.

% MCDONALD, M., WILSON, H. Marketingovy pldn: pFiprava a iispésnd realizace, s. 164.
2" KOTLER, P. a kol., Moderni marketing: 4. evropské vydani, s. 615.
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dodani produktu apod.28 Tato rozSiteni tvoii pro zakazniky vyznamnou soucast
celkového produktu. Na posledni troven rozsifeného produktu se také soustfed'uje
pfedevsim konkurence. Proto je nezbytné dilezité vyhleddvat a roz§ifovat nové vyhody

pro zdkazniky.

instalace

stfedni vrstva
(skutecny vyrobek)
znacka
prodejni
'senvi
styl
ivalita a design
vnitrni vrstva

tzv. jadro produktu

Obr. 3 — T7i trovné produktu. Zdroj: halek.info?

3.1.2 Klasifikace produkti

Produkt lze rozlisit z mnoha hledisek. Dle hmatatelnosti a trvanlivosti se da

rozdélit do 3 skupin.

* Trvanlivé zboZi — hmotné vyrobky uréené pro mnoho pouziti, napt. obleceni.
= Netrvanlivé zboZi — hmotné vyrobky ur¢ené k rychlé spotiebé, napt. pecivo.

=  Sluzby — nehmotné vyrobky, piedstavujici napf. stiihani vlasi.*

%8 Srov. KOTLER, P. a kol., Moderni marketing: 4. evropské vydani, s. 616.

% Halek.info: Produkt — #7i vrstvy produktu [onling]. [2014-12-06]. Dostupné z:<http://halek.info/www/
prezentace/marketing-prednasky5/mprp5-print.php?projection&I1=03>.

0 Srov. KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management, s. 365.
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Dale se produkty klasifikuji dle zplisobu vyuZziti na spotiebni a primyslové zbozi.

Pticemz spotiebni zbozi tvori:

» zboZi kaZdodenni spotieby — nakupované casto a s minimalnim usilim, napf.
potraviny,

= nakupované zbozi — spotiebitelé zde berou v uvahu kvalitu, cenu a dalsi
aspekty, patii sem napt. nabytek,

= specialni zbozi — produkty s jedinecnymi vlastnostmi, které spotiebitelé sami
vyhledavaji, ptikladem mohou byt auta,

* nehledané zboZi — spoticbitelé se 0 tento druh zboZi sami nezajimaji a 0 jeho

koupi neptemysli, typickym ptikladem je Zivotni pojisténi.*!

Primyslové zbozi se klasifikuje z hlediska zptsobu, jakym vstupuje do vyrobniho

procesul.
Prumyslové zboZi

Materialy Kapitdlové Pomocny material
a soucasti polozky a sluzby
Suroviny Instalace Pomocny material

pramyslové dopliikové obchodni
vyrabéné vybaveni podnikové
materialy sluzby
a soucasti

Obr. 4 — Klasifikace priimyslového zbozi. Zdroj: viastni tvorba, cerpdno z: Moderni marketing®

3 Srov. KOTLER, P., KELLER, K. L., Marketing management, s. 365.
%2 Srov. KOTLER, P. a kol., Moderni marketing: 4. evropské vydani, s. 619.
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3.1.3 Zivotni cyklus produktu

Kazdy novy produkt uvedeny na trh prochdzi tzv. zivotnim cyklem, ktery
,ukazuje objem nebo vysi prodeje od jeho zavedeni na trh k jeho poklesu a zruseni.«*
Kazdy produkt ma svlj individualni Zivotni cyklus, ktery ma rtznou dobu trvéani
1 pribéh. Nekteré slabsi produkty se nedostanou pres fazi zavadéni, jiné naopak dlouho
pteckévaji ve fazi zralosti.

F
Objem

prodejl

I

Vyvojova Zavadici Ristowvd Faze Faze
faze faze faze zralosti Upadku

Obr. 5 — Zivotni cyklus produktu. Zdroj: managementmania.com*

Zivotni cyklus produktu se sklada z 5 fazi:

* Vyvojova faze — zaCina mySlenkou firmy na novy produkt a kon¢i samotnym
vyhotovenim. Tato faze obnasi predevSim investi¢ni naklady a nulovy zisk.

» Zavadéci faze — nastavd momentem piedstaveni produktu vefejnosti. Zakaznik
se s produktem seznamuje, poznava jeho vyhody a ptrednosti. Zisk zde zlstava
nulovy kvili relativné vysokym nékladim na propagaci produktu k ptildkani
zakaznika.

* Faze ristu — pokud byl produkt GspéSny v zavadéci fazi, dostava se do faze
rustu, kdy trzby zacinaji stoupat. Nalézaji se stale novi zdkaznici a spotiebitelé
a na trh pronikaji ostatni konkurenéni produkty.

* Faze zralosti — oznaCuje dosaZzeni bodu, kdy se na trhu nachdzi pfili§ mnoho
firem s konkuren¢nimi produkty a rust trzeb se zpomaluje. Firmy snizuji ceny,

modernizuji produkt pro delsi zivotnost, zvySuji intenzitu reklamy apod.

% MCDONALD, M., WILSON, H. Marketingovy pldn: priprava a iispésnd realizace, s. 178.
% Managementmania.com: Zivotni cyklus vyrobku (sluzby) [online]. [2014-12-10]. Dostupné z: <https:/
managementmania.com/cs/zivotni-cyklus-vyrobku-sluzby>.
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= Faze upadku — prodej postupné klesd, novéjsi konkurencni produkty vytazuji

ty staré a dochazi tak ke stazeni produktu z trhu.*

3.2 Cena

Cena ve své podstaté predstavuje hodnotu, kterou jsme ochotni zaplatit
za uzivani urCitého produktu nebo sluzby. Definovat se da jako ,,penézni Castka
uctovana za vyrobek nebo sluzbu, piipadn€¢ souhrn vSech hodnot, které zakaznici
vyméni za uZitek z vlastnictvi nebo uZivani vyrobku nebo sluzby.“*® Pi tvorbé
marketingového mixu patii stanoveni ceny ke kliCovym rozhodovacim procestim.
Hlavné proto, ze cena jako jedind z nastroji marketingového mixu pfindsi vynos. Musi
byt stanovena tak, aby pokryla vynalozené naklady, tj. vyrobni naklady, naklady
na distribuci a marketingovou komunikaci s ohledem na ceny konkurence. Opét je zde

ale tfeba brat v ivahu pohled zdkaznika a jeho reakci na ceny urcitého zboZi.

3.2.1 Metody stanoveni cen

Spravné zvoleni metody pro stanoveni ceny je pro firmu klicovym rozhodnutim.
Firma musi stanovit vhodnou cenu pro pokryti vynalozenych nakladl a dosazeni zisku
a zaroven nesmi byt cena nadsazend, aby zdkaznika neodradila. Pro Gspé$né urceni ceny

se tedy pouzivaji rizné metody, pfi¢emz nejpouzivanéj$imi jsou:

* metody orientované na naklady,
* metody orientované na zakaznika,

* metody orientované na konkurenci.®’

3.2.1.1 Nakladové orientovand tvorba ceny

Nakladové zalozena metoda patii k nejpouzivanéj$Sim zplsobim tvorby ceny.
Pii pouziti této metody se stanovuje takova cena, kterd je schopna pokryt vynalozené
naklady na produkt, jako jsou naklady na vyvoj, vyrobu, distribuci, prodej, marketing

apod.38 K této vykalkulované Castce se poté ptida standardni marze. Piesto cenu nelze

% Srov. KOTLER, P. a kol., Moderni marketing: 4. evropské vydani, s. 694.
% Tamtéz, s. 749.

¥ Srov. JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy, s. 279.
% Srov. tamtéz.
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odvozovat od takto stanovenych nakladd. Firma musi predpokladat, ze zakaznik
se nezajima o naklady, které byly do produktu vlozené. Zakaznika zajima konecna cena,
a je-li ta pfilis§ vysoka, porozhlédne se po konkuren¢nich produktech. Proto je dulezitym

ukolem firmy snaha o minimalizaci naklad.

3.2.1.2 Cena podle vnimani hodnoty zakaznikem

Tato metoda je zalozena na principu, ze klicovou roli zde hraje zékaznikem
vnimana hodnota produktu, nikoli vynalozené naklady. Vnimana hodnota vyplyva nejen
Z ptedstavy zakaznikli o vyrobku, ale také zurovné distribuce, kvality zéruky,
zékaznické podpory a povésti dodavatele.®® V tomto piipadé musi firma pfed stanovenim
ceny dostate¢né tuto zdkazniky vnimanou hodnotu znat. Stanoveni ceny tedy zacina
analyzou potieb zédkaznika a cena se nasledné stanovi tak, aby vyhovovala hodnoté jeho

potieb.

3.2.1.3 Cena stanovend v zavislosti na konkurenci

Pfi pouziti této metody se cena stanovuje podle cen konkurence. Firma se méné
orientuje na své vlastni naklady a zajima se o to, jaké ceny stanovuji jeji konkurenti.
Existuje mnoho zptsobu k takovému stanoveni ceny. Firma muze sledovat tzv.
cenového vidce a cenové se prizpusobovat. Existuje také tzv. obalkovd metoda
pouzivand ve vetejnych soutéZich. Firma stanovi cenovou nabidku tak, aby dle jejiho
uvazeni odpovidala cendm konkurence, aniz by konkrétni c¢astku znala. Firmy

na vetfejnych soutézich pak pfednesou své nabidky a zvitézi ta, co nabidne nejlepsi

cenu. Obalkova metoda se pouziva ptedevsim ve stavebnictvi a v podobnych odvétvich.

3.2.2 Stanoveni ceny pro produktovou radu

Produktovou fadou vnimame skupinu produktli, které maji podobné vlastnosti
jelikoz kazdy jednotlivy produkt ma svou individualni poptavku a néklady. Pro kazdy
produkt v urcité fad¢ se tedy stanovuji cenové stupné, které tyto rozdily v nakladech,

hodnocenich zdkaznikii a cenach konkurence zohlediuji. Je ale dulezit¢ dbat na to,

% Srov. JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy, s. 281.

20



aby cenové rozdily jednotlivych produkti nebyly pfili§ vysoké. Zikaznik by se

tak rozhodl pro produkt v niz$i cenové kategorii. Naopak pifi niz§ich cenovych

rozdilech, firma ziskd na tom, Ze kupujici bude vybirat z vyspé€lejSich, drazsich

produktﬁ.40

3.2.3 Strategie cenovych tprav

Strategie cenovych uprav vychazi z pfizptisobovani zékladni firemni ceny dle

odliSnosti pohledavek ¢i aktualnich potieb na trhu. Mezi typické cenové upravy patii:

slevy — prostiednictvim slev firmy odménuji své zakazniky za uréitych situaci.
Muze jit o slevu za v€asnou platbu, mnozstevni slevu za nakup vétS§iho mnozstvi
produktii nebo sezonni slevu pro zakazniky, kteti nakoupi zbozi mimo sezonu
apod.,

segmentované ceny - Vpiipadé segmentovanych cen, firma proddva své
produkty za rGzné ceny, ale ne z divodu riznych vyrobnich nékladi. Firma
segmentuje své ceny z nckolika hledisek. V ptipad¢ zakaznického segmentu,
firma rozdéluje své zakazniky dle riznych métitek. Napt. pii placeni vstupného
do muzea, kdy déti, studenti a seniofi plati niz§i cenu nez dospéli.*t Odligné
ceny také mohou mit rizné verze stejného produktu z davodu lepSich
vlastnosti. Podobn¢ jsou ceny diferencovany pro rlizna vyhrazena mista napf.
pii divadelnim vystoupenti,

psychologické ceny — tento typ cenové upravy vyuZziva psychologickych
aspektl k ovliviiovani zakaznikl tak, aby se dany produkt jevil lepsi. To mize
byt uskuteCnéno formou nastaveni vyS$i cenové kategorie. Draz§i produkt
se nékterym zakazniklim mize jevit kvalitnéj$i a jsou tak ochotni zaplatit vice,
neZ dany produkt doopravdy stoji. Nebo naopak firmy voli taktiku popularnich
batovskych cen. Napt. pii koupi jogurtu za 6 K¢ a jogurtu za 5,99 K¢
se zakaznik nadchne pro dany jogurt za 5,99 K¢, jelikoz tato ¢astka na néj bude
pusobit jako spise rovnych 5 K¢,

propagacni ceny — forma cenové Upravy, kdy firma nastavi cenu niZsi

nez je bézné pouzivand, nékdy i pod Groven vyrobnich nédkladl, pro pfildkani

0 Srov. KOTLER, P. a kol., Moderni marketing: 4 evropské vydani, s. 778.
* Srov. KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management, s. 444.
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zakaznikl. Propagacni ceny se vyuzivaji hlavné pro zvySeni kratkodobych trzeb

a predevsim v urcitych sezonach, napt. po vanocnich svatcich.

3.3 Marketingova komunikace

»Marketingovd komunikace je prostfedkem, kterym se firmy snazi informovat,
piesvédCovat a upominat spotiebitele — piimo ¢i nepiimo — o vyrobcich nebo znackach,
jez prodavaji. Je prosttedkem, pomoci néhoz miize spole¢nost vyvolat dialog a navazat

se spotiebiteli vztahy.**?

Prvnim krokem v procesu marketingové komunikace je piesné
definovéni cilové skupiny zékaznikl, aby tak firma védé¢la, jakym zptisobem ma onu

cilovou skupinu zaujmout. Mezi cilové skupiny marketingové komunikace patii:

= uzivatelé produktu,
* stavajici kupujici,

* potencidlni kupujici,
* iniciatofi nakupu,

oy s 43
= ovliviovatelé nakupu.

Marketingova komunikace vychazi ze zakladniho komunika¢niho mixu. Kazda
komunikace ma dva dulezité prvky, odesilatele a pfijemce. Prostiednictvim kodovani
odesilatel vysilda své zamySlené sdéleni ¢i mySlenku. Dal$im dualezitym prvkem
je zprava, kterou zasila dany odesilatel svému pfijemci prostfednictvim média.
Odesilatel tedy musi své sdéleni kodovat tak, aby jej ptijemce byl schopen dekodovat
a podat zpétnou vazbu. Cely komunikac¢ni proces provazi tzv. Sum, ktery rusi

nebo zkresluje zasilané sd€leni.

2 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management, s. 516.
* Srov. JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy, s. 298.
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Obr. 6 — Komunikacni proces. Zdroj: halek.info*
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Marketingova komunikace jako soucast marketingového mixu tvofi svij vlastni

komunika¢ni mix, ktery se sklada z péti néstroju.

= Reklama.

* Osobni prode;j.

= Podpora prodeje.
= Public relations.

* Pfimy marketing.

Mezi témito standardnimi nastroji komunikaéniho mixu pak také vznikaji nové

moderni nastroje, jako je napf. online marketing.

3.3.1 Reklama

Reklama patfi mezi hlavni nastroje komunika¢niho mixu. I kdyZ si to nékdy
neuvédomujeme, setkdvame se sni kazdy den. Reklamu muzeme definovat jako
»jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace myslenek zbozi
nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostiednictvim hromadnych médii, jako jsou
noviny, asopisy, televize & radio.“** Kazda reklama musi mit pfedev§im stanoveny cil.
Cile reklamy mohou byt rizné. MiZze jit o informovani trhu o novém produktu
nebo o zméné ceny, moznym cilem reklamy mtze byt i vybudovani image spolecnosti,

povzbuzeni pfechodu zakaznikd ke znacce, pfipomenuti zdkaznikiim, Ze dany produkt

* Halek.info: Propagace [online]. [2014-12-27]. Dostupné z: <http://halek.info/wwwi/prezentace/
marketing-prednasky5/mprp5-print.php?projection&I=06#strana01>.
% KOTLER, P. a kol., Moderni marketing: 4. evropské vydani, s. 855.
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mize byt v blizké dob& pottebny apod.*® Jednotlivé cile reklamy také objastuje tzv.
model hierarchie ucinkd, ktery firmé, resp. marketingovému oddéleni pomaha zvolit
nejvyhodnéjsi strategii reklamniho sd€leni. Tento model zahrnuje Sest krokl, kterymi
spottebitel pii rozhodovani o ndkupu prochazi. Patii sem:

1. povédomi,
znalost,
sympatie,
preference,

presveédcenti,

o g~ w DN

samotny nékup.47

Spottebitel stravi kazdou jednotlivou fazi urcity ¢as. OvSem je nutné brat v Givahu,
ze tento model neplati vzdy. Existuji ptipady, kdy spotiebitel zakoupi produkt bez
vahani a informace dohledédva az po koupi apod. Predevsim je dulezité, aby reklama
dostatecné spotiebitele piesvédCila o tom, ze tento konkrétné¢ nabizeny produkt

je na nejvyssim mozném stupni kvality a Ze tak za své penize dostavéa néco navic.

3.3.2 Osobni prodej

Osobni prodej piedstavuje ,,0sobni kontakt podniku vii¢i zakaznikovi, jehoz cilem
je realizace prodejni transakce.“*® Jako osobni prodej je myslen kontakt z o¢i do o¢i,
kontakt telefonicky nebo ptes korespondenci.

Vyhodou osobniho prodeje je, Ze trénovany obchodni prodejce miize pozorovat
reakce zdkaznikli a na zakladé toho pfizplisobovat sviij prodejni piistup. Osobni
komunikace také poméaha budovat vielejsi dlouhodobé vztahy. Naopak nevyhodou jsou
vysoké naklady z divodu cestovnich ndhrad prodejcii, nahrad na telefon, vysokych
provizi atd. Navic né&kteti zdkaznici mohou tuto komunikaci chépat jako agresivni

prodej, vnikani do soukromi.*®

6 Srov. KOTLER, P. a kol., Moderni marketing: 4. evropské vydani, s. 857.

47 Srov. CLOW, K. E., BAACK, D. Reklama, propagace a marketingova komunikace, S. 156.
*® TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing od myslenky k realizaci, s. 255.

9 Srov. tamtéz.
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3.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je tvofena kratkodobymi pobidkami slouzicimi k povzbuzeni

nakupu ¢i prodeje vyrobku nebo sluiby.50

Na rozdil od reklamy tedy pusobi
na zékaznika okamzité. Mezi typické nastroje podpory prodeje patii slevové kupony,
rizné nabidky vzorki, rabaty, zvyhodnéna baleni, vérnostni odmény, bonusy apod.

Tyto zdkaznické vyhody vedou ke zvyseni obratu firmy, nevyhodou ale je, ze tato

opatfeni maji na zvyseni prodeje jen kratkodoby vliv.

3.3.4 Public relations

Public relations ptedstavuje soubor aktivit sméfujici k budovani dlouhodobych
vztahil s vefejnosti, pfedev§im zahrnuje vztahy s tiskem, firemni komunikaci,
sponzoring, lobovani, publicitu produktu, socidlni odpovédnost firmy apod. Hlavnim
ukolem public relations je budovani silné¢ image podniku a vytvoreni tak ptiznivého

klimatu pro uspésny chod firmy.

3.3.5 Primy marketing

»Piimy marketing pfedstavuje piimou komunikaci s peclivé vybranymi

individualnimi zakazniky s cilem ziskat okamZitou odezvu.“>!

Pifimy marketing, zvany
také jako direct marketing, vyZaduje odpovédni mechanismus. Mezi formy piimého

marketingu patii dopisy, e-maily, katalogy, kupony, prospekty, darkové bali¢ky apod.

3.3.6  Online marketing

Online, nebo také internetovy marketing zahrnuje veskeré cinnosti urcené
pro podporu prodeje produkti a sluzeb prostfednictvim internetu. Mezi tyto Cinnosti
patii pfedevS§im webové stranky, socidlni sit€, bannerova reklama, elektronicka poSta

apod.

%0 Srov. KOTLER, P. a kol., Moderni marketing: 4. evropské vydani, s. 880.
* Tamtéz, s. 928.
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3.4 Distribuce

Ctvrty a posledni nastroj marketingového mixu tvoii distribuce. Vychazi
z piekladu anglického slova placement, coz doslova znamena misto. Tim ovSem neni
mysleno pouze misto prodeje, ale cely jeho proces. Distribuce tedy piedstavuje souhrn
vzajemné propojenych operaci, kdy dochézi k piemisténi produktu z vyrobniho procesu
az k samotnému zakaznikovi. ,,Cilem distribuce je spravnym zptsobem dorucit produkt
na misto, které je pro zakazniky nejvyhodnéjsi, v ¢ase, ve kterém chtéji mit produkty
k dispozici, v mnozstvi, které potiebuiji, i v kvalit&, kterou poZzaduji.**?

Vyznamnou roli v procesu distribuce hraje dodavatelsky fetézec a distribucni
cesty. Dodavatelsky fetézec zahrnuje veskeré partnery, ktefi se pfimo ¢i nepiimo
participuji na dodani zbozi zdkaznikiim. Zabyva se ptfedevSim vyrobni a prodejni
strankou. Pod dodavatelsky fetézec tedy spadaji vyrobcei, dodavatelé, dopravni
spole¢nosti, velkoobchody, maloobchody a zdkaznici. Distribu¢ni cesty, nebo také
zvané jako marketingové cesty, se zaméfuji na koncové uzivatele, na dorucovani

produktti zadkaznikiim. Rozdil mezi dodavatelskym fetézcem a distribu¢ni cestou tedy

spocivé v pottu jejich ucastniki a v jejich funkci.>

3.4.1 Funkce distribu¢nich cest

Distribuéni cesty zajist'uji mnoho funkci. Vétsinu z nich zajist'uje hlavné vyrobce

a dovozce, ale také sam zakaznik. K typickym funkcim distribu¢nich cest patii:

= zajiSténi, aby mél zdkaznik pfistup k produktu na ur€eném miste,
= preprava produkti a jejich skladovani,

* nalézani potencidlnich zdkaznikd,

* budovani dlouhodobych vztahti se zdkazniky,

» sladéni nabidky s poptavkou zakaznikd,

* spoluprace firmy se zakazniky pifi marketingovém vyzkumu,

» poskytovani informaci,

’ . ;s 54
= cenova VyJednavam.5

%2 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy, s. 240.
% Srov. tamtéz, s. 242.
% Srov. tamtéz, s. 247.
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3.4.2 Distribuéni cesty a jejich usporadani

Existuje mnoho zplsobt distribuc¢nich cest k doddni produktu od vyrobce

k zakaznikovi. Tento distribu¢ni kanal umoziuje pieklenout ¢as a misto dodani urcitého
zbozi. Krom¢ dopravovani daného zbozi na misto urCeni, zahrnuje také skladovani,
. s sy . rooMr s . v s 55 . . 7 o v

manipulacni, prodejni, fyzické, fidici a organizacni operace.”™ Distribu¢ni cesta mize

mit podobu piimé distribuce. Ta zprostfedkovava obchod mezi vyrobcem a konecnym
spotfebitelem. Druhou formou je distribuce nepfima, ktera vyuziva tzv. meziclanky,

tvofené obchodnimi prostfedniky nebo zprosttedkovateli.

| Vyrobce || Vyrobce || Vyrobce || Vyrobce || Vyrobce |

v
\" 4 [ Agent |
v v

\ 4 [ Prekupnik | [ Prekupnik |

v v v

[Velkoobchod| |Velkoobchod| |Velkoobchod)|

v v v

| Maloobchod | | Maloobchod | | Maloobchod | [ Maloobchod |

v v v

| Zakaznik || Zakaznik || Zakaznik || Zakaznik || Zakaznik |

Obr. 7 — Clenéni distribucnich kandli. Zdroj: halek.info

3.4.2.1 Obchodni prostiednici

Do kategorie obchodnich prostfednikii spada maloobchod, velkoobchod a také
zahrani¢ni obchod zahrnujici export a import.

Maloobchod je podnik, ktery nakupuje zbozi od vyrobce nebo od velkoobchodu
a prodavd ho bez dalSiho zpracovani konecnému spotfebiteli.57 Existuji razné typy
maloobchodu, pfic¢emz k nejznamé&j$im patii specializované prodejny, obchodni domy,
supermarkety a hypermarkety, diskontni obchody atd.

Velkoobchod je naopak podnik, ktery nakupuje zbozi ve velkém od samotného

vyrobce a prodava jej dal maloobchodniklim, pohostinskym zafizenim a drobnym

% Srov. JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy, s. 244.

% Halek.info: Distribucni cesty [onling]. [2015-01-03]. Dostupné z: <http://halek.info/wwwi/prezentace/
marketing-prednasky5/mprp5-print.php?projection&I=10#strana29>.

> Srov. JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy, s. 244.
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vyrobclim, pticemz zajistuje skladovani a dopravu zbozi, upravuje velikosti baleni

apod.”®

3.4.2.2 Zprostiedkovatelé

Zprosttedkovatelé se zabyvaji nakupem nebo prodejem zbozi pro konkrétniho
zékaznika. Informuji o zbozi a dojednavaji obchodni podminky. Do této kategorie patii
napf. obchodni zéstupce, komisionaf, aukéni spolecnosti, burzy, veletrhy atd.

Obchodni zastupce jedna osobné se zakazniky jménem spolecnosti, se kterou
uzaviel smlouvu o obchodnim zastoupeni, pfedava jim nabidky, zbozi ¢i vzorky,
ale nebyva opravnén se zakazniky uzavirat kupni kontrakty.

KomisionaF nebo také nazyvany broker prodavd a nakupuje zbozi vlastnim
jménem, ovSem na cizi ucet, tudiz z n¢j tyto ¢innosti nedélaji vlastnikem onoho zbozi.

Aukéni spoleénosti predstavuji vetejné drazby, kde se zbozi prodéa osobé, ktera
nabidne vys$si cenu. Aukce maji velkoobchodni charakter, pokud se ovSem jedna napf.
o aukce starozitni, maji charakter maloobchodni.

Burzy jsou v podstaté instituce obchodujici ve velkém nejéastéji s cennymi
papiry, ale také se zbozim. Na rozdil od aukci si zde ale neni mozné zbozi prohlédnout.

Veletrhy slouzi k prezentaci vlastnich produkti vetejnosti s cilem ziskat nové

zékazniky.

%8 Srov. JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy, s. 246.
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B PRAKTICKA CAST

4 Spole¢nost Philips Ceska Republika s.r.o.

Philips Ceska republika s.r.o. je dcefinou spolednosti Gsp&sné nizozemské
technologické spolec¢nosti Koninklijke Philips, neboli také Royal Philips, s hlavnim
sidlem v Amsterdamu. Konkrétné na ceském tzemi plisobi od roku 1990 se sidlem
v Praze. Spolecnost si klade za cil zlepSovat lidem Zivotni podminky prostfednictvim
inovaci v oblastech zdravotni péde, spotfebitelského Zivotniho stylu a osvétleni.>®
Celkovée zajistuje prodej a sluzby ve vice nez 100 zemich a patii k pfedni svétové firme
ve vSech svych odvétvich podnikani.

= Nejvetsi svétovy dodavatel vyrobkl pro domaci zdravotni péci.

= Svétovd jednicka Vsegmentech monitorovacich systémi, automatickych
externich defibrilatorti, kardiologického ultrazvuku a kardiovaskularniho
rentgenu.

* Nejvétsi dodavatel zarovek v Evropé, Jizni Americe a v Asii/Tichomofti
a druhy nejvétsi dodavatel v Severni Americe.

» Nejvetsi dodavatel osvétlovaci techniky pro automobily v Evropé, Jizni
Americe, Japonsku a Asii/Tichomofi.

= Svétova jednicka na trhu s elektrickymi holicimi strojky a vyrobky pro muze
slouzicimi k holeni a zastfihavani vlasa.

= Jedna z nejvyznamnéjsich svétovych znacek na trhu s plochymi televizory.60

4.1 Historie spolecnosti Royal Philips

Spolec¢nost Philips byla zalozena roku 1891 ve mésté Eindhoven v Nizozemsku
Frederikem Philipsem a jeho syny Gerardem a Antonem Philipsem. Pavodné
pod nazvem Philips & Co. Jiz béhem par let firma patiila k nejvétsim evropskym
vyrobclim Zarovek a roku 1914 zaloZili svoji prvni vyzkumnou laboratof a tim zapocali

prvni inovace v oblasti rentgenu a radiotechnologii. V priitbéhu obdobi tak Philips pfisel

% Srov. Philips.cz: Profil spolecnosti [online]. [2015-01-09]. Dostupné z: <http://www.philips.cz/about/
company/companyprofile.page>.
% Srov. tamtéz.
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s mnoha novymi vyrobky a vynalezy. Prilomovym vyrobkem byl napft. elektricky holici
strojek s otoénymi hlavicemi Philishave v 50. letech 20. stoleti." Divize Philips
Research vyznamné také prispéla k vyvoji nahravani, ptenosu a reprodukce televizniho
obrazu a ptedevSim ke vzniku energetickych tuspornych zarovek PL a SL. Zlomovym
pak nastal rok 1997, kdy se Philips ve spolupraci s firmou Sony podilel na vyvoji
revoluéni novinky ve spotiebni elektronice, a to DVD.

Vyznamné obdobi pro spolecnost Philips znamenala 90. 1éta 20. stoleti. V tomto
obdobi spolecnost provedla celkovou restrukturalizaci a rozhodla se tak snizit pocet
oblasti svého podnikani a zjednodusit samotnou strukturu.’” Ve 21. stoleti Philips
zavedl novou filozofii znacky, podpotfenou silnou reklamni kampani, pod nazvem sense
and simplicity, scilem, aby zakaznici vnimali znacku Philips nejen jako vyrobce
spotiebni elektroniky, ale také inovatora v oblastech zdravotni péce, Zivotniho stylu
a technologii. Tuto filosofii si snazi udrzet dodnes. Poslednim klicovym obdobim byl
rok 2011, kdy se spolecnost rozhodla podstoupit mnohalety transformacni program

Accelerate s cilem vytvofit spole¢nost zaméfenou vyhradné na zakaznika.

4.2 Obory ¢innosti

Royal Philips se zaméfuje celkem na tfi sektory, jimiZz jsou zdravotni péce,

osvétlovaci technika a spotiebitelsky Zivotni styl.

4.2.1 Zdravotni péce

V této sekci se Philips soustfeduje na vytvafeni technologicky vyspélych
produktll s cilem pomoci klinickym 1ékaiim diagnostikovat a 1é¢it zavazné choroby
pacientli. Prostfednictvim inovaci technologie Philips umoznuje provadéni méné
invazivnich zékrokii a zlepSeni kvality zivota lidi na celém svété. Zaroven propaguje
zavadéni novych mobilnich technologii a vytvafeni novych protokoll s cilem pfispét
k veétsi efektivité systému zdravotni péce jako jsou radiologie, onkologie, kardiologie,

domaéci zdravotni péCe, péce o osoby s respiratnim onemocnénim apod.

%1 Srov. Philips.cz: Nase dédictvi [online]. [2015-01-09]. Dostupné z: <http://www.philips.cz/about/
company/history/ourheritage/index.page>.
%2 Srov. tamtéz.
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4.2.2 Osvétlovaci technika

Divize Philips Lighting nabizi svym spotiebitellim a profesionalnim zakaznikim
inovaéni a energeticky Uspornd feSeni. Vyuziva modernich osvétlovacich technologii
LED a novych feSeni osvétleni, jako napf. Philips SchoolVision, které umoziuje
ucitelim meénit osvétleni své tiidy a prizplisobovat svétlo tak, aby na zaky pusobilo
pozitivnéji k u€ivu nebo dle aktudlni denni doby, dale Philips CityTouch umoziujici
inteligentni fizeni osvétleni v trovni celého mésta, aby svétlo bylo vzdy k dispozici tam,

kde je ho tfeba.

4.2.3 Spotiebitelsky Zivotni styl

Divize Philips Consumer Lifestyle usiluje 0 inovativni feSeni kaZzdodennich
potifeb svych spotiebiteli a o prohloubeni vztahu mezi spotfebiteli a vlastnim
produktem. At uz jde o holici pfistroje, revolucni televizory, ultrazvukové technologie
pfi péci o zuby nebo domadci spotiebiCe. Svym pfiistupem skupina Philips Consumer

Lifestyle sméfuje K ptedni piicce v oblasti zdravi a wellness.

V nasledujicich kapitoldch se zaméfim konkrétné na osvétleni pomoci moderni

LED technologie z divize Philips Lighting.
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5 LED technologie

Nyn¢jsi LED technologie je ,,vysoce efektivni vybojovy svételny zdroj, ktery
funguje na principu polovodicovych desti¢ek, které pietvareji elektricky proud piimo

“3 pojem LED vychazi zanglického oznageni light emitting diode,

na svétlo.
coz v prekladu znamend dioda emitujici, vyzaiujici svétlo. Tato technologie také byva
oznacovana jako svétlo budoucnosti. K tomu existuje mnoho ditvodu, predevsim tspora
energie.

LED zéarovky maji az o 90 % mensi spotiebu elektrické energie oproti klasickym
a halogenovym zarovkam a o 50 % oproti uspornym zafivkam. Problematikou této
uspory se Vv poslednich letech zabyvala 1 Evropska unie. Jejich studie pfisla
s vysledkem, Ze zhruba 4,2 miliard osvétlovacich bodi v celé Evropské unii,
vybavenych klasickymi a halogennimi zarovkami nebo kompaktnimi zafivkami,
dosahovaly ve vysledku za rok 2007 spotifebu 112TWh. Tato ¢astka odpovida ro¢nim
vydajim 15,2 miliard euro a emisim CO; o objemu az 48,3 milionli tun rocné.
Dle jejich predpokladu by do roku 2020 tato hodnota stoupla na 135TWh.** Evropska
komise dospéla k zadvéru, Ze je nutné nastavit urCitd opatfeni. V blizké budoucnosti
planuje zakazat prodej energeticky naro¢nych zdroju tfidy C a horsi. Toto nafizeni
ma nabyt platnosti 1. 9. 2016 a docilit toho, aby spottebitelé vyuzivali SetrnéjSich
zdroji, kam patii pravé LED Zarovky energetické tiidy A+.

Je ziejmé, Ze LED technologie je ekologictéjSi oproti ostatnim zdrojam.
Pti rozbiti nedochazi k uvolnovani rtuti a tézkych kovii. Na rozdil od uspornych
zarovek, pfi zapnuti poskytuje okamzity 100% vykon a kvalita svétla je srovnatelna
se svétlem dennim, tudiz nezatézuje zrak a nedochazi k inavé o¢i. Zaroven neobsahuje
UV nebo IR zéafeni a mé nizkou emisi svétla. LED nevyzatuje teplo a nepfitahuje hmyz.
Jednou z jejich nejvétsi prednosti je, ze nabizi velmi dlouhou Zivotnost. Klasické
zarovky nabizi zhruba 1000 hodin, zivotnost LED muze trvat az 60 000 hodin. Jejich
Zivotnost se nezkracuje Castym zapindnim a vypindnim svétla a predevs§im tyto zdroje
nepraskaji. Casto diskutovanym problémem viak byva cena. Pofizovaci cena klasickych

zarovek je niZsi a ovliviiyje tak rozhodnuti spotiebiteld. AvSak kvili vyrazné odlisné

%3 Ledsviti.cz: Co je LED? [online]. [2015-01-22]. Dostupné z: <http://www.ledsviti.cz/Co-je-LED>.
% Srov. Ec.europa.eu: Energeticky iisporné osvétlovani v domdcnostech — piehled technologii a legislativy
[online]. [2015-01-22]. Dostupné z: <http://ec.europa.eu/ceskarepublika/pdf/brozurazarovky.pdf>.
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délce zivotnosti jednotlivych typli Zarovek jsou tyto pofizovaci néklady bezvyznamné,

jelikoz naklady na provoz je vysoce presahnou.

Tab. 1 — Energetické tridy zZarovek

Energeticks MEmy viskon druh svételného zdroje

tiida [Im/W]
72 linearni zafivly s externim pfedfadnikem, vysokotlake
vybojky
60 kompaktni zafiviey s externim predfadnikem
52 efektivni kompaktni zafivky s integrovanym

pfedfadnikem
neefektivni kompalktni zafivky s integrovanym

30 pfedfadnikem

20 efektivni halogenové Zarovky
15 primérné halogenové Zarovky
13 neefektivni halogenové Zaravky
11 klasické Zarovky

Zdroj: Energeticky tisporné osvétlovani v domdcnostech — prehled technologii a legislativy65

5.1 Srovnani s klasickymi a sporivymi Zarovkami

Pfi potizovani novych svételnych zdroji se fesi 4 zakladni specifika:
=  pofizovaci naklady,
= naklady na provoz,
= Zivotnost,

= Uspornost k zivotnimu prostiedi.

Srovnani zakladnich kritérii LED Zarovek s zarovkami klasickymi, halogenovymi

a kompaktnimi zativkami pojednava tab. 2.

% Ec.europa.eu: Energeticky iisporné osvétlovani v domdcnostech — piehled technologii a legislativy
[online]. [2015-01-22]. Dostupné z: <http://ec.europa.eu/ceskarepublika/pdf/brozurazarovky.pdf>.
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Tab. 2 - Srovnani LED zarovky

Klasické zarovky Halogenové Kompaktni LED zarovky
Zarovky zarivky
D . i /"‘
Kritérium : [ v ¢
picn ) NN e . 2
Doba zivota (hodiny) 2000 10000 30000

Pofizovaci cena
monto: MR =~ = 25 250
Cena za elektfinu
na 10 let (KO** 180 550 il
Celkove naklad
oo MR | 2% 785 70

* Predpoklad: sviceni 1 000 h/rok
** predpoklad: cena elektriny 4 K&/kWh

Zdroj: Usporné osvétleni domdcnosti: Kam se hodi LED, zarivky nebo halogeny? o0

5.1.1 Klasicka zarovka

Klasickd zarovka se vyznaCuje predevSim nizkymi pofizovacimi naklady
a vhodnym podanim barev. Tyto dvé hlavni vyhody jsou vSak vyznamné prevazeny.
Velké naklady na provoz jsou zplsobeny jejich kratkou Zivotnosti a vysokym odbérem
elektrické energie. Jejich Zivotnost je vétSinou omezena v fadu jednotek 1 000 hodin.
Pti nestabilité blikaji a praskaji. Klasické zarovky jsou také neefektivni v tom, ze 95 %
prijaté energie pfem&fiuji na teplo a pouze 5 % na svétlo.®’

7 v

5.1.2 Halogenové Zarovky

Halogenové Zarovky maji podobné vlastnosti jako zarovky klasické. Maji
vysokou spotiebu energie a stejn¢ jako klasické zarovky preménuji pfijatou energii
na teplo, ale neblikaji. S Zivotnosti jsou na tom také podobn¢ a pii nestabilité praskaji.
Vyhodou halogenovych zarovek je dobré podani barev, ptestoze klasické Zarovky jsou

Vv tomhle ohledu lepsi.

% Topsrovnani.cz: Usporné osvétleni domdcnosti: Kam se hodi LED, zdfivky nebo halogeny? [online].
[2015-01-24]. Dostupné z: <http://www.topsrovnani.cz/aktuality/usporne-osvetleni-domacnosti-kam-se-
hodi-led-zarivky-nebo-halogeny>.

%7 Srov. Posvit.si: Pro¢ LED svétlo [online]. [2015-01-24]. Dostupné z: <http://www.posvit.si/obsah/8-
proc-led-svetlo>.
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5.1.3 Usporné zarivky

Vyhodou uspornych zafivek jsou taktéz pomérné nizké potizovaci ndklady
a Vvporovnani s klasickymi a halogenovymi zéafivkami i niz§i spotfebni néaklady.
Nevyhodou ovSem byva dlouhy nabéh plného vykonu a zaroven snizovani a kratsi
zivotnost z diivodu ¢astého zapinani a vypinani svétla. Avsak pies tyto nevyhody byvaji

usporné zarivky velmi oblibené.

5.1.4 Zarivkové trubice

Velkou nevyhodou zativkovych trubic je, ze pfi jejich zapnuti trva nékolik vtefin,
nez se rozsviti na plny vykon, jsou pomérné hlasit¢ a také se vyznacuji Spatnym

podanim barev. Z ekologického hlediska jsou také Spatné recyklovatelné.
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6 SWOT analyza produktové rady Q1 2015

SWOT analyza produktové fady Q1 2015 skladajici se ze dvou verzi Master
a CorePro LEDIlamps je vytvofena na zékladé¢ porovnani s LED vyrobky némecké
spolecnosti Osram a polské spoleénosti s vyrobou v Cing Kanlux. Osram, stejnd
jako Philips, patii k pfednim svétovym vyrobclim osvétleni a vlastni vyrobni zavod
i v Ceské republice, konkrétné v Bruntile. Kanlux je oproti témto spole¢nostem
pomérné novéjsi, na evropském trhu ptisobi od roku 1999, piedeviim v Ceské republice
a Slovensku. Konkrétné v Ceské republice vlastni skladové haly ve Frydku Mistku.

Nasledujici analyzované silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby produktové

fady Q1 2015 souvisi i se samotnou znackou Philips.

6.1 Silné stranky

Prestizni znacka,

= povédomi znacky (reklamni kampan¢, zastoupeni v $ir§im sortimentu),
= velka podpora odbératelti (cca 65% podil na trhu v CR),

= vlastni technologicky postup (vlastni vyvojové laboratote),

= vysoka technickd Groven vyrobk,

= Siroky sortiment LED technologie (Master, CorePro),

= zaruka kvality a vyrobku (zaru¢ni lhita 2-5 let dle typu produktu),

= kvalifikovani prodejci.

6.2 Slabé stranky

= Vyssi cenova hladina,

= delsi dodaci Ihuta (3 — 4 dny),

= sklady v zahranic¢i (Mad’arsko),

= objednavky na baleni (6 nebo 10 ks dle typu v baleni),
= slabsi podpora prodeje,

= absence e-shopu.
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6.3 Prilezitosti

= Nafizeni Evropské unie,

= trend nastup novych technologii.

6.4 Hrozby

= Nova konkurence Panasonic,
= pomald zména zivotniho stylu (klasické zarovky vs. LED),

= levné Cinské vyrobky.

Z analyzy interniho prostfedi vychdzi, ze nejvétsi silnou strankou je samotna
znacka Philips, kterd na trhu plsobi jiz dlouhou dobu. To vytvaii uritou povédomost
znacky u vefejnosti, hlavné prostiednictvim propracovanych reklamnich kampani
a zastoupeni v $ir§im sortimentu zboZzi. Skutecnost, ze Philips nevyrabi pouze osvétleni,
dostava velkou vyhodu oproti spoleénostem Osram a Kanlux. Dalsi velmi silnou
strankou je vysoka technickd uroven LED produkt, diky inovativnimu pfistupu,
jez Philips aplikuje ve svych vlastnich vyvojovych laboratofich. Podstatné silnou
strankou a vyhodou oproti konkurenénim vyrobkim Osram a Kanlux je, Ze jsou
vlastnosti téchto produktu pfizptsobeny dle koncového zakaznika prostfednictvim fady
Master a CorePro. Zakladni rozdily mezi témito dvémi fadami jsou objasnény v kapitole
7. Naopak mezi slabé stranky patii zejména delsi dodaci lhita, trvajici zhruba 3 — 4 dny.
Jelikoz Philips nevlastni sklady v Cesku, vyuziva sklady v zahrani¢i. Pro Ceskou
republiku a Slovenko mé urcené sklady v Madarsku a ve vyjime¢nych piipadech
pouziva i sklady v Polsku. Tato skute¢nost, vSak nahrdva konkurencni spolecnosti
Kanlux vlastnici sklady v CR a s rychlou dodaci lhiitou v rozmezi 1 - 2 dnil. Dalsi
slabou strankou oproti Kanlux je, Ze Philips poskytuje objednavky pouze na baleni,
tvofenych z6 — 10 ks LED zarovek a nevyuziva zadného e-shopu. Slabsi podpora
prodeje naopak pfinaSi vyhodu Osramu, jelikoZz nabizi reklamni pfedméty v SirSim
meftitku (vzorky, bannery, stojany, apod.).

Z analyzy externiho prostfedi vyplyva jako pfilezitost trend nastup novych
technologii. Dnesni doba si Zad4a produkty Setrné k Zivotnimu prostiedi. Jelikoz LED

technologie splituje energeticky usporné¢ pozadavky, mizeme predpokladat zvySujici
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se poptavku po téchto produktech. S tim souvisi i nafizeni EU pro zadkaz prodeje
osvétleni energetické tfidy C a hor$i. Z pohledu spotiebitelského zivotniho stylu
pretrvava hrozba vyuzivani klasickych zarovek a ostatnich nekvalitnich zdroji kvili
jejich nizsi potizovaci cené. Pomérné velkou hrozbu tvoii konkurence Panasonic, ktera
nechala osvitit Prazsky hrad 10000 LED zarovkami a velkolepé tak vstoupila

do povédomi vetejnosti.
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7 Marketingovy mix produktové rady Q1 2015

7.1 Produkt

Jak jiz bylo zminéno, produktova fada Q1 2015 nabizi dvé verze LED zarovek,
Master a CorePro. Verze CorePro je zhruba o 50 % levnéj$i, ma ovSem o néco kratsi
zivotnost a zarovky nejsou stmivatelné. Zasadni rozdil je vSak v koncovém uzivateli.
Verze CorePro je urcena spiSe do domécnosti, za to LED zarovky Master jsou uréené
do prostord, kde je nutné, aby zarovky byly v nepfetrzitém provozu, a kde je zaroven

kladen vyss$i narok na piesnost teploty svétla.

7.1.1 MASTER LEDlamps

A. MASTER LEDspot LV 7-40W

= Zivotnost az 40 000 hodin,

* nizk4 spotieba energie,

=  stmivatelné,

» airFlux technologie (optimalizovany design pro tok vzduchu),

* bez ventilatoru, tedy tichy provoz,

= patice GU5,3.

B. MASTER LEDcandle DiamondSpark 6 — 40 W

»  Zivotnost 20 000 hodin,

* nizka spotieba energie,

= Cocka tvaru lotosovy kvét,
= vyss$i kvalita svétla,

= Ciré svicky,

= Stmivatelné,

= design barvy slonoviny,

= patice E14.

C. MASTER LEDIluster DiamondSpark 6 —40 W

»  Zivotnost 20 000 hodin,
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nizka spotieba energie,

= vyss$i kvalita svétla,

= jiskiivé svétlo,

= Cocka tvaru lotosovy kvét,
= design barvy slonoviny,

= patice E14 a E27.

D. MASTER LEDtube Value

* Prvni LED trubice s provozem na elektronickém ptedfadniku,

* prvni bezproblémova piima nahrada LEDtube pro instalaci do svitidel
s elektronickym ptedfadnikem,

= zivotnost 40 000 hodin,

= polovi¢ni spotieba energie,

* nestmivatelné,

= cenové snizeni o 30%,

= patice G13.

Zdroj: interni zdroj spolecnosti Philips

HIuPsS -
ops HIPS o -
gg‘ %’ § ii - ‘
b3 % I E 3 g
. = —_—

Obr. 8 — Philips MASTER LEDIamps Q1 2015. Zdroj: philips.cz®®

7.1.2 CorePro LEDlamps

A. CorePro LEDspot 3,5-35W a4,5-50 W (15K)

» Zivotnost 15 000 hodin,

* nizkd spotfeba energie,

% Philips.cz: Katalog vyrobkii [online]. [2015-02-03]. Dostupné z: <http://www.ecat.lighting.philips.cz/I/>.
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= cenoveé vyhodné,
= 36° vyzarovani (blizké halogenové reflektorové zarovce),
= pestmivatelné,

= patice GU10.

B. CorePro LEDcandle 2,7 —25 W

= Zivotnost 15 000 hodin,
= nizka spotfeba energie,
= pestmivatelné,

* matné provedent,

* mirné vétsi rozméry,

= patice E14.

C. CorePro LEDIluster 2,7 -25W

= Zivotnost 15 000 hodin,
* nizkd spotieba energie,
= pestmivatelné,

* matné provedent,

* mirné vétsi rozméry,

= patice E14 a E27.

Zdroj: interni zdroj spolecnosti Philips

HUPS HILPS

Obr. 9 — Philips CorePro LEDIlamps Q1 2015. Zdroj: philips.cz®®
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% Philips.cz: Katalog vyrobkii [online]. [2015-02-03]. Dostupné z: <http://www.ecat.lighting.philips.cz/I/>.
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7.2 Cena

Cena pro tuto produktovou fadu je stanovena na zdkladé dvou metod,
a to nakladovou metodou vypocétenou prostiednictvim kalkulace, a metodou
konkuren¢ni porovnavajici ostatni konkurencni produkty. Velké plus produktové tady
QI 2015 je rozdéleni do dvou fad Master jako profi fadu urenou pro veskerou novou
investi¢ni vystavbu, ale 1 pro revitalizaci stavajicich budov, jako jsou Skoly, nemocnice
apod. a ekonomictéjsi fadu CorePro pro domacnosti. Cenové rozdily téchto dvou fad
jsou pomérné¢ viditelné.

V nasledujici tabulce jsou uvedeny velkoobchodni brutto ceny bez DPH

jednotlivych vyrobk Master a CorePro.

Tab. 3 — Cenik produktové rady Q1 2015

920000263002 |871829174135000 MASTER LEDspotLV D 7-40W 827 MR16 24D 550,00
929000263302  |871829174139800 MASTER LEDspotLV D 7-40W 827 MR16 36D 550,00
929000263102  |871829174137400 MASTER LEDspotLV D 7-40W 830 MR16 24D 550,00
925000263402 1871829174141100  |MASTER LEDspotLV D 7-40W 830 MR16 36D __Ss0.00
920000271802  |871829174182400 MASTER LEDcandle D 6-40W E 14 827 B39 CL 280,00
929000271902  |871829174184800 MASTER LEDcandle D 6-40W E 14 827 BA39 CL 280,00
925000272002  |871829174186200 MASTER LEDIusterD 6-40W E 14 827 P43 CL 280,00
929000272102  |871829174188600 MASTER LEDIusterD 6-40W E27 827 P43 CL 280,00
929000285002  |871829172828300 MASTER LEDtube Value 1200mm 16W840 C 700,00
929000285102  |871829172830600 MASTER LEDtube Value 1200mm 16W885 C 700,00
929000284402  |871829172385600 MASTER LEDtube Value HF 1200mm 16.5W840 C 950,00
929000284502  |871829172887000 MASTER LEDtube Value HF 1200mm 16.5W85S C 950,00
925001122002  |871829179916000 CorePro LE DspotMV 3.5-35W GU 10 827 36D 190,00
929000261502  |371829171604400 CorePro LE DspothV 3.5-35W GU 10 830 36D 190,00
929001122102  |871829178918400 CorePro LE DspotMV 3.5-35W GU 10 830 36D 190,00
929000261602  |371829171606800 CorePro LE DspotMV 4.5-50W GU 10 827 36D 210,00
929001122202  1871829179920700  |CorePro LEDspothV 4.5-50W GU 10 827 36D | 21000
929001122302  |871829179922100 CorePro LE DspotMV 4 5-50W GU 10 830 36D 210,00
929001114802  |871829178705100 CorePro LE Diuster 3-25W E27 827 P48 FR 150,00
925001114702  |871829178703700 CorePro LE Dluster 3-25W E 14 827 P43 FR 150,00
929001114602  |871829178701300 CorePro LE Diuster 3-25W E 14 827 P39 FR 150,00

7.2.1 Cenové upravy

Zdroj: interni zdroj spolecnosti Philips

Philips odménuje své zdkazniky, resp. odebirajici velkoobchody prostfednictvim

velkého spektra slev ze zédkladni ceny a bonust, mezi které patfi:

= Zakladni sleva — vySe zakladni slevy zdvisi na odebraném mnozstvi za rok.
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= Dodatecné slevy — jsou poskytovany pii zavadéni novych vyrobkul, v rozmezi
1-3 %.

= MnoZstevni slevy — zavisi na velikosti objednavky a druhu objednaného zbozi,
vétSinou v rozmezi 1 — 2 %.

= Obratovy bonus - dle stanovenych podminek v ramcové kupni smlouvé,
zékaznik mlze za obrat v urcité vysi zpétné ziskat bonus (max. 1x ro¢n¢).

= Marketingovy bonus — tento bonus umoziuje zékaznikovi moznost obdrzet
zpétné urcitou ¢astku stanovenou v kupni smlouvé a vyuzit ji pro reklamni tcely.

= Reklamacéni bonus — urcitd procentni vyse z celkového ro¢niho obratu vyuzita
na reklamac¢ni fizeni.

= Sconto — za vc€asnou platbu faktury je zakaznik odménén slevou v urcité

procentni vysi, kterou stanovuje sjednand kupni smlouva.

7.3 Marketingova komunikace

Philips se vyznacuje svoji kvalitou, inova¢nim pfistupem a dlouholetou tradici.
Nabizi produkty Sirokého sortimentu, které pravidelné¢ propaguje silnou reklamni
kampani v riznych formdach, ¢imz vstupuje do povédomi svych cilovych zdkazniki.
Vysledkem toho je, Ze nova nabizena fada ma vyhodnégj$i startovaci pozici na trhu.
Jelikoz se ale v tomto piipadé jednd o fadu mensiho rozsahu, vyuziva divize Philips
Lighting mensi reklamy v tisku, samoziejmé rtuzné formy podpory prodeje, online

marketing, Public Relations a osobni prode;.

7.3.1 Reklama

Prostfednictvim reklamy jsou vyrobky z této fady propagovéany v tisku pomoci
reklamnich mési¢nich magazint s informacemi o novinkach a akcich, které pravidelné
vydavaji velkoobchody, jako jsou Elfetex a Rexel.” Tyto magaziny jsou K dostani
jak v tisténé podobé, tak i na internetu v podobé newslettert, které zakaznici mohou

pravideln¢ odebirat prostiednictvim e-mailu.

" pozn. Velkoobchod Rexel ke dni 31. 12. 2014 ukonéil na Gizemi Ceské Republiky svoji &innost.
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7.3.2 Public Relations

Veletrhy a vystavy

Kazdy druhy rok se v némeckém Frankfurtu nad Mohanem kond nejvétsi svétovy
veletrh osvétlovaci techniky a feSeni pro inteligentni budovy Light + Building. Hlavnim
tématem veletrhu je energetickd efektivnost, kde se v poslednich letech vénuje vyrazna
pozornost moderni LED technologii. Vystavy se pravidelné zucastnuje vice nez 2 400
vystavovatelli z celého svéta, veetné spolecnosti Philips (viz obr. 10), ktefi informuji
vetejnost o svych nejnovejsich inovacich z oblasti exteriérového a interiérového osvétlent,

elektrotechniky, automatizovanych tidicich systému nebo softwaru ve stavebnictvi.™*

Obr. 10 — Philips na veletrhu Light+Building 2014. Zdroj: ledinside.com™

Odborné Casopisy

O novinkach z této konkrétni fady i ostatnich vyrobkt Philips Lighting pravidelné
informuje odborny Casopis Svétlo nebo Elektro vydadvany nakladatelstvim technické
literatury FCC PUBLIC s.r.o., které kromé téchto odbornych casopisit vydava také

knizni tituly zabyvajici se elektrotechnikou, osvétlenim nebo alternativni energetikou.

! Srov. Light-building.com: About Light + Building [online]. [2015-02-10]. Dostupné z: <http:/light-
building.messefrankfurt.com/frankfurt/en/aussteller/messeprofil.html>.

"2 LEDinside.com: Philips Presents the Future of Light at Light+Building 2014 [online]. [2015-02-10].
Dostupné z: <http://www.ledinside.com/showreport/2014/3/philips_presents_the future_of lighting_at
lighting_building_2014>.
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7.3.3 Podpora prodeje

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 7.2, Philips nabizi §iroké spektrum raznych slev
a bonust, jako jsou mnozstevni slevy vcetné zakladni slevy z brutto ceny, dodatec¢né
slevy pfi zavadéni novych vyrobkii, obratové, marketingové a reklamacni bonusy
a sconto slevu za v€asnou platbu faktur. Vyjma toho nabizi svym odbératelim nové
vzorky na vyzkouSeni a reklamni darky napt. ve formé psacich potieb a zapisniki,
privéskl na klice, tricek a ksiltovek s logem firmy apod. Podpora prodeje také probiha
ve formé Skoleni, kdy firemni technici a obchodni zéastupci firmy Philips Skoli prodejce
velkoobchodli o vyhodach, vlastnostech a zajimavostech jednotlivych produkt. Dale
také se obchodni zastupci firmy Philips zucastiiuji prezentacnich dnii, které potadaji
velkoobchody, kde tak seznamuji své koncové zdkazniky o téchto novych produktech

na trhu.

7.3.4 Osobni prodej

Prodejci firmy Philips jsou rozdé€leni do dvou tymi, kde jeden tym zabezpecuje

prodej do velkoobchodi a druhy do obchodnich fetézet v ramci celé Ceské republiky.

7.3.5 Online marketing

Online marketing této produktové fady probihd prostiednictvim newsletterti
pravidelné zasilanych odbératelim. Odbératele zde tvofi velkoobchody a fetézce, které
jsou zpravidla kazdé cCtvrtleti informovéani e-mailem o novinkach spole¢né s cenikem
jednotlivych produkti.

O produktech a dalsich informaci o LED osvétleni je také mozné se dodist
na oficialni strance Philips CR socialni sit¢ Facebook nebo na internetovych
strankach www.philips.cz v produktovych novinkach v sekci osvétleni pro profesionaly
nebo pro zdkazniky, kde je k dispozici 1 moznost srovnani vlastnosti jednotlivych

zarovek.
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7.4 Distribuce

Philips Lighting celkové, nejen co se tyce této konkrétni produktové fady, vyuziva
pouze nepiimych forem distribuce. Jejich odbérateli jsou ptevazné velkoobchody
nebo obchodni fetézce. Prepravu produktl na sklady jednotlivych velkoobchodt Philips
zajistuje prostiednictvim outsourcingovych sluzeb autodopravct. Philips dovazi
vyrobky ze zahranié¢i, jelikoz nemé vlastni sklady v Ceské republice. Kazdy sklad
ma stanovené uréité uzemi. Pro Ceskou republiku a Slovenko ma Philips uréeny sklad
v Mad’arsku. Dodaci lhita trva zhruba 3 — 4 dny. Ve vyjime¢nych ptipadech mizou
obchodni zéstupci objednavat vyrobky i1 ze skladu v Polsku, ktery je vSak urCen prave
pro Polsko.

Distribu¢ni cesty analyzované produktové fady a celkové divize Philips Lighting
jsou zastoupeny dvémi formami. V prvnim piipadé se jedna o distribucni cestu, kde
Philips prodava své vyrobky prostfednictvim fetézcl. Druhy pfipad ptedstavuje
distribuéni cesta vedend pies velkoobchodni ¢lanek, kde jsou produkty nabizeny

maloobchodlim, elektroinstalaénim firmam a drobnym zivnostniktim.

I. Distribucni cesta — odbératel Fetézec
1. wvyrobce,
2. fetézec,

3. koncovy zdkaznik

Pii této distribuéni cesté¢ se produkty dostavaji ke koncovému zakaznikovi
pres elektrotechnické fetézce, kterymi jsou napt. Datart, Electro World, Euronics, apod.
Tyto produkty vsak také muzeme najit v hobby fetézcich typu Baumax, Bauhaus,
anebo v béznych obchodech typu Kaufland, Globus, atd. Obchodni zastupce Philips
jedna piimo s vedoucim pracovnikem nékupniho oddéleni daného obchodniho fetézce

a nabizi mu nové vyrobky K pfimému prodeji.

I1.  Distribuc¢ni cesta — odbératel velkoobchod
1. wvyrobce,
2. velkoobchod,
3. maloobchod,

4. koncovy zédkaznik
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V tomto piipadé¢ obchodni zéstupce Philips jedna o nabidce novych produkti
s pracovnikem nakupu, ktery je opravnén k objednani vyrobkt na sklad. Obchodni
zastupci daného velkoobchodu dale nabizi tyto vyrobky jejich zakazniktim, respektive

maloobchodnikiim prodavajici vyrobky jiz koncovym spotiebitelam.

Dalsi formou distribucni cesty pies velkoobchodni ¢lanek je:

1. vyrobce,

2. velkoobchod,

3. prostiednik (elektroinstalacni firma),
4

. koncovy zékaznik.

Tato forma distribu¢ni cesty funguje na podobném principu jako v pfedchozim
pfipadé. Produkty z firmy Philips nakupuji velkoobchody. Jedinou zménou je,
ze pracovnici velkoobchodu, obchodnici (skladnici), dale prodavaji tyto vyrobky piimo
ve skladovacim prostoru velkoobchodu, nebo popt. ziizené malé prodejny v areédlu
velkoobchodu, svym zékaznikim, tzn. elektroinstalaénim firmam a drobnym

zivnostnikam.
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8 Optimalizace marketingového mixu

Na zéklad¢ ziskanych informaci ze SWOT analyzy produktové fady a analyzy
marketingového mixu se v této kapitole zaméfim na doporuceni a navrh vhodnych
feSeni pii zavadéni produktové fady Q1 2015 na trh.

Jak jiz bylo zminéno, velmi silnou strankou spolecnosti Philips je pravé samotna
znacka, ptisobici na celosvétovém trhu, ktera v lidech vyvolava davéru ke kvalitnimu
produktu. Ke svému produktu mé Philips zodpovédny pfistup podpofen svymi vlastnimi
vyvojovymi laboratofemi, které se snazi stale nalézat nova inovativni feSeni k ptispéni
spokojenosti zakazniki na trhu a k feSeni, ktera piispéji k energetické uspornosti
zivotniho prosttedi. Jedinou nevyhodou z mého pohledu vidim v baleni. Philips zasila
objednavky pouze po baleni, tvotené z 6 — 10 ks LED zarovek, ztoho divodu,
ze je ve spojeni pouze s obchodnimi prostfedniky tvofenymi velkoobchody
nebo fetézci, ktefi objednavaji produkty pouze ve velkém mnozstvi. Tato skute¢nost
vS8ak pfinési riziko pro maloobchodniky, ktefi tak jsou nuceni od velkoobchodu odebirat
celé¢ baleni, pfi¢emZ si nemohou byt jisti, jak velkou poptavku mohou po novée
zavadéném produktu na trh ocekéavat. Tudiz bych doporucovala zredukovat stavajici
baleni a pfizpisobit ho pro maloobchodniky.

Cena produktové fady je standardné stanovend na zdkladé metody ndkladové
a konkuren¢ni s velkym spektrem moznych slev a bonust. V této oblasti nenavrhuji
zadné zmény nebo doporuceni.

Hlavni nedostatek z mého pohledu vidim v propagaci této produktové ftady.
Prestoze se diky povédomosti znacky Philips vstupuje novym produktim na trh Iépe
neZ konkurenci, dosavadni propagacni prostiedky vSak zasahuji pouze odborné
zastoupeni zakaznikli. A to hlavné velkoobchody nebo elektrotechnické a obchodni
fetézce. Doporucila bych tedy zaméfit marketingovou komunikaci na Sir§i spektrum
specializovanych magazinli (napf. Ml Dim, Chatat & Chalupar apod.), vcetné
internetovych portal, zasahujici bézného spotiebitele. Vice reklamy a c¢lanka
s informacemi o novych produktech a jejich vyhodach v bézné dostupnych zdjmovych
publikaci, zaméfenych nejen na osvétleni, piispéje k lepSi informovanosti SirSiho
spektra vefejnosti, vcetné¢ koncovych zdkaznikli. Pfestoze tento ndvrh piedstavuje
pro Philips vétsi finan¢ni naro¢nost, mohl by se vyplatit z toho divodu, Zze diky lepsi

informovanosti béznych domacnosti 1ze o¢ekavat, ze dojde k vétsi poptavce.
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Z pohledu distribu¢niho procesu je nevyhodou skutecnost, ze Philips nevlastni
7adné sklady v Cesku. Vzhledem k finan¢énim nakladdm a firemni politice Philips
se vyplati spise skladovat a dovazet produkty ze zahraniéi. Z jejich pohledu je Ceska
republika maly trh, proto je centrdlni sklad pro Ceskou republiku, Slovensko
a Madarsko pifimo v Mad’arsku, kde byl dfive jeden z vyrobnich zavoda. Philips
od roku 2011 podstupuje transformacni program Accelerate s cilem zaméfit spolecnost
vyhradné na zdkaznika. Philips Lighting se touto formou soustied’uje na potieby
koncovych zakaznika prostfednictvim produktu, konkrétné verzi CorePro. OvSem dle
mého nazoru by bylo vhodné tak zaméfit 1 distribucni proces a zvazit tak sluzby
e-shopu. Jiz ve SWOT analyze byla absence e-shopu identifikovéana jako slaba stranka,
a to v porovnani se spolecnosti Kanlux, kterd se pravé touto formou snazi piiblizit
koncovému zakaznikovi. Zavedenim e-shopu se zaméfenim na LED CorePro produkty
ur¢ené do béznych domécnosti by Philips tuto situaci zvyhodnil. Skladovy prostor
pro e-shop by bylo mozné ziidit na ustiedi Philips CR, kde se nachazi pomémé velky
prostor uzivany jako personalshop pro zaméstnance. Tudiz by zfizeni e-shopu

nepiredstavovalo vyraznou finan¢ni naroc¢nost.
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Z.avér

Divize Philips Lighting se drzi své vlastni filozofie, Ze svét potfebuje vice svétla.
Prostfednictvim toho svym zakaznikim pfinasi stdle nova inovacni a energeticky
uspornd feSeni. Svoji pozornost soustieduje pravé na LED zdroje osvétleni, které
vytvaii az 90% usporu energie oproti klasickym zarovkdm. Touto usporou a dalSimi
vyhodami LED Zarovek se zabyvala kapitola 5. Pfes veSker¢ piednosti vSak byvaji LED
zdroje opomijeny a spotiebitelé davaji prednost ostatnim typim zarovek z divodu,
7e maji niz8i pofizovaci naklady, pfestoze jsou budouci naklady na provoz daleko vyssi
nez u LED Zzéarovek. Proto je nutné efektivhost LED osvétleni stile zdarazinovat
vetejnosti. Touto myslenkou byla vedena tato bakalaiska prace, kterd prostrednictvim
SWOT analyzy nalézala vhodna vychodiska jak zdokonalit soucasny marketingovy mix
nové fady LED produktii pro rok 2015 dcefiné spoleénosti Philips v Cesku.

Teoretickd ¢ast bakalatské prace se zabyvala marketingovymi pojmy provazanymi
s praktickou casti, jako jsou predevsim zakladni podstata marketingu, SWOT analyza
a nastroje marketingového mixu.

Prakticka ¢ast bakalaiské prace se zabyvala jiz danou problematikou, kde byl
nejprve predstaven profil firmy Philips s dcefinou spoleénosti v Ceské republice
a popsany zakladni informace o LED technologii s poukdzanim na vyhody oproti
ostatnim pouzivanym zdrojim osvétleni. Posléze se jiz bakalafska prace zaobirala
SWOT analyzou, kterd byla vytvofena na zéklad¢ porovnani s produkty dvou hlavnich
konkuren¢nich firem na ceském trhu Osram a Kanlux, kde byly identifikovany
podstatné silné stranky produkt a zarovenl slabé stranky nutné ke zlepSeni, kterymi
jsem se dale zabyvala. Podstatnd Cast bakaldtské prace byla vénovana predevSim
popisu soucasného marketingového mixu produktové fady firmy Philips potfebné
ke kone¢nému zhodnoceni nutnych zmén a budoucich doporuceni.

Hlavnim cilem této bakalatské prace bylo popsat a analyzovat marketingovy mix
produktové fady spolecnosti Philips Ceska republika s.r.o. a na zakladé zjisténych
skutecnosti navrhnout doporuceni a piipadné zmény pii zavadéni vybrané fady
produktt na trh.

Vzhledem k dosazenym poznatkim o soucasném stavu marketingového mixu
byly identifikovany tfi hlavni nedostatky v porovnani s konkurenénimi produkty

firem Osram a Kanlux, na které byly z mé strany vytvofeny nasledujici doporuceni.
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V prvnim pfipadé se jednalo o produktové baleni, které navrhuji ptizpisobit
pro maloobchodniky zredukovanim kusi v jednom baleni. Druhé doporuceni se tyka
zaméifeni marketingové komunikace na koncového zdkaznika prostfednictvim vyuziti
SirStho spektra zajmoveé specializovanych publikaci. Tieti doporuceni, tykajici
se distribuéniho procesu, opét souvisi s upfenim pozornosti na koncového zékaznika,
a to prostfednictvim vytvoteni e-shopu se zamétenim na LED CorePro produkty, které
jsou uréené specialné do domacnosti. Jelikoz Philips prodava své zbozi ve velkém,
soustied’uje svoji pozornost na velkoobchodni Clanky ¢i fetézce a svilj marketingovy
mix piizptsobuje hlavné jeho potfebam. Veskera doporuceni jsou proto smefovana
s ohledem na koncového zakaznika, v¢etné¢ maloobchodt, jelikoz jsou jejich potieby

v nékterych smérech opomijeny.
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Anotace v ¢eském jazyce

Tato bakalafska prace se zabyva popisem a analyzou marketingového mixu
produktové fady firmy Philips Ceska republika s.r.o. Prace je rozdélena na dvé &ésti,
teoretickou a praktickou.

Teoretickd ¢ast se opird o odbornou literaturu a popisuje pojem marketing, SWOT
analyzu a jednotlivé néstroje marketingového mixu. Prakticka ¢ast se zaméiuje na popis
firmy Philips a LED technologii. Zabyva se SWOT analyzou, souCasnym stavem
marketingového mixu produktové fady a nasledné navrZzenim optimalniho feSeni

pfi uvedeni této fady na trh.

Anotace v anglickém jazyce

This bachelor thesis deals with a description and analysis of the product line
marketing mix in the company Philips Czech Republic s.r.0. The thesis is divided into
two parts, theoretical and practical.

The theoretical part is based on the literature and describes the concept
of marketing, SWOT analysis and marketing mix tools. The practical part focuses

on the company’s description and LED technology. Thesis deals with the SWOT
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analysis, the current state of a product line marketing mix and subsequently proposing
optimal solutions for releasing this line on the market.
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